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Resumen
Existen marcas que han logrado posicionarse en Quito, a través de estrategias publicitarias y la
implementacion de herramientas de marketing, dando paso a la presente problematica sobre si
tiene efecto o es necesario invertir en publicidad en la industria de bebidas hidratantes y
energizantes. Segun distintas fuentes de estudio los tipos de publicidad que el sector utiliza para
dar a conocer sus productos o servicios con el fin de posicionarse en el mercado son: BTL, ATL
y TTL. Realizando un estudio cuantitativo con un enfoque transversal, mediante la utilizacién de
encuestas realizadas a consumidores de los productos en mencion.
Se llevo a cabo la formula estratificada para determinar el valor de la muestra, tomando en cuenta
el subgrupo ya identificado son consumidores de bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad
de Quito y Valles, enfocando las preguntas con respecto a la publicidad, posicionamiento y
branding. Para obtener un resultado del estudio, se realiz6 el analisis univariado y bivariado con
la finalidad de comprender el comportamiento de cada una de las variables: posicionamiento,
marca, canales de comunicacion, competencia y consumo.
Ademas, determinar si se rechaza o acepta las hipotesis plateadas con ayuda del andlisis Chi
cuadrado y Anova, para determinar la propuesta enfocada en la publicidad mas adecuada dentro
del sector, obteniendo como conclusion que los medios digitales se ha tornado vitales para la
comunicacion con los consumidores finales y que la adquisicion de bebidas hidratantes y
energizantes depende de las actividades que realiza el publico objetivo.

Palabras clave: posicionamiento, publicidad, marca, resiliencia, bebidas.
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Abstract
There are brands that have managed to position themselves in Quito, through advertising
strategies and the implementation of marketing tools, giving way to the present problem of
whether it has an effect or it is necessary to invest in advertising in the hydrating and energizing
beverages industry. According to different sources of study the types of advertising that the sector
uses to publicize its products or services in order to position itself in the market, are: BTL, ATL
and TTL. A guantitative study was carried out with a cross-sectional approach, through the use
of surveys of consumers of the products in question.
The stratified formula was carried out to determine the value of the sample, taking into account
the subgroup already identified that are consumers of hydrating and energizing drinks in the city
of Quito and Valles, focusing the questions regarding advertising, positioning and branding. To
obtain the results of the study, a univariate and bivariate analysis was carried out in order to
understand the behavior of each of the variables: positioning, branding, communication channels,
competition and consumption.
In addition, to determine whether the hypotheses are rejected or accepted with the help of Chi-
square and Anova analysis, to determine the proposal focused on the most appropriate
advertising within the sector, obtaining as a conclusion that digital media has become vital for
communication with end consumers and that consumption depends on the activities performed
by the target audience.

Keywords: positioning, advertising, brand, resilience, drinks.
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Definicion del Problema
Antecedentes del Problema
Justificacion

En la actualidad se ha evidenciado que pocas marcas dentro de la industria han
aplicado estrategias publicitarias en los diferentes canales de comunicacion. Convirtiendo
dichas marcas en un producto de venta masiva sin diferenciacion, ocasionando que el
consumidor adquiera el producto por cubrir una necesidad sin crear lealtad a una marca en
especifico.

El sobre esfuerzo que realiza el area comercial en la industria para poder tener un
posicionamiento en el mercado obliga a mantener elevados volimenes de ventas o generar
promociones atractivas que incluyan descuentos, lo cual no permite que las empresas logren
generar los resultados esperados y que las estrategias publicitarias terminen siendo
exhaustivas. Sin embargo, existen marcas que han logrado posicionarse en Quito y los Valles,
a través de estrategias publicitarias y la implementacion de herramientas de marketing.

Lo mencionado con anterioridad da paso a la presente problematica sobre si tiene
efecto 0 es necesario invertir en publicidad, para lo cual se plantean las causas y efectos de las
variables para analizar la relacion que tienen con la problematica, como puede ser la falta de
direccionamiento con relacién a las estrategias publicitarias provocando que exista un bajo
nivel de ventas.

Considerando que todos los esfuerzos de marketing deben basarse en el
comportamiento del consumidor, el estudio de mercado debe ser concluso y manifestar
resultados claros sobre la situacion del mercado caso contrario puede provocar que los
esfuerzos de marketing no cumplan con los objetivos que la marca desea alcanzar.

De manera que en esta investigacion se medira las variables involucradas para
establecer directrices adecuadas al momento de fijar los objetivos y las acciones a tomar para

alcanzar lo deseado por las marcas en la industria, permitiendo que el consumidor logre
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percibir el mensaje publicitario que se desea comunicar dando como consecuencia una mayor
participacion en el mercado.
Diagrama de Ishikawa

Mediante el diagrama de Ishikawa buscamos la causa del problema de la investigacién
“Determinar la influencia que tiene la publicidad en el posicionamiento y resiliencia en la
industria del consumo de bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad de Quito y Valles”

Para el presente estudio se ha analizara la variable independiente “Publicidad” en la
cual se estudiara la publicidad BTL, ATL y TTL en la industria de bebidas hidratante y
energizantes con la finalidad de conocer cudl de ellas el consumidor visualiza con frecuencia,
como: Vallas publicitarias, anuncios en TV, email marketing y redes sociales.

Ademas de analizar la variable dependiente “Posicionamiento” para diagnosticar la
participacion que se tiene en la industria de bebidas hidratantes y energizantes en el mercado
como: en funcion de los atributos, en funcién de la competencia, por el uso y por estilo de vida.

Y sus covariables como la competencia, marca, canales de comunicaciéon y el consumo.



Figura 1

Diagrama de Ishikawa
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Objetivos
Objetivo General
Analizar la publicidad como herramienta de posicionamiento de marca y resiliencia en la
industria del consumo de bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad de Quito y Valles
Objetivos Especificos
1. Realizar el analisis interno y externo del branding a la que pertenece la Industria de
bebidas hidratantes y energizantes.
2. Analizar los factores de decision de compra, y sus diferentes perspectivas sobre los
productos en cuestion.
3. Hacer un analisis correlacional de las diferentes variables obtenidas en la investigacion,
respecto a la publicidad en la industria de bebidas hidratantes y energizantes.
4. Elaborar una propuesta publicitaria como herramienta de posicionamiento y determinar
cémo la resiliencia establece un comportamiento de los consumidores en la industria de

bebidas hidratantes y energizantes.
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Variables de Investigacion

Variable Independiente

Para el presente estudio se ha establecido tomar como variable independiente “La

publicidad”

Variable Dependiente

En la presente investigacion se ha tomado en cuenta como variable dependiente “el

posicionamiento” con sus respectivas covariables “competencia, marca, canales de

comunicacion y consumo”.

Hipotesis

Hipotesis General

H1. Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas hidratantes en
Quito y Valles tienen una relacién significativa con marcas preferenciales.
Ho. Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas hidratantes en

Quito y Valles NO tienen una relacion significativa con marcas preferenciales.

Hipotesis Especificas

Competencia.

e HO. En la industria de bebidas no existe un mayor consumo de bebidas
energizantes por parte de los jovenes adultos (20 a 35 afios) a diferencia de las
bebidas hidratantes.

e H1. En la industria de bebidas existe un mayor consumo de bebidas
energizantes por parte de los jovenes adultos (20 a 35 afios) a diferencia de las
bebidas hidratantes.

Publicidad.
e HO. La industria de bebidas hidratantes y energizantes no utiliza de preferencia

la publicidad BTL para comunicar su ventaja competitiva.



e H1. Laindustria de bebidas hidratantes y energizantes utiliza de preferencia la

publicidad BTL para comunicar su ventaja competitiva.
Marca.

e HO. En la industria de bebidas hidratantes y energizantes el 1% de las marcas
no son reconocidas por el consumidor.

e H1. En la industria de bebidas hidratantes y energizantes el 1% de las marcas
son reconocidas por el consumidor.

Canales de Comunicacion.

e HO. La poblacién objeto de estudio no tiene conocimiento de la industria de
bebidas hidratantes y energizantes gracias a la implementacioén de canales de
comunicacion.

e H1. La poblacién objeto de estudio tiene conocimiento de la industria de bebidas
hidratantes y energizantes gracias a la implementacion de canales de
comunicacion.

Consumo.
¢ HO. 7El publico no siempre consume bebidas hidratantes y energizantes para

realizar actividades fisicas y deportivas.

e HL1. El publico siempre consume bebidas hidratantes y energizantes para realizar

actividades fisicas y deportivas.
Posicionamiento.
e HO. En la industria de bebidas hidratantes y energizantes las marcas no estan
posicionadas y reconocidas por la calidad de sus productos.
e H1. En la industria de bebidas hidratantes y energizantes existen marcas que

estan posicionadas y reconocidas por la calidad de sus productos.
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Capitulo I: Marco Teorico
Publicidad

En la actualidad es la manera mas adecuada de poder comunicar, informar y recordar,
es considerada una de las herramientas mas poderosas dentro del Marketing, por su capacidad
de persuadir, es fundamental para las empresas y hegocios para poder promocionar el
producto o servicio ofertado.

Segun P. Kotler y Armstrong en Fundamentos del marketing, La publicidad es una
forma impersonal pagada de presentacioén y promocion de una idea, producto o servicio por
parte de un patrocinador en particular. (Kotler & Armstrong, 2016, 357). Si nos enfocamos en el
concepto de P. Kotler y Armstrong, podemos llegar a la conclusion que toda empresa necesita
esta herramienta para hacer conocido su producto o servicio, ademas como herramienta de
posicionamiento.

Por otra parte, segun (American Marketing Association, 2016), La publicidad es “una
convincente en cualquier medio, espacio y tiempo comparativo, realizada por una empresa
comercial, una organizacion sin fines de lucro, una agencia gubernamental o una persona que
busca informar o persuadir a las audiencias de un mercado objetivo. servicios, organizaciones
0 ideas.

Partiendo de estos conceptos se puede mencionar que el objetivo de la publicidad es
persuadir a su publico objetivo a través de un medio de comunicacion, llegando a ser una
herramienta fundamental para cualquier organizacion.

Tipos de Publicidad
Detallaremos los tipos de publicidad que las empresas u organizaciones utilizan para

dar a conocer sus productos o servicios con el fin de posicionarse en el mercado.
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Publicidad ATL. Se refiere a los canales de marketing tradicionales que intentan llegar
a grandes audiencias con mensajes que refuerzan una marca, transmiten informacién general
sobre un producto o provocan una respuesta emocional (Salas, 2018).

Siendo una forma de publicidad donde se comunica el mensaje mediante canales
tradicionales como la television, radio, banners, vallas publicitarias, entre otros. La finalidad del
ATL es buscar enviar su mensaje hacia una gran cantidad de personas en un corto tiempo,
brindando informacién de interés que requiera el consumidor.

Publicidad BTL. Esta es una forma de promocién especifica, memorable y distinta
dirigida a un grupo de consumidores especifico. Las siguientes estrategias, a menudo llamadas
estrategias de marketing directo, se centran mas en la conversion que en la marca (Salas,
2018).

Se centra en brindar incentivos al puablico con el fin de generar ventas de forma rapida y
directa, entre algunos ejemplos estan los cupones de descuento, activaciones, reembolsos de
dinero y premios. Por ultimo, la ventaja de este tipo de publicidad es su forma directa de
generar contacto entre el puablico y el producto.

Publicidad TTL. Este tipo de publicidad implica el uso de ATL y BTL en sus estrategias
de marketing. Las tendencias de los actuales consumidores obligan a las industrias a utilizar la
integracién de los dos tipos de publicidad para poder cumplir con los objetivos trazados. Es
decir, se juntan medios tradicionales como la radio, television, banners y dentro de estos se
muestra las ofertas, beneficios, premios, entre otros. El TTL busca generar impacto en los
consumidores, los cuales cada vez son mas dificiles de influenciar, por ende, se juntan los dos
tipos de publicidad para generar un mensaje contundente.

Publicidad Boca a Boca. “Es el arte y la ciencia de entablar comunicaciones
mutuamente beneficiosas entre los consumidores” (Ayuso, 2015).

Se distinguen tres partes esenciales en la definicion del marketing “de boca en boca”.

Primero, que se refiere a la comunicacion interpersonal; segundo, que su objeto es comercial y,
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por ultimo, que el intercambio de informacion no estd motivado por intereses comerciales, o al
menos, no abiertamente, en el sentido de que el receptor asume que el emisor no es comercial.

De acuerdo con esto podemos concluir que el marketing de boca a boca se genera por
un consumidor que esta feliz y satisfecho de adquirir un producto o servicio, esto les da una
buena razon para hablar sobre los beneficios que ofrecen dicho producto o servicio, sin
embargo, no lo hacen con fines comerciales, sino que lo hacen de forma natural y gracias a
esto se convierten en grandes publicistas para la empresa.

Publicidad en Exterior

La publicidad en exteriores es una de las mas utilizadas por las marcas para darse a
conocer, proviene de la tipologia ATL. Segun Whitehill y Tinkham, 1990 la publicidad en
exterior, es destacada por su cobertura, efectividad, espontaneidad y complejidad en su
estructura y desarrollo, de hecho, esta publicidad es considerada como los medios de mayor
alcance y mas conveniente para llegar al publico de una manera masiva.

Tipos de Publicidad en Exteriores. Entre los tipos de publicidad en exteriores usados
con mayor frecuencia por las marcas se puede mencionar a las vallas publicitarias ya que son
carteles publicitarios, donde esta un slogan y el producto o servicio, también existe la
Publicidad mévil que esta dirigido a todo lo referente al branding de los vehiculos, transportes
publicos, los luminosos y digitales que son muy llamativos, perfectamente visibles y llaman la
atencion al usuario, por ultimo las lonas publicitarias mas conocidas como banner o
gigantografias que estan en las paredes de casas, edificios, negocios, etc.

Publicidad en Interior

La publicidad en interior es lo contrario a la publicidad exterior, esta se encarga de
comercializar dentro de espacios fisicos, como por ejemplo centros comerciales, terminales,
espacios deportivos, pargues deportivos, tiendas departamentales. Una ventaja de la publicidad

interior es que es muy atractiva, y se dirige a una audiencia receptiva.
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Publicidad Impresa

Es un método de comunicacion importante que transmite el anuncio impreso (Quiroa,
2021). Este tipo de publicidad utiliza medios impresos con el objetivo de llegar al segmento de
mercado deseado, cabe recalcar que la publicidad impresa tiene mayor utilidad para las
empresas grandes debido a su costo de aplicacion, también se puede tomar en cuenta que
tiene gran efectividad siempre y cuando se la utilice dentro de una estrategia bien planificada.
Publicidad Digital

En un mundo tan competitivo como el de hoy usar los medios digitales se ha tornado
vital para la comunicacion con los consumidores finales, puesto que se encuentra al alcance de
todos, ademés ha hecho que la competencia también sea mas fuerte, dando a conocer cada
vez mas la imaginacién de los oferentes para llamar la atencién del consumidor.

Para (Martinez & Nicolas, 2016) indican que “La publicidad digital es parte de un
proceso de comunicacion complejo, donde los usuarios, las audiencias, las audiencias y los
consumidores coexisten continuamente para brindar experiencias innovadoras a través de
numerosas marcas y productos” (pg. 13).

Redes Sociales. Para (Del Fresno, Marqués & Paunero, 2014) “Una red social es una
coleccion de individuos en una estructura de relacion virtual, una red que ocurre entre
individuos que estan interconectados por amistad, cooperacion u otras relaciones de interés”
(pg. 22).

Las redes sociales han ayudado a crear vinculos entre personas y a su vez al ser estas
aplicadas al mundo del marketing son una herramienta para crear vinculos directos con el
consumidor, ademas que un lugar de interaccion y comunicacioén bidireccional puesto que es la

fuente de informacién mas consumida en los ultimos afios.
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Facebook. Es considerado el mas popular y tiene la tasa de penetracidén mas alta.
Entre las oportunidades que ofrece Facebook a las organizaciones esta la capacidad de crear
paginas de fans donde pueden difundir mensajes importantes, compartir historias y tener
conversaciones (Zeler Pighin, 2017).

Instagram. Instagram es una Red Social que permite comunicarse a través de fotos y
videos de corta duracion, en la actualidad Instagram es la tercera Red Social mas utilizada
después de Facebook y YouTube (Torres, 2017).

YouTube. Se ha establecido como un medio de comunicacion asincronico, permite que
los usuarios puedan interactuar en tiempo real dando la facilidad para compartir videos,
generar comunidades en funcion los recursos que se comparten.

Tik Tok. Es una red social movil de origen chino, lanzada al mercado internacional en
2017, su mayor auge pudo observarse durante la pandemia de la Covid-19, cuando en tiempo
de confinamiento se ha convertido en una de las redes sociales emergentes debido a su mayor
utilidad y valor de entretenimiento (Torres et al., 2021).

Soportes de Publicidad

Pantallas LED. Las pantallas led son dispositivos electronicos, estos pueden ser de
interior o exterior y los hay de diferentes tamafos, son capaces de transmitir datos,
informacién, imagenes, producciones audiovisuales, estos son ubicados generalmente en
centros comerciales, edificios, generalmente se ubican dentro de centros comerciales, sus
fachadas.

Vallas Publicitarias. Las vallas son un método publicitario que ofrece bastantes
beneficios, son grandes paneles murales en los que se alojan mensajes publicitarios y que
admiten variedad de formatos. En estas vallas publicitarias, los anunciantes colocan anuncios
graficos que captan la atencién del espectador y, por lo tanto, aumentan la visibilidad

(Marketing directo, 2022).
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Vallas Secuenciales. Son vallas en forma secuencial, con atractivos y novedosos
disefios que captan y distraen la atencidn de transeulntes y conductores, las mismas que
obstaculizan la visibilidad y en mas de una ocasién perturban al consumidor, aunque también
es cierto que algunas pasan desapercibidas (Reyes, 2021, pag. 17).

Vallas Dinamicas. Se trata de vallas publicitarias a pie de calle que contienen bobinas
publicitarias giratorias. De esta forma, se pueden publicar varios anuncios con un solo soporte
(Caréacter Rotulacion, 2020).

Vallas Tridimensionales. Las vallas publicitarias 3D son la nueva forma de publicidad
de hoy y pueden atraer a sus clientes desde el primer momento. También proporciona la
posibilidad de ver el mismo contenido desde diferentes perspectivas lo que permite generar un
mayor grado de interaccién potenciando la creatividad lo que facilita la recordacién del mensaje
en los consumidores.

Vallas Front Light. Su principal caracteristica es la iluminacién frontal, sabiendo que
esta pensada en no permitir el paso de luz en la parte posterior. Este tipo de vallas suelen ser
las mas cotizadas en el mercado. Se utiliza principalmente para vallas publicitarias, pancartas y
pantallas debido a su hermoso colorido. Es por tanto un lugar ideal para todo tipo de ferias,
eventos y festivales, tanto de interior como de exterior (Sabaté, 2016).

Backlight. Es de tipo transllcida especialmente pensada para una retroiluminacion.
Como tal, la tela permite el paso de la luz desde atras y es apta para uso en interiores y
exteriores. Necesita un cajon o superficie iluminada que sea perfecto para la publicidad
nocturna (Ficxa, 2020).

Gigantografias. Se define como cualquier tipo de impresion que se ajuste a la
caracteristica de gigante, es una impresion gigante o de gran tamafio, es facil aseverar que ese
tamafio tendrd como objetivo principal que sea visto y disfrutado por un mayor nimero de

personas (Bembibre, 2011).
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Pendones. Este tipo de banner es util porque puede contener informacion e imagenes
de diferentes 4reas de tu negocio. Uno de los usos mas comunes que ofrecen las empresas es
la publicidad. Esto se debe a que puede usarse tanto en exteriores como en interiores y puede
operar en ferias y espacios ocasionales, lo que la convierte en la opcion mas econdémica y
conveniente para exhibir su negocio (Moreno, 2017).

Video Pantallas. Estos tipos de soportes quieren asegurarse de que los clientes
reciban la informacién que envian las marcas y que interactien con estos soportes
audiovisuales para enriquecer la recepcion de la informacion a los consumidores, estos videos
interactivos aportan experiencias dinamicas para que los espectadores sientan un vinculo con
la marca (Mero, 2020).

Banderolas. Una pequefia bandera de tela, cartdn o plastico que contiene un mensaje
promocional. En areas urbanas, pueden aparecer adheridos a farolas o colocados sobre las
puertas de entrada de establecimientos comerciales para reflejar las operaciones de ese
establecimiento o para referirse a productos especificos.

Pop - Up. Son ventanas con diversos formatos y disefios que aparecen en una pagina
web, estas ventanas pueden ser informacién importante del sitio web 0 anuncios de marcas
gue pagan por ese espacio.

Pop - Uf. Son libros que contienen imagenes o figuras tridimensionales, son libros
interactivos que permiten la interaccion fisica con el usuario.

City Covers. Se presentan como publicidad que narra una historia de secuencia sobre
una marca, ya sea para narrar alguna promocion o dar a conocer contenido informativo sobre la
empresay por lo general se encuentran en carreteras donde exista alto trafico.

L-Banner. Es un medio reutilizable ya que los gréaficos se pueden cambiar cualquier
namero de veces. Se fija con adhesivo a una tira de plastico que se puede enroscar facilmente

hacia arriba y hacia abajo. Este tipo de pancarta publicitaria en forma de L es ampliamente
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utilizado para eventos corporativos temporales y ferias comerciales. Por su relacién calidad-
precio, también se utiliza en tiendas para promocionar ofertas, expositores, etc (Printivel, 2020).

Banner Pie. Es una pieza publicitaria impresa en banner, su funcién principal es
comunicar y llamar la atencion del usuario, usualmente se utilizan en casas abiertas,
exposiciones, islas, etc.

Display. La publicidad display es la primera que se desarroll6 en internet, se utiliza en el
marketing online, se presentan en forma de banners en las paginas web.

Playeras. Las playeras publicitarias resultan una poderosa herramienta de marketing,
son considerados anuncios ambulantes, que permiten promover marcas, campanas
publicitarias, politicas, productos, o servicios.

Material POP. El material POP es una estrategia utilizada en trade marketing, son
recursos de publicidad utilizados en el punto de venta, existen varios tipos de material POP:
Posters Anuncios en anaqueles, stickers, inflables, floor prints, tazas, lapices, toallas,
camisetas, exhibidores en islas, animaciones de gondola, Pantallas led, pantallas touch,
muebles para degustacion, danglers, etc.

Robapaginas. Este es un tipo de formato de anuncio receptivo que se adapta a casi
cualquier sitio web debido a los diferentes tamafios para ofrecer los anuncios mas relevantes
posibles (Méndez, 2018).

Rascacielos. Skyscraper es una forma de banner colocado a la izquierda, a la derecha
0 ambos lados de una pagina web que puede ocupar o mostrar todo el desplazamiento del sitio
web que lo aloja (Webtimiza, 2021).

Blogs. Segun la opinion de Maria Moliner, un sitio web donde se recopilan una
agregacion cronoldgica de articulos individuales de uno o més autores sobre temas de interés,
incluidos comentarios independientes (CEUPE Magazine, 2022).

e Blog Corporativo. Muestra informacion de una empresa o corporacion, siendo esta

imagen de esta.
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e Blog Personal. Muestra el diario de una persona, que contenga informacion de interés.
e Blog Profesional. Sigue la misma linea del corporativo, pero como resalta a un
profesional, incluye también el caracter personal (Redator Rock Content, 2019).
e [otoblog. Un derivado de blog es el fotoblog, en donde se encuentra una galeria de
imagenes y fotografias que son de interés para la audiencia.
e Audioblog. Un blog con contenido de audios, musica y podcast interesantes para la
audiencia.
e Videoblog. Un blog con contenido de videos, interesantes para la audiencia.
e Moblog. Es una combinacion de dos palabras que representan una manera de publicar
similar al weblog, es el acto de publicar una publicacién de blog a través de un
dispositivo mévil, generalmente un teléfono celular. Se puede crear a partir de texto
puro, imagenes, videos, audio o una combinacion de dichos datos (Thecopedia, 2022).
Foto Mural. Enorme foto impresa en alta resolucién en vinilo autoadhesivo. Ademas,
son desmontables y puedes encontrar modelos translicidos (ldeas Deco,2020).

Totem. Son elementos verticales de gran tamafio y visibilidad. Crean mas presencia de
marca en comparacién con otras opciones de sefializacion tradicionales. Se ancla al suelo y
puede alcanzar grandes alturas. Facilitan la identificacion de la marca a distancia.

Relojes y Barometros. Soportes informativos localizados en centros urbanos que se
aprovechan para incluir un anuncio esquematico o una marca (Garcia, 2017).

Letreros. Un medio fisico para algun tipo de publicidad, mensaje o disefio artistico.
Suele ser un trozo de papel, cartdbn o material similar con contenido visual y/o textual o
mecanografiado (Uriarte, 2020).

Marquesinas (Parada de Transportes). Son los factores publicitarios externos mas
famosos, ubicados en paradas de autobuls, generalmente retroiluminadas, proporcionando

anuncios de manera muy efectiva y a largo plazo, ya que permiten en poco tiempo, mientras
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esperamos los autobuses del automavil, impactan en la mayor cantidad de personas posibles,
son un formato publicitario externo efectivo.

Paletas Publicitarias. Son elementos emisores de luz de estructura metélica con
retroiluminacion fluorescente para iluminacion interior. Estan ubicadas en la berma central o
veredas de avenidas o calles, pueden plantarse tanto en jardines como en concreto, por lo
general el area publicitaria de las paletas es de 1.04 x 1.49 mts. o de 1.20 x 1.80 mts
(Publicidad Exterior, 2013).

Dumies. Son detalles que tienen la forma del producto a mayor escala, lo que pretende
enfatizar la popularidad de la marca, son faciles de armar e instalar, suelen tener una antena
extra de 140 cm de altura colocada en el suelo o suspendida del techo (Creative Group, 2020).

Mupis. Son las siglas de Mobiliario Urbano como Punto de Informacién, elemento
perteneciente al mobiliario urbano municipal que funciona como espacio publicitario. En estos
casos juegan con las formas y tamafios de estos "ad-supported" para crear sorpresas, todo tipo
de sensaciones y efectos (claros ejemplos son el reciclaje y todo tipo de contenedores ad-
supported, otro tema de actualidad) (Ecoimpresion y Publicidad S.L, 2018).

Opis. Los Objetos de Publicidad lluminada (OPI) son elementos publicitarios exteriores
especialmente disefiados para la publicidad en multitud de soportes de diversas formas y
tamanos. Las grandes corporaciones utilizan especialmente OPI para acentuar el impacto de
las imagenes, atraer a los transeuntes con informacion e inspirarlos a comprar un producto o
servicio (Ecoimpresion y Publicidad S.L, 2018).

Lonas. Segun la definicion de la (RAE, 2022) El lienzo es un poderoso algodén o
cafiamo, para velas, toldos, carpas y otros fines. Hay varios tipos de algas, cada una con su
atributo especial. Hay lienzos impermeables, lienzos ignifugos y también lienzos de impresion
utilizados en publicidad.

Monopostes. Segun (Rotuser Rotulacion S.L., 2018) Un monopolo es un tipo de

soporte publicitario de grandes dimensiones, normalmente de 12 x 5 metros, colocado sobre un
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fuste de entre 12 y 30 metros de altura. Por lo tanto, se puede inferir que es bastante alto. Entre
sus ventajas se destaca por su gran altura y tamafio que consigue una visibilidad asegurando
recordacion de marca y alta efectividad publicitaria, ayuda a ubicar un negocio real y mejorar la
imagen de un negocio, es un gran aliado en las campafas publicitarias debido a su
compatibilidad con medios ATL y medios BTL.

Carteleras

Aqui puede dejar mensajes publicos como anuncios de ventas, anuncios de eventos y
ofertas. Por lo general, est4 hecho de un material similar al corcho para facilitar la adicion y
eliminacion de mensajes (Carteleras Corporativas, 2018).

Convencionales. En las instituciones de educacién superior existen diferentes tipos de
anuncios que se utilizan para colocar todo tipo de anuncios. Los pasillos de los dormitorios, los
vestibulos concurridos, los vestibulos y los quioscos a menudo tienen tableros de corcho para
marcar facilmente las calificaciones. Algunas universidades utilizan espacios publicos sin
soporte publicitario como arboles y paredes.

Banner (Banderas). Corresponde a los formatos publicitarios que se afiaden en sitios
web con la finalidad de atraer a los usuarios que navegan en internet haciendo que los mismos
al dar clic en el banner redireccione a la pagina donde se oferta un servicio, producto.

Pancarta. Para los autores (Pefiaherrera, S., Moncayo, L., Beltran, C.,Guerrero, C. ,
2019) Las pancartas publicitarias son carteles informativos impresos que buscan transmitir un
mensaje publicitario, peticiones, protestas o felicitaciones. Utilizar pancartas publicitarias es una
forma de comunicacion y publicidad exterior econémica y eficaz, entre los aspectos positivos de
la pancarta personalizada tienen a ser su gran resistencia, versatilidad, ayudan a mejorar la

imagen de empresa se montan y desmontan con facilidad.
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Caballetes (Stand Mockup). Para (Casavilca, 2021) Dentro de una amplia variedad de
objetos encontramos las pizarras de caballete, que son sin duda uno de los mejores reclamos
publicitarios que podemos utilizar para potenciar la captacion de clientes y con una alta
efectividad, se pueden distinguir en primer lugar por su estructura, que pueden ser de metal,
madera, plastico y otros materiales, y su otra diferenciacion es la base publicitaria.

Volantes. Es uno de los tipos de folletos mas utilizados ya que tiene las bases de
disefio y creatividad, es un muy bajo costo, muy buena herramienta de marketing y se puede
establecer una conexién directa con el consumidor (Geformas, 2020).

Radio. La radio es un medio masivo que permite la comunicacion entre los productores
de programas de radio y la sociedad para establecer dindmicas de informacion (Deborah,
2015).

Cufias. Una cancion insertada sin presentacion con el propdsito de promocionar un
producto mediante la transmisién de un mensaje a la audiencia de la estacion,
independientemente del tema del programa de radio (Universidad Cardenal Herrera, 2023).

Menciones. Son comunicaciones publicitarias directas. Un presentador de un programa
gue publicita un producto en un programa. La diferencia con una emisora de radio es que se
desarrolla en directo y se integra al maximo con el contenido que se esta emitiendo en ese
momento (ifiigo Sastre, 2023).

Jingles. Son melodias vocales y pegadizas, que se utilizan para acompafiar los
anuncios y suelen decir el nombre de la marca. Este tipo de estrategia se llama branding
auditivo (Festival Publicatessen, 2020).

Television. Es uno de los medios de comunicacién mas populares del mundo, basado
en el envio y recepcion de audio y video a través de diversos medios como satélite, cable y
radio. Su popularidad radica en su facilidad de acceso, ya que millones de personas pueden

acceder a él de forma instantanea y sencilla (Concepto Definicién, 2021).
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Formatos. Un formato de television es un conjunto de elementos que definen el disefio
de un programa y persisten a lo largo de la transmision. Esta unidad de caracteristicas de
produccion y ejecucién audiovisual se mantiene desde el concepto original hasta la entrega del
contenido (TreintayCinco, 2022).

Digitales. Entre las razones que se puede destacar para aclarar que los medios
digitales no son un reemplazo de las carteleras tradicionales podemos decir que existen casos
como los temas de ecologia, criticando el tema del papel especialmente, las soluciones
digitales consumen energia y ademas también su fabricacion y su reciclaje se vuelven temas
complejos en términos ecologicos, ademas de que los costos de una cartelera digital esta muy
por encima de las soluciones ofrecidas por una cartelera tradicional y la interaccién fisica
(tocar, sentir, oler) son caracteristicas que la tecnologia todavia no ha podido alcanzar a
satisfacer mientras que las carteleras tradicionales permiten disfrutar de esta experiencia.

Wikis. Segun (Mareca y Bordel, 2018) sefalan que los wikis son herramientas de
software colaborativo a las que se puede acceder a través de navegadores web y otras
soluciones web tradicionales. Se alberga en un servidor y se fundamenta en el protocolo HTTP.
Las wikis tienen la caracteristica de que los usuarios afiaden o editan contenidos existentes.
(Shadagian y Marandi, 2021) también mencionan que los wikis brindan espacio web para las
redes sociales. Interaccion y colaboracion, proporcionando a los estudiantes una herramienta
para colaborar, crear, transformar y borrar contenidos, y permite a los docentes seguir los
procesos de los estudiantes (Gonzales Egusquiza, 2021).

Plataformas de Musica Online. Facilita la transmision de audio y video sin descargar
archivos ni conectarse a Internet. Hay plataformas pagas y gratuitas basadas en anuncios, pero
todas tienen las mismas caracteristicas: jugar en cualquier dispositivo, integrarse con otros
sistemas, crear su propia biblioteca y méas (Del Campo, 2019).

E-mail. Segun (Alegsa, 2018) el e-mail es un servicio muy utilizado en internet, que

permite el intercambio de mensajes entre usuarios.
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E-Commerce. Son anuncios que se colocan en las redes sociales a través de diversas
herramientas como Meta Business Manager e Instagram Business. De esta forma, puedes
crear campafas con diferentes grupos de anuncios y diferentes segmentos, ayudandote a
optimizar tu presupuesto (Ventura, 2022).

Podcast. Un podcast es un archivo de audio o video digital (podcast) distribuido a
través de Internet a través de un sistema de sindicacion RSS para su revision automatica y
periddica. El contenido de los podcasts es muy diverso, ya que puede haber todo tipo de
categorias. (De Vaca Ruiz, 2019)

Spot-Comerciales. Los comerciales son anuncios que contienen mensajes
persuasivos, visuales, audios, imagenes y musica que alientan a los usuarios a realizar una
compra o identificar una marca (Marin, 2022).

Parrilla de Contenidos Publicitarios. También conocido como cuadricula de
marketing digital, cuadricula de contenido de redes sociales o cuadricula de redes sociales, es
un calendario visual que lo ayuda a organizar su estrategia de contenido de manera efectiva
(Lluvia Digital, 2022).

Horarios de Pautaje. Debe ser considerado la programacién o el horario en audio y
video en el que un producto saldra en la emision, para poder identificar los horarios y fechas
donde es méas recomendable publicar el anuncio se debe considerar que el tiempo y horario
sera muy variable debido a los diferentes hébitos del publico objetivo, es por eso que se debe
personalizar el momento de pautar el producto para que pueda llegar correctamente a la
audiencia deseada.

Mensaje Publicitario

Técnicamente, los mensajes publicitarios estan representados por cédigos. Es decir, en
su creacion se utilizan imagenes, palabras y sonidos. El texto publicitario generalmente usa
algunas frases que resumen o ayudan a recordar su mensaje y su contenido. (Ambito

Farmacéutica, 2007, Pag. 110)
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Base Legal Normativa 330

De acuerdo con (Ordenanza metropolitana N° 0330, 2010) en el Art.02. Ambitos
territoriales de actuacion, menciona que “La publicidad exterior puede ser instalada en el
espacio publico de dominio publico o privado, de acuerdo con las reglas técnicas que constan
en el anexo “Reglas Técnicas para la instalacién de Soportes Publicitarios y colocacién de
Publicidad Exterior en el Distrito Metropolitano de Quito”.

Ademas de lo mencionado en el Art. 12. condiciones generales de los soportes
publicitarios, en donde indica que los disefios y construcciones de los soportes publicitarios,
sus elementos y estructuras de sustentacion, deberan reunir las condiciones de Seguridad y
calidad no solo para promover la funcién sino también para contribuir a la decoracién publica.
Las agencias de publicidad deben mantener pélizas de seguro validas contra responsabilidad
de terceros y dafios a las estructuras publicitarias existentes. En cada soporte publicitario
debera constar, en lugar visible, una placa identificativa con el nimero que se le asigne en la
LMU, la fecha de otorgamiento y vigencia de la licencia y el nombre de su titular (Cédigo
Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito, 2013)

Espiral Publicitaria: Campafias

Proporciona un punto de referencia para identificar qué etapa ha alcanzado un producto
en un momento particular en un mercado particular y el enfoque de los mensajes publicitarios.
Esta es informacion critica para la toma de decisiones estratégicas y brinda al equipo creativo
una imagen clara de qué informacidn necesitan transmitir a los clientes potenciales. El ciclo
publicitario a menudo corre paralelo al ciclo de vida del producto. (Lane et al., 2005, 79)

Para (Monzon, 2020) la espiral Publicitario y ciclo de vida del producto es: pionero
refiriéndose a nuevas formas de transmitir un mensaje de marketing, competitivo lo que se
basa en mostrar cémo su producto es mejor que el de sus competidores, asi como en descubrir

cémo comercializan sus productos y mejorar sus técnicas y retentivo que se utiliza cuando un
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consumidor ya conoce bien el producto que se ofrece y no necesita estar convencido para
comprarlo (Hollie, 2023).
Comportamiento del Consumo

Para (Rodriguez, 2021) Nuestro comportamiento como individuos se rige por una
variedad de factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. El estudio del
comportamiento del consumidor con respecto a cémo los consumidores eligen, compran y usan
bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.

El comportamiento del consumidor involucra tanto procesos mentales como
emocionales. De cualquier manera, la pregunta principal es por qué y como compra la gente.
¢, Cudles son sus motivos y condiciones para consumir, qué los motiva a elegir productos y
marcas? (pag. 24)

Factores que Afectan el Comportamiento

Su comportamiento es complejo y sus decisiones en el ambito del consumo dependen
de varios factores como el individual que depende de las necesidades, percepciones y
actitudes de los individuos, el interpersonal que depende de sus grupos de referencia y de las
personas que ejercen cierto nivel de influencia sobre el consumidor y el sociocultural que
depende de la clase social del individuo, de su estilo de vida y de su nivel cultural (Rodriguez,
2021).

Tipos de Consumidores

Antes de definir los tipos de consumidores, necesitamos definir qué es un consumidor.
Aqui (Sequeira, 2015) se hace referencia a un consumidor como una persona que solicita un
producto o servicio por necesidad o por deseo. Por lo tanto, en opinién de (Moreno, 2017),
saber con qué tipo de consumidores interactia una marca es clave para disefiar una estrategia
de marketing efectiva.

Los clasifica de la siguiente manera: Los consumidores impulsivos prestan atencion a

las influencias externas cuando compran lo que creen que les ayudara a vivir mejor y seguir las
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tendencias. Los consumidores escépticos a menudo muestran poco entusiasmo al comprar.
Los consumidores son optimistas, curiosos y necesitan conocer las opiniones de los demas
para tomar decisiones de compra de productos y servicios. Los consumidores tradicionales
tienen confianza en si mismos, saben lo que quieren y no creen en comprar algo solo por
diversién. Un consumidor emocional es el tipo de comprador que busca satisfacer una
necesidad especifica.

Continuando con la categorizacion, nos referimos a los consumidores fisicos como
consumidores con una experiencia de compra online. Existe un tipo de consumidor activo,
centrado en analizar el proceso de compra y evaluar la experiencia que aporta una marca. Los
consumidores son reacios a comparar y se preocupan por sus opiniones, especialmente
cuando son negativas. Porque abandonaras inmediatamente la compra. Los consumidores
guieren experiencias de consumo ocasionales. Hacen una busqueda muy precisa. Porque
tienen muy claro lo que quieren, y al final son muy pacientes y ofrecen a los consumidores que
buscan ofertas no impulsivas. Siempre estan buscando formas de ahorrar dinero, para poder
esperar el tiempo que necesitan hasta que el producto que quieren es mas barato.

Influencia en el Marketing. De acuerdo con (Rodriguez, 2021), el consumidor esta en
el centro de los esfuerzos de marketing. La clave para comprender el comportamiento del
consumidor es definir claramente las necesidades actuales y futuras, crear campafias de
comunicacion y publicidad eficaces, crear un entorno de confianza con los consumidores y
disefiar una estrategia de marketing.

Cuanto mas tiempo ha estado un producto en el mercado, mas conocimiento y
experiencia tienen los compradores. Las empresas utilizan estrategias de marketing y
comunicacion dependiendo de dénde se encuentren en su ciclo de vida. Depende del tipo de
producto. No todos los productos son de igual interés para los consumidores, algunos son de

gran interés y otros de bajo interés (pag. 26).
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Neuromarketing

El marketing neurolégico completa estos campos y combina neurologia y salud mental.
Simplemente esta relacionado con el cerebro de la decision de compra, y se activa para
posibles transacciones de compra e identifica la estrategia comercial motivada. Esta nueva
tendencia es una contribucién importante a las empresas de clase mundial que ayudan al
mercado y segmentos de encuestas, y seleccionan una estrategia completa de productos,
posicionamiento, precio, comunicacion y canales (Mufioz Osores, 2015, pag. 103).
Top-of-Mind Awareness

En el mercado, el “Top of mind” es una de las ultimas tacticas de marketing que se
utilizan para averiguar en qué marcas piensan primero los clientes cuando se les pregunta
sobre una categoria de producto o servicio. Segun esta teoria, el nombre de una marca debe
aparecer en la mente del cliente en el momento adecuado al preguntarle al consumidor cual es
la primera marca que le viene a la mente (Rojas Gutiérrez & Cabrejo Martinez, 2022).

De igual forma (Caceres Torres, 2015) se refieren a una compafiia, una persona o una
marca en la que un individuo piensa inmediatamente cuando se le da un tépico determinado, es
como pensar en un test psicoldgico en la que a una persona se le da una palabra y debe
contestar la primera palabra que se le venga a la mente.

Top of mind se considera uno de los estados mas importantes para realizar la identidad
de marca, se puede decir que el término “top of mind” es la recordacién de marca, siendo
aquella que surge de forma organizada y la que queda grabada en la mente de consumidores y
clientes, teniendo como caracteristica ser la marca mas comprada en el mercado.

Resiliencia de Marketing

En el Marketing la resiliencia se trata de una herramienta que busca superar la

incertidumbre, adversidad y enfrentar desafios en tiempos dificiles para obtener resultados

positivos; la mercadotecnia enfrenta constantemente grandes retos y dificultades por el entorno
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en el que nos encontramos. En el contexto actual la resiliencia es una herramienta fundamental
para recuperarse, generar fortaleza y estabilidad.

Entre las formas para aplicar resiliencia en marketing estan la adaptacion a las
circunstancias, la proactividad, la transformacion de errores en aprendizajes, lograr satisfacer al
cliente con mejores soluciones e innovacién y creando nuevas oportunidades.

Branding

Al ser una herramienta de marketing que se utiliza en planificacion estratégica
comprende de forma global la creacién, uso, posicionamiento y utilidad de una marca. Se
puede establecer que el posicionamiento de una marca es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor, es por eso que es importante definir una cualidad o
atributo que permita lograr dicho posicionamiento y fidelizacién en un segmento del mercado,
para esto es necesario conocer las caracteristicas que definen a ese grupo objetivo para poder
establecer a quién ira dirigido la marca.

Tipos de Branding

Para los autores (Maza Maza et al., 2019) la marca se presenta en muchas variedades.
La primera es la marca personal. Lleva tiempo desarrollarlo porque se basa en percepciones
sobre otras personas. El branding sustentable se enfoca en las marcas para comprender los
dafios y beneficios que crean indirectamente en el contexto social y, por lo tanto, debe
contribuir a encontrar un equilibrio entre lo estatico y lo amigable.

Para el autor (Alejandro Razak, 2019), el branding estratégico se trata de entregar valor
a un producto a través de una marca que sea duradera y proporcione un beneficio colateral
funcional del producto.

Finalmente, en el caso de (Angie Soza, 2019), los consumidores ahora tienen una
necesidad no solo de encontrar formas de cubrir las dificultades, sino también de sobrevivir, por

lo que siguen un conjunto de tacticas que crean expectativas emocionales.
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Industria de Bebidas Hidratantes y Energizantes

Las bebidas energéticas tienen su origen en la comercializacion de bebidas en el
mercado global en paises asiaticos o latinoamericanos que solo se conocen localmente. Tienen
una larga tradicion en su pais de origen, algunos llevan en uso mas de una década, pero en
general existen desde 1995 cuando el mercado austriaco decidi6 lanzarlos tras su desarrollo.
Las bebidas energéticas o bebidas energéticas comenzaron a ganar popularidad entre
deportistas, estudiantes, empleados jévenes y trabajadores del turno de noche en la década de
los 90. Se decidi6 lanzarlo al mercado austriaco con el proposito de promover y descargar
sustancias nocivas del organismo.

Mientras que las bebidas hidratantes aparecieron en Estados Unidos en 1960 cuando la
Universidad de Florida desarrollé una férmula que contenia carbohidratos y electrolitos para
mejorar el rendimiento y prevenir la deshidratacion en un grupo de jugadores de fatbol

americano.
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Marco Conceptual

Marketing

Es el arte y la ciencia del comercio, un sistema de actividades que integra procesos que
nos permiten identificar necesidades y deseos para buscar la satisfaccion mutua a través de
productos y servicios. Consta de cuatro elementos: producto, precio, promocién y ubicacion, a
partir de aspectos relacionados con los clientes, el cambio, el conocimiento y la competencia.
Es un conjunto de actividades, métodos, requisitos, gestion y actividades organizativas
relacionadas con la venta de un producto o servicio (Moya, 2015, pag. 17).
Publicidad

La Real Academia Espafiola define la publicidad como divulgacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios etc
(Gonzalez Lobo & Prieto del Pino, 2015, pag. 2).
Posicionamiento

Hace mencién del orden relativo que ocupa una marca en la mente del consumidor, en
funcion de sus atributos de valor y principales diferencias que hacen que un consumidor la
compre y la considere dentro de una intencién de compra (Salazar, 2020).
Marca

Su propdsito es la representacion de un producto o servicio para poder diferenciarse de
la competencia y poder generar recordacion de marca en las estrategias de posicionamiento y
publicidad.
Resiliencia de Marketing

Es aquella que tiene la posibilidad de superar lo adverso, guiado por una estrategia que
nos permita ser asertivos en nuestros mensajes y acciones (Amarante, 2020).
Consumo

Se puede interpretar como el uso o gasto de productos y servicios con el objetivo de

satisfacer necesidades tanto primarias como secundarias en los individuos.
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Industria de Bebidas

Las industrias de bebidas son aquellas dedicadas a la fabricacion y/o envasado de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, la region de América Latina muestra una tendencia capaz
de alcanzar los 107 mil millones de litros para 2026, lo que representaria un aumento del 14%
en la venta de bebidas no alcohdlicas, son las bebidas carbonatadas las que encabezan las
ventas de bebidas, seguidas del agua embotellada (Garcia, 2021).
Bebidas Hidratantes

La Norma NOM-218-SSA1-2011 define a las “bebidas para deportistas” como las
bebidas saborizadas no alcohdlicas, que son elaboradas por la disolucién de sales minerales,
edulcorantes u otros ingredientes con el fin de reponer el agua, energia y electrolitos perdidos
por el cuerpo humano durante el ejercicio (CECTI, 2015).
Bebidas Energizantes

Estas bebidas tienen un alto contenido de cafeina y se comercializan como bebidas que
le brindan energia adicional o lo ayudan a mantenerse activo en ciertas situaciones de la vida
diaria (Baladia, 2020).
Herramientas de Marketing

El marketing digital y las comunicaciones masivas estan tomando cada vez mas
protagonismo, en términos reales, no existe empresa que no cuente con una pagina web, una
pagina en Facebook, o al igual que tenemos cuentas en Instagram, Twitter, etc., en estos dias,
las personas, jévenes y mayores, estan pegadas a las redes sociales la mayor parte del dia

(Linares Cazola & Pozzo Rezcala, 2018).
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Nombre del paper Autor Pais Fecha Enlace Andlisis
| I I I | |

(“Analisis sobre la Claudia Alejandra Bolivia 2020 https://revistas.univalle.e Las empresas que mayor

influencia de los Audivert Cors du/index.php/compas/art inversion realizan en publicidad

anuncios publicitarios icle/view/78 son aquellas que tienen

en las actitudes de los actitudes mas favorables hacia

consumidores hacia la marca; por tanto, se determina

las marcas de gue la publicidad tiene un

bebidas”) impacto positivo en la
preferencia de marca.

(“Analisis de la Guzmén Ecuador, 2017 http://repositorio.ucsg.ed El consumo de bebidas

percepcién de las Guevara, Sharon  Guayaquil u.ec/bitstream/3317/782 energizantes en Ecuador tiene

marcas en la categoria Stefanie, 4/1/T-UCSG-PRE-ESP- buena acogida debido a sus

de bebidas Samaniego Pilay, CIM-266.pdf precios bajos considerando que

energizantes en Marjorie Su segmento es joven, sin

jovenes y adultos de la Dayanara embargo, existe un gran

ciudad de Guayaquil®) desconocimiento de las marcas
de bebidas energizantes.
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http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7824/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-266.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7824/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-266.pdf
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1003/1/T-ULVR-0715.pdf
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Nombre del paper Autor Pais Fecha Enlace Analisis
estrategias Gabriela E. Freire | Ecuador, | .ec/bitstream/44000/100 | el consumo de bebidas I
publicitarias de Guayaquil 3/1/T-ULVR-0715.pdf energizantes mas
diferenciacion en las comercializadas en la ciudad de
marcas de bebidas Guayaquil, menciona las
energizantes que se estrategias publicitarias que han
comercializan en la permitido que las marcas lideres
ciudad de Guayaquil”) se mantengan en el mercado.
(“Bebida hidratante Esther Garcia México 2015 https://icti.michoacan.go Estudio de las bebidas
para deportistas y Alejandro b.mx/wp- hidratantes y bebidas
otros alimentos Martinez content/uploads/2019/07 energizantes, sus ingredientes,

alternativos con

prebidticos del agave”)

Rubén Salazar

Lilia Vazquez

/8.-bebida-hidratante.pdf

diferencias y el impacto que
tienen en la poblacién con el

consumismo.



http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1003/1/T-ULVR-0715.pdf
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1003/1/T-ULVR-0715.pdf
https://icti.michoacan.gob.mx/wp-content/uploads/2019/07/8.-bebida-hidratante.pdf
https://icti.michoacan.gob.mx/wp-content/uploads/2019/07/8.-bebida-hidratante.pdf
https://icti.michoacan.gob.mx/wp-content/uploads/2019/07/8.-bebida-hidratante.pdf
https://icti.michoacan.gob.mx/wp-content/uploads/2019/07/8.-bebida-hidratante.pdf
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Capitulo Il: Marco Metodoldgico
Disefio de la Investigacion

Empezando con los métodos de investigacion, se ha podido identificar a las marcas con
mayor posicionamiento en la industria de bebidas energizantes e hidratantes, asi como,
establecer cuales son las preferencias por parte de los consumidores, de tal forma que se
centra en la influencia que tiene la publicidad en el consumo y posicionamiento en el mercado.
Investigacion Cuantitativa

En el presente estudio se procedi6 a realizar este tipo de investigacion tomando en
cuenta que se busco la cuantificacion de datos a través de un andlisis estadistico para la
generacion de resultados precisos e identificar el comportamiento de las variables.

Estudio Transversal. Es un disefio no experimental que permite recopilar informacion
de un conjunto de personas en un tiempo especifico, se recolecta en un solo momento, con el
propésito de describir variables y su interrelacién entre si, con ayuda de la encuesta pueden
determinar la incidencia o influencia en ese momento que puede cambiar en el futuro.

Enfoque Correlacional. Con la finalidad de conocer la relacién o grado de asociacion
gue existe entre las variables de “Publicidad” y “el posicionamiento, consumo, canal de
comunicacion y resiliencia” en la Industria de bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad
de Quito y Valles, se establecié un enfoque correlacional para medir cada una de las variables
escogidas en la presente investigacion, y después se cuantifico, analizo y establecio las
vinculaciones respectivas. las correlaciones fueron sustentadas en hipotesis sometidas a

prueba.
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Instrumento de Investigacion

Encuesta. Se escogio la encuesta como instrumento de investigacion con la finalidad

de recopilar informacion a través de cuestionarios predisefiados sin alterar el entorno o el

fenomeno en el que se recopil6 la informacion.

La encuesta se realizé por medio de la herramienta digital Google Forms, considerando

gue permite crear y difundir formularios en linea facilmente, ademas, permite recopilar las

respuestas en tiempo real.

Estructura de la Encuesta. Para el disefio de la encuesta se dividié en cinco

secciones.

¢ Primera seccion. Se establecio las directrices que se deben seguir para

completar la encuesta y se establecio la finalidad del instrumento.

O

o}

Saludo
Tema
Objetivo

Instrucciones

e Segunda seccién. Se coloc6 una pregunta filtro para poder seleccionar solo a

aquellos encuestados que cumplan con los requisitos especificos para la realizacion de

la encuesta y redireccionando a quienes no cumplan con los requisitos se procedio a

finalizar el cuestionario.

e Tercera seccion. En esta seccidén se escogioé un grupo de preguntas para poder

identificar el segmento al que estuvo dirigida la investigacion y uno de los datos para

verificar la veracidad de la informacion.

Correo

Género

Edad

Situacion laboral
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o Lugar de residencia

¢ Cuarta seccién. En esta seccion se realizo la obtencion de datos especificos al
tema de estudio, en la cual se cont6 con preguntas de escalas no comparativas por
reactivos, aplicando el método Likert sobre influencia que tiene la publicidad como
herramienta de posicionamiento de marca y resiliencia en la industria del consumo de
bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad de Quito y Valles.

¢ Quinta seccion. Finalmente, la Gltima seccion recolecto informacién que permitié
identificar al encuestado y verificar que los datos otorgados son veridicos, ademas se
establecieron palabras de agradecimiento por la participacién y colaboracion de los
encuestados.

Validacion de Expertos. Se ha realizado una validacién de la encuesta con expertos

en la industria para verificar la correcta estructura de las preguntas, se tomé en cuenta las

observaciones de dos expertos:

Karla Palacios. Especialista Producto Digital
Esteban Villagbmez. Director y productor de cine & contenidos publicitarios

Modificacién de la encuesta. Se analizaron las observaciones y procedimos a realizar

las siguientes modificaciones a la encuesta:

Modificacion 1. El cuestionario podria estar mas abierto a agregar respuestas de
marcas o habitos que tal vez no estan contemplados por el consultor.
o Se aumento la opcion “Ninguna” en si consume o adquiere una marca de
bebidas hidratantes y energizantes
o Se cambié la pregunta “; Qué medios de comunicacién utiliza con frecuencia?”
¢ Por qué medios le gustaria recibir publicidad de las bebidas hidratantes y

energizantes?”
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¢ Modificacion 2. Cambiar las preguntas 16 y 17 quizas por algo mas relevante para
conocer porgqué se escoge una bebida como el sabor o presentacion.
o Agregamos la pregunta de atributos que considera mas importantes antes de
comprar la bebida
o Se elimind la pregunta 16 y 17
o Agregamos la pregunta el nivel de impacto que tiene la publicidad para el
consumo de bebidas hidratantes y energéticas
Documentos de Respaldo.

e Apéndice A. Validacion de Experto N°1

e Apéndice A. Validacion de Experto N°2

e Apéndice B. Encuesta

e Base de datos encuestas: Link

o Google forms: https://forms.gle/lUGWy4DQaVdxNsVMao7

Muestra
Muestra Estratificada

Para el estudio se seleccioné la muestra estratificada asegurando la representatividad
de que al seleccionan al azar a los individuos de una poblacién, los rasgos estén presentes en
la muestra en las mismas proporciones que en la poblacion.
Técnicas de Muestreo

Partiendo de la informacion obtenida se aplica el muestreo aleatorio estratificado al
proyecto de investigacion “La publicidad como herramienta de posicionamiento de marca y
resiliencia en la industria del consumo de bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad de

Quito y Valles”. Como se muestra a continuacion:


https://drive.google.com/file/d/1jo9fiMa2bRFD-HihadY1ZyD69tfIlX4p/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QUWEt-SxDwhJthea_3VglZowwy7xewvO/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1lEX9hCiqLJuy7_7XiBhayuJVEuY9Z1ob/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bvn0wog9sgXLdc7BojvnOCjq-bbiEpd2/edit?usp=sharing&ouid=105209491084363077847&rtpof=true&sd=true
https://forms.gle/UGWy4DQaVdxNsVMo7
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Calculo de la Muestra.

Tabla 2

Calculo del Tamafo de la Muestra

Tamafio de la muestra

N: Representa al tamafio de la poblacion

z: Representa el nivel de confianza
72 % p*q* N

=e2(N—1)+Zz*p*q

n
p: Representa la probabilidad de éxito

e: Representa en error de estimacion

Datos para realizar el calculo de la muestra dentro del proyecto.
e N =1,068,890.00
e 7z=95%=1,96
e p=05
e e=5%=0,05
Con el reemplazo de la formula tenemos:

_ 1.962 X 50% % 50% x 106.890
~0.052 (106.890 — 1) + 1.962 x 50% X 50%

n

n = 1026561.96
n =384.02
n =384
Se hizo la utilizacion de la formula mas frecuentada para sacar un estimado de la

poblacién econémicamente activa.
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Tamafo de la Muestra. El tamafio de muestra se obtuvo tomando los datos
estadisticos de Ecuador en cifras de la Poblacion econémicamente activa (PEA) de Quito y
Valles (Valle de los chillos y Cumbaya). Debemos encuestar por cada sector para obtener un
total de 384 encuestas.

Tabla 3

Calculo del Muestreo Estratificado

Muestreo Estratificado

N: Representa el nimero de elementos de la poblacion
n;=n*— n: Representa el nimero de elementos de la muestra

Ni: Representa el nimero de elementos del estrato i

Tabla 4

Calculo del Muestreo Estratificado - Sector de Quito y Valles

Muestreo Estratificado - Quito y Valles

Datos Férmula

N: 1,068,890.00

932398.00

n: 384 N = 384 % —o22 700
i 1,068,890.00

Ni: 932398.00

ni=334.97




Tabla 5

Céalculo del Muestreo Estratificado - Sector de los Valles
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Muestreo Estratificado — Valles

Datos Formula

N: 1,068,890.00

136492.00
n: 384 ni:384*m
Ni: 136492.00
ni=49.03
Tabla 6
Total de Muestras Segun los Sectores
Sector Total de la poblacién PEA Porcentaje Muestra
Quito 120.000 932.398,00 87% 334.97
Valles 16.492 136.492,00 13% 49.03
Total 136.493 1.068.890,00 100% 384.00

Técnicas de Escalas

Considerando que las técnicas de escala pueden ser basicas e incluso no se pueden

comparar, se ocup6 el programa llamado SPSS en donde se encuentran 3 medidas: la ordinal,

nominal y de escala, por lo tanto, aquellas preguntas que requieren de etiquetas, las nominales

se aplicé a preguntas cualitativas, las numerales a preguntas de opcion multiple y de escala

para las preguntas en escala Likert. Se hablara de las escalas en el siguiente detalle.

Escalas Bésicas. Se utilizo para identificar y clasificar los objetos implementado la

escala nominal, y la ordinal se us6 con el fin de indicar el lugar que ocupa cada uno de los

elementos.



Escala Nominal. Se presentaron variables que no tenian orden ni jerarquia, sino que
sirvieron para identificar ciertos aspectos. Dentro de esta categoria se encontraron preguntas
como el nombre, género, ocupacion, entre otros.

Escala Ordinal. Se presentaron variables que siguen orden o que representan una
jerarquia, aqui se les asigno un valor que si tiene relevancia en su peso.

Escala no Comparativa. Con la escala de Likert se definié el grado de acuerdo con
una escala, en el caso de la investigacion se us6 del 1 al 5 en donde 1 es el menos favorable
5 el mas favorable.

Resultados
Univariado

Mediante el andlisis univariado se determiné las estadisticas descriptivas de cada una
de las variables presentes en la investigacion para determinar si la variable puede ser
modificada de forma patrticular.

Bivariado

El analisis bivariado permitié indagar la relacién que existe entre la publicidad como
herramienta de posicionamiento de marca con la resiliencia en la industria del consumo de
bebidas hidratantes y energizantes en la ciudad de Quito y Valles y en qué medida la una
influencia a la otra.

Comprobacion de Hipotesis

La comprobacién de hipoétesis se realiz6 tomando en cuenta las preguntas con mayor

relevancia para la investigacion, a través del andlisis de pruebas como: Chi Cuadrado y

ANOVA.
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Andlisis e Interpretacién de Resultados Univariado

Tabla7

Consumo de Bebidas Energizantes e Hidratantes
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Consumo de bebidas energizantes e hidratantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido

Valido Si 386 97,5 97,5
No 10 2,5 2,5

Total 396 100,0 100,0

Porcentaje

acumulado

97,5
100,0

Figura 2

Consumo de Bebidas Energizantes e Hidratantes

¢HA CONSUMIDO BEBIDAS ENERGIZANTES O BEBIDAS
HIDRATANTES EN EL ULTIMO MES?

mSi

W No

Analisis. La presente variable permite identificar la cantidad de encuestados que

consumen bebidas energizantes o hidratantes, obteniendo un 97% de encuestados que si han

consumido bebidas energizantes o hidratantes en el Gltimo mes, mientras que un 3% considera

gue en el ultimo mes no ha consumido ninguna de las dos bebidas.
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Tabla 8

Género de los Encuestados

1. Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 157 39,6 40,7 40,7
Femenino 227 57,3 58,8 99,5
Otros 2 0,5 0,5 100,0
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0
Figura 3
Género de los Encuestados
1. GENERO
W Masculino
© Femenino
W Otros

Andlisis. En la siguiente variable se determind el género de los encuestados, teniendo
como resultado que la mayoria de los encuestados pertenecen al género femenino con un
58.8%, seguido de un 40.7% de género masculino y con tan solo 0.5% pertenecientes a otro

género.



Tabla 9

Edad de los Encuestados
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2. Edad
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Entre 18 y 25 afios 198 50,0 51,3 51,3
Entre 25y 35 afios 80 20,2 20,7 72,0
Entre 35 y 55 afios 97 24,5 25,1 97,2
Mayores de 55 afios 11 2,8 2,8 100,0
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0
Figura 4
Edad de los Encuestados
2. EDAD

W Entre 18 y 25 afios
W Entre 25y 35 afios
W Entre 35y 55 afios

W Mayores de 55 afios
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Analisis. Se ha obtenido como resultado que en su mayoria el 51.3% de los
encuestados se encuentra entre 18 a 25 afos, seguido del 25,1% que se encuentran entre 35 a
55 afos de edad, mientras que el 20.7% corresponde a las edades entre 25 a 35 afios,
finalmente con una minoria tenemos un 2.8% que tienen mas de 55%.

Tabla 10

Lugar de Residencia

3. Lugar de residencia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Valido Norte 192 48,5 49,7 49,7
Sur 97 24,5 25,1 74,9
Centro 48 12,1 12,4 87,3
Valle de los Chillos 30 7,6 7.8 95,1
Valle de Cumbaya 19 4,8 4,9 100,0
Total 386 97,5 100,0

Perdidos  Sistema 10 2,5

Total 396 100,0

Figura 5

Lugar de Residencia

3. LUGAR DE RESIDENCIA

W Norte

W Sur

= Centro

m Valle de los Chillos

m Valle de Cumbaya
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Analisis. La presente encuesta establece que el 87% de las personas encuestadas se
encuentra focalizada en las zonas urbanas de la ciudad de Quito y Valles, considerando que el
50% pertenece al norte de la ciudad, mientras que el 25% corresponde al sur y el 12% restante
pertenece al centro de la ciudad.

Tabla 11

Ingresos Mensuales

4. Ingresos familiares mensuales promedio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélido $0 - $425 80 20,2 20,7 20,7
$426 - $900 120 30,3 31,1 51,8
$901 - $1.350 81 20,5 21,0 72,8
$1.351 - $1.800 57 14,4 14,8 87,6
Més de $1.800 48 12,1 12,4 100,0
Total 386 97,5 100,0

Perdidos Sistema 10 2,5

Total 396 100,0

Figura 6

Ingresos Mensuales

4. INGRESOS FAMILIARES MENSUALES PROMEDIO:

W 50-5425

W 5426 - 5900

W $901-51.350
W 51.351-51.800
W M4s de $1.800
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Andlisis. El 31% en promedio tiene ingresos de $426-$900, mientras que se mantienen

a la par con 21% quienes generar ingresos entre $0 - $425 y $901-$1.350, a lo cual le sigue

con 15% quienes tiene ingresos entre $1.351 - $1.800 y con una minoria de 12% se encuentran

los que generan ingresos de mas de $1.800; entonces se puede identificar que la mayoria de

los encuestados tienen ingresos que no superan $1.800.

Tabla 12

Actividad Principal

5. ¢Cual es su actividad principal?

Valido

Perdidos
Total

Estudiante
Trabajador auténomo
Trabajador asalariado de

empresa privada

Trabajador asalariado de
la administracion publica
Jubilado

Total

Sistema

Frecuencia Porcentaje

176
58
103

46

386

10
396

44,4
14,6
26,0

11,6

0,8

97,5
2,5
100,0

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

45,6
15,0
26,7

11,9

0,8

100,0

45,6
60,6
87,3

99,2

100,0




Figura 7

Actividad Principal

5. ¢éCUAL ES SU ACTIVIDAD PRINCIPAL?

M Estudiante

W Trabajador auténomo

% Trabajador asalariado de

empresa privada

M Trabajador asalariado de la
administracion publica

W Jubilado

Andlisis. Se identificd que la actividad principal de la mayoria de los encuestados son

los estudios con un 45%, mientras que el 27% es trabajador de empresa privada, seguido del

15% que son trabajadores autbnomos, siguiendo el 12% que corresponde a trabajador de

empresa publica y con una minoria del 1% que son jubilados.

Tabla 13

Conocimiento sobre Bebidas Hidratantes y Energizantes

6. ¢Qué tan familiarizado esté con las bebidas energizantes e hidratantes?

Valido Totalmente

familiarizado

Muy Familiarizado

Algo familiarizado

Poco Familiarizado

Frecuencia

60

95

159

60

15,2

24,0

40,2

15,2

Porcentaje Porcentaje

valido

15,5

24,6

41,2

15,5

Porcentaje

acumulado

15,5

40,2

81,3

96,9

62



6. ¢Qué tan familiarizado esté con las bebidas energizantes e hidratantes?

Nada familiarizado 3,0 3,1 100,0
Total 97,5 100,0
Perdidos Sistema 2,5
Total 100,0
Figura 8

Conocimiento sobre Bebidas Hidratantes y Energizantes

6. ¢QUE TAN FAMILIARIZADO ESTA CON LAS BEBIDAS ENERGIZANTES

E HIDRATANTES?

W Totalmente familiarizado
M Muy Familiarizado

Algo familiarizado
M Poco Familiarizado

M Nada familiarizado
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Analisis. Para entender el nivel de conocimiento sobre la funcionalidad de las bebidas

energizantes e hidratantes se ha considerado el nivel de familiarizacion de los encuestados con

respecto las bebidas mencionadas, de manera que la mayoria de los encuestados con un 41%

se encuentra algo familiarizada con las bebidas energizantes e hidratantes, mientras que

guienes estan muy familiarizados corresponden a un 25% del total de encuestados, seguido

del 16% que estan poco familiarizados y con tan solo un 15% del total estan totalmente

familiarizados con las bebidas energizantes e hidratantes, ahora si consideramos que solo un

3% no conoce de bebidas energizantes e hidratantes se puede destacar que la mayoria de

encuestados tienen reconocen las funciones que cumplen los dos tipos de bebidas.



Tabla 14

Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes
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7. ¢Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado

Valido Siempre 4 1,0 1,0 1,0

Casi siempre 21 5,3 54 6,5

Ocasionalmente 180 455 46,6 53,1

Casi nunca 130 32,8 33,7 86,8

Nunca 51 12,9 13,2 100,0

Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0
Figura 9

Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes

7. éCON QUE FRECUENCIA CONSUME BEBIDAS ENERGIZANTES?

W Siempre

W Casi siempre

¥ Ocasionalmente
B Casi nunca

M Nunca

Analisis. De acuerdo con la frecuencia de consumo de bebidas energizantes, los

resultados no indican que un 47% consume bebidas energizantes de forma ocasional, mientras

gue el 34% casi nunca consume este tipo de bebidas y un 13% que nunca ha consumido
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bebidas energizantes, siendo una pequefia cantidad de encuestados que corresponden al 6%
gue consumen estas bebidas con mayor frecuencia.

Tabla 15

Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes

8. ¢Con qué frecuencia consume bebidas hidratantes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélido Siempre 25 6,3 6,5 6,5
Casi siempre 83 21,0 21,5 28,0
Ocasionalmente 201 50,8 52,1 80,1
Casi nunca 77 19,4 19,9 100,0
Total 386 97,5 100,0

Perdidos  Sistema 10 2,5

Total 396 100,0

Figura 10

Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes

8. ¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME BEBIDAS HIDRATANTES?

M Siempre
W Casi siempre
™ Ocasionalmente

W Casi nunca

Andlisis. De acuerdo con la frecuencia de consumo de bebidas hidratantes, los

resultados no indican que el 52% de las personas encuestadas consume bebidas hidratantes
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de forma ocasional, mientras que el 22% las consume casi siempre y un 20% casi nunca
consume este tipo de bebidas, siendo una pequefia cantidad de encuestados que
corresponden al 6% que consumen estas bebidas con mayor frecuencia; sin embargo, no
existen personas que nunca hayan consumido bebidas hidratantes.

Tabla 16

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes

9. Al momento de adquirir una bebida energizante. ;Qué marca se le viene a la mente?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vélido Monster Energy 37 9,3 9,6 9,6
Red Bull 76 19,2 19,7 29,3
V220 177 447 45,9 75,1
Vive 100% 34 8,6 8,8 83,9
Volt 2 0,5 0,5 84,5
Amper Energy 9 2,3 2,3 86,8
Ninguna 51 12,9 13,2 100,0
Total 386 97,5 100,0

Perdidos Sistema 10 2,5

Total 396 100,0
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Figura 11

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes

9. AL MOMENTO DE ADQUIRIR UNA BEBIDA ENERGIZANTE.
¢QUE MARCA SE LE VIENE A LA MENTE?

B Monster Energy
W Red Bull

V220
H Vive 100%

m Volt

B Amper Energy
46% M Ninguna

Anélisis. Para identificar el posicionamiento de las marcas de bebidas energizantes se
ha seleccionado las marcas con mayor participacién en el mercado, de las cuales los
encuestados han demostrado que V220 con un 45.9% es la marca mayor posicionada en la
mente de los encuestados, seguido de Red Bull con un 19.7%.

Tabla 17

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes

10. Al momento de adquirir una bebida hidratante. ¢Qué marca se le viene a la

mente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Gatorade 218 55,1 56,5 56,5
Powerade 124 31,3 32,1 88,6
Isostar 1 0,3 0,3 88,9
Sporade 20 51 5,2 94,0

Hydrolit Jumex 4 1,0 1,0 95,1
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10. Al momento de adquirir una bebida hidratante. ¢Qué marca se le viene a la

mente?
Tesalia 18 45 47 99,7
Pedialite 1 0,3 0,3 100,0
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0

Figura 12

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes

10. ALMOMENTO DE ADQUIRIR UNA BEBIDA HIDRATANTE.
¢QUE MARCA SE LE VIENE A LA MENTE?

M Gatorade
 Powerade

0 Isostar

M Sporade

W Hydrolit Jumex
MW Tesalia

M Pedialite

Andlisis. Para identificar el posicionamiento de las marcas de bebidas hidratantes se ha
seleccionado las marcas con mayor participacion en el mercado, de las cuales los encuestados
han demostrado que Gatorade con un 56.5% es la marca mayor posicionada en la mente de
los encuestados, seguido de Powerade con un 32.1%, Sporade con un 5,2%, Tesalia con un

4.7%, Hydrolit Jumex con un 1%, Isostar y Pedialyte con 0.3% a la par.



Tabla 18

Frecuencia Publicitaria de las Marcas

11. De las marcas mencionadas con anterioridad. ¢cual de ellas recuerda haber

visto publicidad recientemente?

Valido

Perdidos
Total

Frecuencia
AMPER 19
DIETY 1
MONTER ENERGY 26
RED BULL 69
SAN FELIPE 4
TESALIA 17
VIVANT
HIDRAPLUS
WAYKANA
V220 53
VIVE 100 38
PEDIALYTE 8
GATORADE 100
POWERADE 40
Total 386
Sistema 10

396

Porcentaje

4,8
0,3
6,6
17,4
1,0
4,3
1.3
1.3
0,3
13,4
9,6
2,0
25,3
10,1
97,5
2,5
100,0

Porcentaje

Porcentaje

valido acumulado

4,9
0,3
6,7
17,9
1,0
4,4
1,3
1,3
0,3
13,7
9,8
2,1
25,9
10,4
100,0

4,9
5,2
11,9
29,8
30,8
35,2
36,5
37,8
38,1
51,8
61,7
63,7
89,6
100,0
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Figura 13

Frecuencia Publicitaria de las Marcas.

11. DE LAS MARCAS MENCIONADAS CON ANTERIORIDAD. ¢CUAL
DE ELLAS RECUERDA HABER VISTO PUBLICIDAD RECIENTEMENTE?

Andlisis. De acuerdo con los encuestados el 25.9% recuerda haber visto publicidad
reciente de la marca Gatorade, mientras que el 17.9% recuerda haber visto publicidad de la
marca Red Bull, el 13.7% recuerda haber visto publicidad de la marca V220, del resto de

marcas se considera que muy pocas veces se ha visto publicidad alcanzado de forma

B AMPER

W DIETY

" MONTER ENERGY
B RED BULL
B SAN FELIPE
B TESALIA

B VIVANT

B HIDRAPLUS
B WAYKANA
mV220

B VIVE 100

B PEDIALYTE
W GATORADE
m POWERADE
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agrupada un 42.5%, lo que se puede identificar que las 3 primeras marcas han generado mayor

recordacion de marca en los encuestados.



Tabla 19

Frecuencia de Publicidad Offline
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12. Con qué frecuencia visualiza publicidad offline sobre bebidas energizantes e

hidratantes?

Frecuencia

Valido Siempre 27
Casi siempre 93
Ocasionalmente 168

Casi nunca 89

Nunca 9

Total 386

Perdidos Sistema 10
Total 396

Porcentaje = Porcentaje

vélido
6,8 7,0
23,5 24,1
42,4 43,5
22,5 23,1
2,3 2,3
97,5 100,0
2,5
100,0

Porcentaje
acumulado
7,0

31,1

74,6

97,7

100,0

Figura 14

Frecuencia de Publicidad Offline

12. CON QUE FRECUENCIA VISUALIZA PUBLICIDAD OFFLINE
SOBRE BEBIDAS ENERGIZANTES E HIDRATANTES?

W Siempre

W Casi siempre

= Ocasionalmente
m Casi nunca

W Nunca
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Andlisis. De acuerdo con la frecuencia de visualizacion de publicidad offline, los

resultados indican que el 44% ocasionalmente ha visto publicidad offline sobre bebidas

energizantes e hidratantes, mientras que el 24% considera que casi siempre la ha visto, el 23%

considera que casi nunca la ha visto, el 7% menciona que siempre ha visto y el 2% nunca la

visto.

Tabla 20

Frecuencia de Publicidad Online

13. Con qué frecuencia visualiza publicidad online sobre bebidas energizantes e

hidratantes?

Valido

Perdidos

Total

Siempre

Casi siempre
Ocasionalmente
Casi nunca
Nunca

Total

Sistema

Frecuencia

33

84

181

74

14

386

10

396

Porcentaje

8,3
21,2
45,7
18,7

3,5
97,5

2,5

100,0

Porcentaje
valido

8,5

21,8

46,9

19,2

3,6

100,0

Porcentaje
acumulado
8,5

30,3

77,2

96,4

100,0




Figura 15

Frecuencia de Publicidad Online

13. CON QUE FRECUENCIA VISUALIZA PUBLICIDAD ONLINE
SOBRE BEBIDAS ENERGIZANTES E HIDRATANTES?

W Siempre

W Casi siempre

™ Ocasionalmente
W Casi nunca

B Nunca
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Analisis. De acuerdo con la frecuencia de visualizacion de publicidad online, los

resultados indican que el 47% ocasionalmente ha visto publicidad online sobre bebidas

energizantes e hidratantes, mientras que el 22% considera que casi siempre la ha visto, el 19%

considera que casi nunca la ha visto, el 8% menciona que siempre la ha visto y el 4% nunca la

ha visto.

Tabla 21

Tipo de Publicidad Preferida

14. ;Qué tipo de publicidad le gustaria recibir sobre las bebidas energizantes e

hidratantes?

Valido

Publicidad impresa
Publicidad online
Publicidad exterior
Publicidad de radio
Publicidad de television
Telemarketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

18
213
33
12
68
42

véalido

4,5 4,7
53,8 55,2
8,3 8,5
3,0 3,1
17,2 17,6
10,6 10,9

Porcentaje
acumulado
4,7

59,8

68,4

715

89,1

100,0
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14. ;Qué tipo de publicidad le gustaria recibir sobre las bebidas energizantes e
hidratantes?

Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0

Figura 16

Tipo de Publicidad Preferida

14. ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD LE GUSTARIA RECIBIR SOBRE LAS
BEBIDAS ENERGIZANTES E HIDRATANTES?

W Publicidad impresa

W Publicidad online

™ Publicidad exterior

M Publicidad de radio

M Publicidad de television

B Telemarketing

Analisis. La siguiente variable permite conocer el tipo de publicidad que los

encuestados desearian recibir sobre bebidas energizantes e hidratantes, siendo asi que en su

mayoria con un 55% preferiria recibir publicidad online, siguiendo el 18% que preferia recibir

publicidad de television, el 11% preferiria telemarketing, mientras que el 5%prefiere publicidad

impresa y tan solo un 3% le gustaria recibir publicidad en radio.



75

Tabla 22

Atributos de Bebidas Hidratantes o Energizantes

15. ¢ Qué atributos considera que son importantes al momento de adquirir bebidas
hidratantes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Calidad 232 58,6 60,1 60,1
Precio 80 20,2 20,7 80,8
Envase 17 4.3 4.4 85,2
Promocion 25 6,3 6,5 91,7
Marca 25 6,3 6,5 98,2
Servicio 7 1,8 1,8 100,0
Total 386 97,5 100,0

Perdidos Sistema 10 2,5

Total 396 100,0

Figura 17

Atributos de Bebidas Hidratantes o Energizantes

15. ¢QUE ATRIBUTOS CONSIDERA QUE SON IMPORTANTES
AL MOMENTO DE ADQUIRIR BEBIDAS HIDRATANTES O
ENERGIZANTES?

m Calidad

W Precio

I Envase

M Promocion
W Marca

M Servicio




Analisis. Segun los atributos por los cuales los encuestados escogen una bebida
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energizante e hidratante, se tiene que el 60% prefiere la calidad de la bebida, mientras que el

21% prefiere el precio, el 7% prefiere las promociones, el 6% las escoge por la marca, el 4%

las prefiere por el envase y con tan solo el 2% las prefiere por el servicio, considerando esto se

puede destacar que el atributo con mayor preferencia es la calidad del producto.

Tabla 23

Actividad por la que se Adquiriria una Bebida Energizante.

16. ¢ Para qué actividades adquiere o adquiriria una bebida energizante?

Valido

Perdidos
Total

Ejercicio

Deportes

Estudio

Trabajo

Saciar la sed

Consumo de ocio

Salud

Ninguna de las anteriores
Total

Sistema

Frecuencia

55
53
73
79
23
66
6
31
386
10
396

Porcentaje

13,9
13,4
18,4
19,9
5,8
16,7
15
7,8
97,5
2,5
100,0

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

14,2
13,7
18,9
20,5
6,0
17,1
1,6
8,0
100,0

14,2
28,0
46,9
67,4
73,3
90,4
92,0
100,0




Figura 18

Actividad por la que se Adquiere una Bebida Energizante.

16. ¢PARA QUE ACTIVIDADES ADQUIERE O ADQUIRIRIA UNA BEBIDA

ENERGIZANTE?

Andlisis. La presente encuesta establece que las actividades para las que mas se

M Ejercicio

W Deportes

Estudio

B Trabajo

W Saciar la sed

M Consumo de ocio

M Salud

W Ninguna de las anteriores
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consumen bebidas energizantes son trabajo con un 20% y estudio con un 19%, mientras que el

17% las consume por ocio, de igual medida con un 14% las personas las consumen para

ejercicio y deporte, el 6% las consume para saciar la sed y el 2% las consume por salud; sin

embargo, el 8% no consumiria bebidas energizantes para ninguna de las actividades.

Tabla 24

Actividad por la que se Adquiriria una Bebida Hidratante.

17. ¢Para qué actividades adquiere o adquiriria una bebida hidratante?

Vaélido Ejercicio
Deportes
Estudio
Trabajo
Saciar la sed

Consumo de ocio

Frecuencia Porcentaje

111
116
25
25
54
18

28,0
29,3
6,3
6,3
13,6
4,5

Porcentaje

28,8
30,1
6,5
6,5
14,0
4,7

Porcentaje

valido acumulado

28,8
58,8
65,3
71,8
85,8
90,4



Salud 37 9,3 9,6
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0
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100,0

Figura 19

Actividad por la que se Adquiere una Bebida Hidratante.

17. ¢éPARA QUE ACTIVIDADES ADQUIERE O ADQUIRIRIA UNA
BEBIDA HIDRATANTE?

M Ejercicio

W Deportes

I Estudio

M Trabajo

M Saciar la sed

M Consumo de ocio

M Salud

Analisis. La presente encuesta establece que las actividades para las que mas se

consumen bebidas hidratantes son deporte con un 30% y ejercicio con un 29%, mientras que el

14% las consume para saciar la sed, el 10% las consume por salud y de igual medida con un

6% las personas las consumen para estudiar y trabajar, y un 5% las consume por ocio.

Tabla 25

Impacto de Publicidad

18. ¢ Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir una marca de

bebida energizante e hidratante?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

valido
Valido Totalmente en desacuerdo 42 10,6 10,9
En desacuerdo 19 4.8 49

Indiferente 83 21,0 21,5

Porcentaje
acumulado
10,9
15,8
37,3
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18. ¢ Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir una marca de

bebida energizante e hidratante?

De acuerdo 114 28,8 29,5 66,8
Totalmente de acuerdo 128 32,3 33,2 100,0
Total 386 97,5 100,0
Perdidos Sistema 10 2,5
Total 396 100,0
Figura 20
Impacto de Publicidad
Histograma

Frecuencia

o 1 2 3 ]

Desviacion estandar = 1,277
N=386

6

18. ;Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir

una marca de bebida energizante e hidratante?

Andlisis. Para establecer sila publicidad influye en el posicionamiento y consumo de

bebidas energizantes e hidratantes, el 33.2% de los encuestados esta totalmente de acuerdo,

mientras que el 29.5% esta de acuerdo con lo mencionado anteriormente, seguido del 21.5%

gue se encuentra indiferente a la variable, y con una minoria del 10,9% se encuentra en total

desacuerdo mientras que el 4.9% no esta de acuerdo, lo que permite deducir que la mayoria de

los encuestados si considera que la publicidad influye sobre el posicionamiento y consumo de

bebidas.
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Analisis e Interpretacion de Resultados Bivariado

Tabla 26

Lugar de Residencia y Frecuencia Publicitaria de las Marcas.

Lugar de residenciay Frecuencia publicitaria de las marcas.

Lugar de residencia
Norte Sur Centro Valle de los Valle de Total
Chillos Cumbaya

Frecuencia AMPER Recuento 10 5 4 0 0 19
publicitaria de % del total 2,6% 1,3% 1,0% 0,0% 0,0% 4.9%
las marcas. DIETY Recuento 1 0 0 0 0 1
% del total 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

MONSTER Recuento 12 5 6 2 1 26

ENERGY % del total 3,1% 1,3% 1,6% 0,5% 0,3% 6,75

RED BULL Recuento 32 17 12 3 5 69

% del total 8,3% 4,4% 3,1% 0,8% 1,3% 17,9%

SAN FELIPE Recuento 0 1 1 1 1 4

% del total 0,0% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 1,0%

TESALIA Recuento 11 2 0 2 2 17

% del total 2,8% 0,5% 0,0% 0,5% 0,5% 4,4%

VIVANT Recuento 3 0 0 0 2 5

% del total 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 1,3%

HIDRAPLUS Recuento 4 0 0 1 0 5

% del total 1,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 1,3%
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Lugar de residenciay Frecuencia publicitaria de las marcas.

WAYKANA

V220

VIVE 100

PEDIALYTE

GATORADE

POWERADE

Total

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

1
0,3%
29
7,5%
11
2,8%
6
1,6%
52
13,5%
20
5,2%
192
49,7%

0
0,0%
15
3,9%
17
4,4%
1
0,3%
25
6,5%
9
2,3%
97
25,1%

0
0,0%
6
1,6%
6
1,6%
1
0,3%
8
2,1%
4
1,0%
48
12,4%

0,0%
1
0,3%
3
0,8%
0
0,0%
10
2,6%
7
1,8%
30
7,8%

0,0%
2
0,5%
1
0,3%
0
0,0%
5
1,3%
0
0,0%
19
4,9%

1
0,3%
53
13,7%
38
9,8%
8
2,1%
100
25,9%
40
10,4%
386
100,0%

Nota. La presente tabla muestra el analisis bivariado entre el lugar de residencia y la frecuencia publicitaria de las marcas de

bebidas hidratantes y energizantes para establecer a frecuencia con que cada marca realiza publicidad de acuerdo a su sector.



Figura 21

Lugar de Residencia y Frecuencia Publicitaria de las Marcas
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Lugar de residencia - De las marcas mencionadas con anterioridad. ¢cudl de ellas recuerda haber visto publicidad
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de ellas recuerda haber visto publicidad recientemente?
B AMPER
u DIETY
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B VIVANT
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B WAYKANA
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HVIVE 100

Anélisis. Segun el lugar de residencia las personas encuestadas del norte de Quito

visualizan publicidad recientemente de las marcas RED BULL con el 17.9% en bebidas

energizantes y GATORADE en bebidas hidratantes con el 25.9%



Tabla 27

Edad y Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes
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Edad y Frecuencia de consumo - bebidas energizantes

Siempre

Edad Entre 18 y 25 afios Recuento 1
% del total 0,3%

Entre 25 y 35 afios Recuento 2
% del total 0,5%

Entre 35y 55 afios Recuento 1
% del total 0,3%

Mayores de 55 afios Recuento 0
% del total 0,0%

Total Recuento 4

% del total 1,0%

¢,Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

Casi siempre
18
4,7%
1
0,3%
1
0,3%
1
0,3%
21
5,4%

Ocasionalmente
92
23,8%
40
10,4%
42
10,9%
6
1,6%
180
46,6%

Casi hunca
67
17,4%
24
6,2%
36
9,3%
3
0,8%
130
33,7%

Nunca
20
5,2%
13
3,4%
17
4,4%
1
0,3%
51
13,2%

Total
198
51,3%
80
20,7%
97
25,1%
11
2,8%
386
100,0%




Figura 22

Edad y Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes.
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Analisis. Segun el rango de edad de los encuestados entre los 18 y 25 afios son

guienes consumen ocasionalmente bebidas energizantes con 23.8% y casi hunca con 17.4%.

El total de encuestados que consumen ocasionalmente es 46.6%.

84



Tabla 28

Edad y Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes
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Edad y Frecuencia de consumo - bebidas hidratantes

Edad

Total

Entre 18 y 25 afios

Entre 25y 35 afios

Entre 35y 55 afios

Mayores de 55 afios

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Siempre
13
3,4%
4
1,0%
8
2,1%
0
0,0%
25
6,5%

¢, Con qué frecuencia consume bebidas hidratantes?

Casi siempre
46
11,9%
19
4,9%
16
4,1%
2
0,5%
83
21,5%

Ocasionalmente
107
27, 7%
43
11,1%
45
11,7%
6
1,6%
201
52,1%

Casi nunca
32
8,3%
14
3,6%
28
7,3%
3
0,8%
77
19,9%

Total
198
51,3%
80
20,7%
97
25,1%
11
2,8%
386
100,0%




Figura 23

Edad y Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes
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8. {Con qué frecuencia consume
bebidas hidratantes?

M Siempre

W Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Andlisis. Se puede evidenciar que el 51,3% de los encuestados pertenecen a un

segmento joven correspondiente al rango entre los 18 y 25 afios los cuales demuestran con un

27,7% que consumen bebidas hidratantes de forma ocasional y del mismo segmento tan solo

un 11,9% caso siempre consume este tipo de bebidas.



Tabla 29

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Frecuencia de Publicidad Offline.
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Reconocimiento de marca - bebidas energizantes y Frecuencia de publicidad offline

Al momento

de adquirir

una bebida
energizante.
¢, Qué marca

se le viene a

la mente?

Total

Monster Energy

Red Bull

V220

Vive 100%

Volt

Amper Energy

Ninguna

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Con qué frecuencia visualiza publicidad offline sobre bebidas energizantes e

Siempre
3
0,8%
6
1,6%
14
3,6%
0
0,0%
0
0,0%
2
0,5%
2
0,5%
27
7,0%

Casi siempre
8
2,1%
15
3,9%
46
11,9%
10
2,6%
0
0,0%
1
0,3%
13
3,4%
93
24,1%

hidratantes?

Ocasionalmente
16
4,1%
31
8,0%
80
20,7%
16
4,1%
2
0,5%
5
1,3%
18
4,7%
168
43,5%

Casi nunca
8
2,1%
23
6,0%
32
8,3%
8
2,1%
0
0,0%
1
0,3%
17
4,4%
89
23,1%

Nunca
2
0,5%
1
0,3%
5
1,3%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
0,3%
9
2,3%

Total
37
9,6%
76
19,7%
177
45,9%
34
8,8%
2
0,5%
9
2,3%
51
13,2%
386
100,0%




Figura 24

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Frecuencia de Publicidad Offline.
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Reconocimiento de marca de bebidas energizantes

Analisis. Dentro de nuestra poblacion objetivo de estudio podemos observar que las

12, Con qué frecuencia visualiza
publicidad offline sobre bebidas
energizantes e hidratantes?

m Siempre

W Casi siempre

Ocasionalmente

187 Casi nunca
13
2 1 B Nunca
-
Ninguna
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personas encuestadas visualizan ocasionalmente publicidad offline sobre bebidas energéticas

con un 43.5% y le antecede el casi siempre con un 24.1%. Segun los datos obtenidos las

personas visualizan ocasionalmente mas publicidad offline de la marca V220 con un 20.7% y

casi siempre con un 11.9%



Tabla 30

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Frecuencia de Publicidad Online.
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Reconocimiento de marca - bebidas energizantes y Frecuencia de publicidad online.

Al momento

de adquirir

una bebida
energizante.
¢,Qué marca

se le viene a

la mente?

Total

Monster Energy

Red Bull

V220

Vive 100%

Volt

Amper Energy

Ninguna

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Con gqué frecuencia visualiza publicidad online sobre bebidas energizantes e

Siempre
2
0,5%
10
2,6%
15
3,9%
3
0,8%
0
0,0%
1
0,3%
2
0,5%
33
8,5%

Casi siempre
6
1,6%
23
6,0%
34
8,8%
9
2,3%
0
0,0%
3
0,8%
9
2,3%
84
21,8%

hidratantes?
Ocasionalmente
21

5,4%

33

8,5%

86

22,3%

15

3,9%

2

0,5%

3

0,8%

21

5,4%

181

46,9%

Casi nunca
7

1,8%
10
2,6%
34
8,8%

6

1,6%

0

0,0%

2

0,5%
15
3,9%
74
-19,2%

Nunca
1
0,3%
0
0,0%
8
2,1%
1
0,3%
0
0,0%
0
0,0%
4
1,0%
14
3,6%

Total
37
9,6%
76
19,7%
177
45,9%
34
8,8%
2
0,5%
9
2,3%
51
13,2%
386
100,0%
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Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Frecuencia de Publicidad Online.
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M 13. Con qué frecuencia visualiza
publicidad online sobre bebidas
energizantes e hidratantes?

M Siempre

M Casi siempre

QOcasionalmente

Casi nunca

B Nunca

Al momento de adquirir una bebida energizante. {Qué marca se le viene a la mente?

Andlisis. Dentro de nuestra poblacion objetivo de estudio podemos observar que las

personas encuestadas visualizan ocasionalmente publicidad online sobre bebidas energéticas

con un 46.9% y le antecede el casi siempre con un 21.8%. Segun los datos obtenidos las

personas visualizan ocasionalmente mas publicidad online de la marca V220 con un 22.3% y

casi siempre con un 8.8%.



Tabla 31

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes y Frecuencia de Publicidad Offline
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Reconocimiento de marca - bebidas hidratantes y Frecuencia de publicidad offline.

Al momento de

adquirir una

bebida
hidratante.

¢, Qué marca se

le viene a la

mente?

Total

Gatorade

Powerade

Isostar

Sporade

Hydrolit Jumex

Tesalia

Pedialite

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Con qué frecuencia visualiza publicidad online sobre bebidas energizantes e

Siempre
21
5,4%
3
0,8%
0
0,0%
4
1,0%
0
0,0%
4
1,0%
1
0,3%
33
8,5%

Casi siempre
52
13,5%
23
6,0%
0
0,0%
2
0,5%
2
0,5%
5
1,3%
0
0,0%
84
21,8%

hidratantes?
Ocasionalmente
100
25,9%
60
15,5%
1
0,3%
12
3,1%
1
0,3%
7
1,8%
0
0,0%
181
46,9%

Casi nunca
41
10,6%
31
8,0%
0
0,0%
1
0,3%
0
0,0%
1
0,3%
0
0,0%
74
19,2%

Nunca
4
1,0%
2
1,8%
0
0,0%
1
0,3%
1
0,3%
1
0,3%
0
0,0%
14
3,6%

Total
218
56,5%
124
32,1%
1
0,3%
20
5,2%
4
1,0%
18
4,7%
1
0,3%
386
100,0%
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Figura 26

Reconocimiento de marca - bebidas hidratantes y Frecuencia de publicidad offline.
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Al momento de adquirir una bebida hidratante. { Qué marca se le viene a la mente?

Analisis. Dentro de nuestra poblacion objetivo de estudio podemos observar que las
personas encuestadas visualizan ocasionalmente publicidad offline sobre bebidas hidratantes
con un 43.5% y le antecede el casi siempre con un 24.1%. Segun los datos obtenidos las
personas visualizan ocasionalmente mas publicidad offline de la marca Gatorade con un 23.6%

y casi siempre con un 14.2%.



Tabla 32

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes y Frecuencia de Publicidad Online.

Reconocimiento de marca - bebidas hidratantes y Frecuencia de publicidad online.

Al momento de

adquirir una

bebida
hidratante.

¢,Qué marca

se le viene a la

mente?

Total

Gatorade

Powerade

Isostar

Sporade

Hydrolit Jumex

Tesalia

Pedialite

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Con qué frecuencia visualiza publicidad offline sobre bebidas energizantes e

Siempre
17
4,4%
5
1,3%
0
0,0%
2
0,5%
0
0,0%
3
0,8%
0
0,0%
27
7,0%

Casi siempre
55
14,2%
25
6,5%
0
0,0%
5
1,3%
2
0,5%
5
1,3%
1
0,3%
93
24,1%

hidratantes?

Ocasionalmente
91
23,6%
57
14,8%
1
0,3%
8
2,1%
2
0,5%
9
2,3%
0
0,0%
168
43,5%

Casi hunca
51
13,2%
33
8,5%
0
0,0%
4
1,0%
0
0,0%
1
0,3%
0
0,0%
89
23,1%

Nunca
4
1,0%
4
1,0%
0
0,0%
1
0,3%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
9
2,3%

Total
218
56,5%
124
32,1%
1
0,3%
20
5,2%
4
1,0%
18
4,7%
1
0,3%
386
100,0%

93
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Figura 27

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes y Frecuencia de Publicidad Online.
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Al momento de adquirir una bebida hidratante. {Qué marca se le viene a la mente?

Analisis. Dentro de nuestra poblacion objetivo de estudio podemos observar que las
personas encuestadas visualizan ocasionalmente publicidad online sobre bebidas hidratantes
con un 46.9% y le antecede el casi siempre con un 21.8%. Segun los datos obtenidos las
personas visualizan ocasionalmente mas publicidad online de la marca Gatorade con un 25.9%

y casi siempre con un 13.5%.



Tabla 33

Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes y Atributos de Bebidas Hidratantes o Energizantes
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Frecuencia de consumo - bebidas energizantes y atributos de bebidas hidratantes o energizantes

¢, Con qué
frecuencia
consume
bebidas

energizantes?

Total

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Qué atributos considera que son importantes al momento de adquirir bebidas

Calidad
2
0,5%
12
3,1%
98
25,4%
84
21,8%
36
9,3%
232
60,1%

Precio
1
0,3%
4
1,0%
44
11,4%
23
6,0%
8
2,1%
80
20,7%

hidratantes o energizantes?

Envase
0
0,0%
1
0,3%
10
2,6%
5
1,3%
1
0,3%
17
4,4%

Promocion
0
0,0%
0
0,0%
13
3,4%
9
2,3%
3
0,8%
25
6,5%

Marca
1
0,3%
2
0,5%
11
2,8%
9
2,3%
2
0,5%
25
6,5%

Servicio
0
0,0%
2
0,5%
4
1,0%
0
0,0%
1
0,3%
7
1,8%

Total
4
1,0%
21
5,4%
180
46,6%
130
33, 7%
51
13,2%
386
100,0%
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Figura 28
Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes y Atributos de Bebidas Hidratantes o

Energizantes

¢Con qué frecuencia consume bebidas energizantes? - ¢Qué atributos considera que son importantes
al momento de adquirir bebidas hidratantes o energizantes?

120

B 15, ¢{Qué atributos considera que son
98 . . .
100 importantes al momento de adquirir bebidas
hidratantes o energizantes?

84
20 m Calidad
0
2
&
E °0 M Predo
x 4
40 36
3 u Envase
20
12 01 599 8
2 4, 22 4 3,
0 ' 1 [ ' - - I- I ] [ ! _i Promocion
(7 & <@ g &P
& N\ & o
éo 2 \(‘*\e . Q\) \5\)
o N ® # u Marca
cbc‘:’\ A0 ¢

éCon qué frecuencia consume bebidas energizantes?

Andlisis. Podemos analizar que las personas encuestadas consumen ocasionalmente
bebidas energizantes con el 25.4% considera que el atributo mas importante para adquirir el
producto es la calidad con el 60.1% del total y le antecede el precio con el 20.7% del total de

encuestados. En la industria de bebidas energizantes el atributo mas importante es la calidad.



Tabla 34

Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes y Atributos de Bebidas Hidratantes o Energizantes
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Frecuencia de consumo - bebidas hidratantes y Atributos de bebidas hidratantes o energizantes

¢ Con qué
frecuencia
consume
bebidas

hidratantes? Ocasionalmente

Total

Siempre

Casi siempre

Casi nunca

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Qué atributos considera que son importantes al momento de adquirir bebidas

Calidad
15
3,9%
45
11,7%
119
30,8%
53
13,7%
232
60,1%

Precio
3
0,8%
21
5,4%
44
11,4%
12
3,1%
80
20,7%

hidratantes o energizantes?

Envase
0
0,0%
5
1,3%
10
2,6%
2
0,5%
17
4,4%

Promocion
1
0,3%
5
1,3%
13
3,4%
6
1,6%
25
6,5%

Marca
4
1,0%
7
1,8%
10
2,6%
4
1,0%
25
6,5%

Servicio
2
0,5%
0
0,0%
5
1,3%
0
0,0%
7
1,8%

Total
25
6,5%
83
21,5%
201
52,1%
77
19,9%
386
100,0%
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Figura 29
Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes y Atributos de Bebidas Hidratantes o

Energizantes

¢Con qué frecuencia consume bebidas hidratantes? - ¢ Qué atributos considera que son importantes al
momento de adquirir bebidas hidratantes o energizantes?
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8. ¢Con qué frecuencia consume bebidas hidratantes?

Analisis. El 52,1% de los encuestados consume ocasionalmente bebidas hidratantes,
considerando que el atributo mas relevante es la calidad en su mayoria con un 30,8%, mientras
gue el 21,5% que consume casi siempre este tipo de bebidas de igual forma prioriza a la
calidad como el atributo mas importante con un 11,7%, de modo que se puede evidenciar que
el posicionamiento dentro de la industria de bebidas hidratantes esta dado por la calidad del

producto.



Tabla 35

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Tipo de Publicidad Preferida
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Reconocimiento de marca - bebidas energizantes y tipo de publicidad preferida

Al momento

de adquirir

una bebida

energizante.

¢ Qué

marca se le

viene a la

mente?

Total

Monster
Energy
Red
Bull
V220

Vive
100%
Volt

Amper
Energy

Ninguna

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢, Qué tipo de publicidad le gustaria recibir sobre las bebidas energizantes e hidratantes?

Publicidad
impresa
1

0,3%

4

1,0%

3

0,8%

5

1,3%

0

0,0%

3

0,8%

2

0,5%
18
4,7%

Publicidad
online
23
6,0%
46
11,9%
99
25,6%
15
3,9%
2
0,5%
3
0,8%
25
6,5%
213
55,2%

Publicidad
exterior
3

0,8%

7

1,8%
14
3,6%

2

0,5%

0

0,0%

1

0,3%

6

1,6%
33
8,5%

Publicidad
de radio
1

0,3%

2

0,5%

6

1,6%

1

0,3%

0

0,0%

0

0,0%

2

0,5%

12

3,1%

Publicidad

de television

6
1,6%
11
2,8%
35
9,1%
6
1,6%
0
0,0%
2
0,5%
8
2,1%
68
17,6%

Telemarketin

g
3

0,8%

1,6%

20

5,2%

1,3%

0,0%

0,0%

2,1%

42
10,9%

Total

37
9,6%
76
19,7%
177
45,9%
34
8,8%
2
0,5%
9
2,3%
51
13,2%
386
100,0%




Figura 30

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Tipo de Publicidad Preferida
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9. Al momento de adquiriruna bebida energizante. ¢ Qué marcase le viene a la mente?

Andlisis. Al momento de adquirir una bebida energizante que tenga en la mente los

100

encuestados eligieron V220 con el 45.9% y Red Bull con el 19.7% de ellos las personas desean

recibir publicidad online de V220 con el 25.6% y publicidad de Red Bull con el 11.9%. Los

consumidores en su mayoria visualizan publicidad online y por el crecimiento que ha tenido la

tecnologia les resulta mas comodo y facil obtener la informacién en internet
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Analisis e Interpretacion de Resultados Anélisis Chi — Cuadrado

Hipotesis Nula e Hipotesis Alternativa

Hipotesis nula: HO: p1 # p2

Hipotesis alternativa: H1: pl = p2

Nivel de Significancia. Se elige un nivel de significancia 0.05

Regla de Significancia.

Si la significancia < 0,05 rechazo HO, por lo tanto, existe asociacion.

Si la significancia > 0,05 acepto HO, por lo tanto, no hay asociacion.

Estadistico de Prueba. Para el nivel de significancia se muestra la siguiente tabla
donde se observard el nivel de significancia de estas hipotesis:

Hipo6tesis General. Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas
hidratantes en Quito y Valles tienen una relacion significativa con marcas preferenciales.

H1. Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas hidratantes en
Quito y Valles tienen una relacién significativa con marcas preferenciales.

Ho. Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas hidratantes en
Quito y Valles NO tienen una relacién significativa con marcas preferenciales.

La hipotesis alternativa es que existe relacion o dependencia entre género y marcas de

bebidas hidratantes
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Tabla 36

Género y Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratante

Género y Reconocimiento de marca - bebidas hidratante

Al momento de adquirir una bebida hidratante. ¢;Qué marca se le viene a la Total
mente?

Gatorade Powerade Isostar Sporade  Hydrolit Jumex Tesalia Pedialite

Género Masculino Recuento 84 60 0 6 1 5 1 157
% del total 21,8% 15,5% 0,0% 1,6% 0,3% 1,3% 0,3% 40,7%
Femenino Recuento 133 64 0 14 3 13 0 227
% del total 34,5% 16,6% 0,0% 3,6% 0,8% 3,4% 0,0% 58,8%
Otros Recuento 1 0 1 0 0 0 0 2
% del total 0,3% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Total Recuento 218 124 1 20 4 18 1 386

% del total 56,5% 32,1% 0,3% 5,2% 1,0% 4,7% 0,3% 100,0%
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Tabla 37

Chi cuadrado de la Hipotesis General - Bebidas Hidratantes

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacién

asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 200,357 12 0,000
Razén de verosimilitud 20,141 12 0,064
Asociacion lineal por lineal 0,496 1 0,481
N de casos validos 386

Analisis. Como el valor de significancia es 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipotesis
nula, es decir aceptamos la hipétesis H1: Los consumidores de las marcas de bebidas
energéticas y bebidas hidratantes en Quito y Valles, tienen una marca preferencial de bebidas

hidratantes. Las variables tienen relacién entre si.
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Tabla 38

Género y Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes

Género y Reconocimiento de marca - bebidas energizantes

Al momento de adquirir una bebida energizante. ¢ Qué marca se le viene a la Total
mente?
Monster Red Bull V220 Vive 100%  Volt Amper Ninguna
Energy Energy
Género Masculino Recuento 20 40 63 14 1 3 16 157
% del total 5,2% 10,4% 16,3% 3,6% 0,3% 0,8% 4,1% 40,7%
Femenino Recuento 17 36 113 20 1 6 34 227
% del total 4,4% 9,3% 29,3% 52% 0,3% 1,6% 8,8% 58,8%
Otros Recuento 0 0 1 0 0 0 1 2
% del total 0,0% 0,0 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,5%
Total Recuento 37 76 177 34 2 9 51 386

% del total 9,6% 19,7% 45,9% 8,800 0,5% 2,3% 13,2% 100,0%
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Tabla 39

Chi cuadrado de la Hipétesis General - Bebidas Energizantes

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significaciéon

asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 13,6982 12 0,320
Razon de verosimilitud 13,586 12 0,328
Asociacién lineal por lineal 5,934 1 0,015
N de casos validos 386

Analisis. Como el valor de significancia es 0.320 menor a 0.05 aceptamos la hipotesis
nula, es decir: Los consumidores de las marcas de bebidas energéticas y bebidas hidratantes
en Quito y Valles, NO tienen una relacion significativa con marcas preferenciales. Las variables
no tienen relacion entre si. La hipotesis nula es que no existe relacion o dependencia entre
género y marcas de bebidas energizantes.

Hipotesis Especifica N°6 - Posicionamiento. En la industria de bebidas energizante e
hidratantes existen marcas que estan posicionadas y reconocidas sobre todo por la calidad
(sabor) de sus productos.

H1. En la industria de bebidas energizante e hidratantes existen marcas que estan
posicionadas y reconocidas sobre todo por la calidad (sabor) de sus productos

Ho. En la industria de bebidas energizante e hidratantes existen marcas que NO estan
posicionadas por la calidad (sabor) de sus productos

o Hipotesis nula: HO: p1 # p2

e Hipotesis alternativa: H1: ul = p2



Tabla 40

Frecuencia Publicitaria de las Marcas y Atributos de Bebidas Hidratantes o Energizantes
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Frecuencia publicitaria de las marcas y Atributos de bebidas hidratantes o energizantes

De las marcas
mencionadas
con
anterioridad.
¢cual de ellas
recuerda haber
visto publicidad

recientemente?

¢, Qué atributos considera que son importantes al momento de

adquirir bebidas hidratantes o energizantes?

Calidad Precio Envase Promocién Marca  Servicio

Recuento 13 4 2 0 0 0
AMPER

% del total 3,4% 1,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0%

Recuento 0 0 0 0 1 0
DIETY

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0%

Recuento 15 4 2 2 2 1

MONTER ENERGY
% del total 3,9% 1,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,3%
Recuento 46 12 3 4 4 0
RED BULL
% del total 11,9% 3,1% 0,8% 1,0% 1,0% 0,0%
Recuento 2 1 0 0 0 1
SAN FELIPE

% del total 0,5% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

Total

19

4,9%

0,3%

26

6,7%

69

17,9%

1,0%
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Frecuencia publicitaria de las marcas y Atributos de bebidas hidratantes o energizantes

TESALIA

VIVANT

HIDRAPLUS

WAYKANA

V220

VIVE 100

PEDIALYTE

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

8

2,1%

0,3%

0,5%

0,0%

29

7,5%

20

5,2%

1,6%

5

1,3%

0,5%

0,3%

0,0%

13

3,4%

13

3,4%

0,3%

0

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,3%

0,5%

0,0%

1

0,3%

0,3%

0,3%

0,3%

1,8%

0,3%

0,0%

3

0,8%

0,3%

0,0%

0,0%

0,8%

0,3%

0,3%

0,0%

0,0%

0,3%

0,0%

0,0%

0,3%

0,0%

17

4,4%

1,3%

1,3%

0,3%

53

13,7%

38

9,8%

2,1%
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Frecuencia publicitaria de las marcas y Atributos de bebidas hidratantes o energizantes

Recuento
GATORADE
% del total

Recuento
POWERADE
% del total

Recuento
Total
% del total

66

17,1%

24

6,2%

232

60,1%

17

4,4%

1,8%

80

20,7%

4

1,0%

0,8%

17

4,4%

3

0,8%

1,0%

25

6,5%

8

2,1%

0,3%

25

6,5%

0,5%

0,3%

1,8%

100

25,9%

40

10,4%

386

100,0%
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Tabla 41

Chi cuadrado de la Hipotesis Especifica N°6 - Posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacién asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 92,553a 65 0,014
Razon de verosimilitud 65,389 65 0,463
Asociacién lineal por lineal 0,012 1 0,913
N de casos validos 386

Andlisis. Como el valor de significancia es 0.014 menor a 0.05 rechazamos la hipétesis
nula, es decir aceptamos la hipétesis H1: En la industria de bebidas energizante e hidratantes
existen marcas que estan posicionadas y reconocidas sobre todo por la calidad (sabor) de sus
productos en lugar del precio.

Hipo6tesis Especifica N° 2 - Publicidad. La industria de bebidas hidratantes y
energizantes utiliza de preferencia la publicidad BTL para comunicar su ventaja competitiva.

H1. La industria de bebidas hidratantes y energizantes utiliza de preferencia la
publicidad BTL para comunicar su ventaja competitiva.

Ho. La industria de bebidas hidratantes y energizantes utiliza de preferencia la
publicidad ATL para comunicar su ventaja competitiva.

° Hipotesis nula: HO: p1 # 2

° Hipotesis alternativa: H1: pl1 = p2

La hipétesis alternativa es que existe relacion o dependencia entre marca de bebida

hidratante y frecuencia de visualizar publicidad online.



Tabla 42

Reconocimiento de Marca - Bebidas Hidratantes y Frecuencia de Publicidad Online
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Reconocimiento de marca - bebidas hidratantes y Frecuencia de publicidad online

Almomento Gatorade

de adquirir

una bebida

hidratante.

¢ Qué

marca se le

viene a la

mente?

Powerade

Isostar

Sporade

Hydrolit Jumex

Tesalia

Pedialite

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento

¢,Con qué frecuencia visualiza publicidad online sobre bebidas

Siempre

21

5,4%

3

0,8%

0,0%

1,0%

0,0%

1,0%

1

energizantes e hidratantes?

Casi siempre

52

13,5%

23

6,0%

0,0%

0,5%

0,5%

1,3%

Ocasionalmente

100
25,9%
60

15,5%

0,3%

12

3,1%

0,3%

1,8%

Casi nunca

41

10,6%

31

8,0%

0,0%

0,3%

0,0%

0,3%

Nunca

1,0%

1,8%

0,0%

0,3%

0,3%

0,3%

Total

218
56,5%
124

32,1%

0,3%
20

5,2%

1,0%
18

4,7%
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Reconocimiento de marca - bebidas hidratantes y Frecuencia de publicidad online

% del total 0,3% 0,0% 0,0%
Total Recuento 33 84 181
% del total 8,5% 21,8% 46,9%

0,0% 0,0% 0,3%
74 14 386
19,2% 3,6% 100,0%

Tabla 43

Chi cuadrado de la Hipotesis Especifica N° 2 - Publicidad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 45,9472 24
Razén de verosimilitud 40,399 24
Asociacion lineal por lineal 2,231 1
N de casos validos 386

Significacidn asintética (bilateral)

0,004
0,019
0,135

Analisis. Como el valor de significancia es 0.004 menor a 0.05 rechazamos la hipétesis nula, es decir aceptamos la hipétesis

H1: La industria de bebidas hidratantes utiliza de preferencia la publicidad BTL para comunicar su ventaja competitiva.



Tabla 44

Reconocimiento de Marca - Bebidas Energizantes y Frecuencia de Publicidad Online
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Reconocimiento de marca - bebidas energizantes y Frecuencia de publicidad online

Al momento
de adquirir
una bebida
energizante.
¢,Qué marca
se le viene a

la mente?

Monster Energy

Red Bull

V220

Vive 100%

Volt

Amper Energy

Ninguna

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento

¢,Con qué frecuencia visualiza publicidad online sobre bebidas

Siempre

2
0,5%
10
2,6%
15

3,9%

0,8%

0,0%

0,3%

2

Casi siempre

6
1,6%
23
6,0%
34

8,8%

2,3%

0,0%

0,8%

Ocasionalmente

21
5,4%
33
8,5%
86
22,3%
15

3,9%

0,5%

0,8%

21

energizantes e hidratantes?

Casi nunca

.
1,8%
10
2,6%
34

8,8%

1,6%

0,0%

0,5%

15

Nunca

1

0,3%

0,0%

2,1%

0,3%

0,0%

0,0%

Total

37
9,6%
76
19,7%
177
45,9%
34

8,8%

0,5%

2,3%

51
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Reconocimiento de marca - bebidas energizantes y Frecuencia de publicidad online

% del total 0,5% 2,3% 5,4% 3,9% 1,0% 13,2%
Total Recuento 33 84 181 74 14 386

% del total 8,5% 21,8% 46,9% 19,2% 3,6% 100,0%
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Tabla 45

Chi cuadrado de la Hipotesis Especifica N° 2 - Publicidad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Significacién asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,054a 24 0,517
Razon de verosimilitud 25,885 24 0,359
Asociacién lineal por lineal 5,506 1 0,019
N de casos validos 386

Analisis. Como el valor de significancia es 0.517 mayor a 0.05 aceptamos la hipotesis
nula, es decir: La industria de bebidas energizantes utiliza de preferencia la publicidad ATL
para comunicar su ventaja competitiva.

Hipotesis Especifica N°5 - Consumo. El publico consume bebidas energizantes para
actividades laborales y consumen bebidas hidratantes para actividades fisicas.

H1. El publico consume bebidas energizantes para actividades laborales y consumen
bebidas hidratantes para actividades fisicas.

Ho. El publico no consume bebidas energizantes para actividades laborales y no
consumen bebidas hidratantes para actividades fisicas.

° Hipotesis nula: HO: p1 # p2

° Hipodtesis alternativa: H1: pl = y2

La hipotesis alternativa es que existe relacion o dependencia entre actividad por la cual

adquiere una bebida hidratante y energizante con frecuencia de consumo.



Tabla 46

Actividad por la que se Adquiere una Bebida Hidratante y Frecuencia de Consumo - Bebidas Hidratantes
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Actividad por la que se adquiere una bebida hidratante y Frecuencia de consumo - bebidas hidratantes

¢ Para qué

actividades adquiere
0 adquiriria una

bebida hidratante?

Ejercicio

Deportes

Estudio

Trabajo

Saciar la sed

Consumo de ocio

Salud

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

¢, Con qué frecuencia consume bebidas hidratantes?

Siempre

6

1,6%

1,6%

0,5%

0,5%

0,5%

0,0%
7

Casi siempre

24
6,2%
27

7,0%

0,8%

0,3%

19

4,9%

0,8%

Ocasionalmente

60
15,5%
59
15,3%
19
4,9%
20
5,2%
23

6,0%

1,6%
14

Casi nunca

21
5,4%
24

6,2%

0,3%

0,5%

10

2,6%

2,3%
10

Total

111
28,8%
116
30,1%
25
6,5%
25
6,5%
54

14,0%

18

4,7%
37
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Actividad por la que se adquiere una bebida hidratante y Frecuencia de consumo - bebidas hidratantes

% del total 1,8% 1,6% 3,6% 2.6% 9,6%
Total Recuento 25 83 201 77 386

% del total 6,5% 21,5% 52,1% 19,9% 100,0%




Tabla 47

Chi cuadrado de la Hipotesis Especifica N°5 - Consumo
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 45,888a 18
Razén de verosimilitud 44 569 18
Asociacion lineal por lineal 0,041 1
N de casos validos 386

Significacién asintética
(bilateral)
0,000
0,000
0,840

Analisis. Como el valor de significancia es 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipotesis

nula, es decir aceptamos la hipétesis H1: El publico consume bebidas hidratantes para realizar

actividades fisicas y deportivas.



Tabla 48

Actividad por la que se Adquiere una Bebida Energizante y Frecuencia de Consumo - Bebidas Energizantes
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Actividad por la que se adquiere una bebida energizante y Frecuencia de consumo - bebidas energizantes

¢ Para qué
actividades
adquiere o
adquiriria

una bebida

energizante?

Ejercicio

Deportes

Estudio

Trabajo

Saciar la sed

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

Siempre Casi siempre

1

0,3%

0,0%

0,0%

0,8%

0

¢ Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

0,8%

1,0%

2,1%

0,8%

Ocasionalmente

31

8,0%

23

6,0%

39

10,1%

48

12,4%

13

Casi nunca

18

4,7%

21

5,4%

20

5,2%

22

5,7%

Nunca

0,5%

1,3%

1,6%

0,8%

Total

55

14,2%

53

13,7%

73

18,9%

79

20,5%

23
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Actividad por la que se adquiere una bebida energizante y Frecuencia de consumo - bebidas energizantes

Total

Consumo de

ocio

Salud

Ninguna de las

anteriores

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,0%

0,3%

0,5%

0,0%

0,0%

21

5,4%

3,4%

26

6,7%

0,0%

0,0%

180

46,6%

2,1% 0,3%
35 3
9,1% 0,8%
6 0
1,6% 0,0%
0 31
0,0% 8,0%
130 51
33,7% 13,2%

6,0%

66

17,1%

1,6%

31

8,0%

386

100,0%




Tabla 49

Chi cuadrado de la Hipoétesis Especifica N°5 - Consumo.
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 261,795a 28
Razon de verosimilitud 188,179 28
Asociacién lineal por lineal 55,938 1
N de casos validos 386

Significacién asintética
(bilateral)
0,000
0,000
0,000

Analisis. Como el valor de significancia es 0.000 menor a 0.05 rechazamos la hipétesis

nula, es decir aceptamos la hipétesis H1: El pablico consume bebidas energizantes para

actividades laborales.
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Analisis e Interpretacion de Resultados Anova

Hipotesis Especifica N°1 - Competencia. En la industria de bebidas existe un mayor
consumo de bebidas energizantes por parte de los jévenes adultos (20 a 35 afios) a diferencia
de las bebidas hidratantes.

Prueba de Normalidad.

HO. La distribucién de los datos tiene una distribucién normal

H1. La distribucién de los datos NO tiene una distribucion normal

Prueba Estadistica a Emplear. Emplearemos la prueba de Kolmogorov - Smirnov para
muestras mayores a 50

Tabla 50

Pruebas de Normalidad de Hip6tesis Especifica N°1 - Competencia

Pruebas de normalidad

¢, Con qué frecuencia Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
consume bebidas o _ o .
_ Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
energizantes?
Edad Siempre 0,250 4 0,945 4 0,683

Casi siempre

0,499 21 0,000 0,428 21 0,000
Ocasionaimente 5 347 180 0,000 0,771 180 0,000
Casi nunca 0,324 130 0,000 0,757 130 0,000
Nunca 0,253 51 0,000 0,806 51 0,000

Criterio de Decision.

Sip < 0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Sip = 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Decisiéon y Conclusion. Como p= 0 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y aceptamos
H1 es decir los datos no tienen una distribucién normal, por lo tanto, aplicaremos estadistica no

paramétrica.



122

Comparacion de Medias.

Plantear Hipotesis para Diferencia de Medias.

Ho. La edad tiene similitud con la frecuencia de adquirir bebidas energizantes (Medianas
iguales)

H1l. La edad No tiene similitud con la frecuencia de adquirir bebidas energizantes
(Medianas diferentes)

Nivel de Significancia. Se elige un nivel de significancia del 0.05

Prueba Estadistica. No paramétrica - H de Kruskal Wallis

Criterio de Decision.

Sip < 0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Si p = 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Resultado.

Tabla 51

Contrastes de Hipétesis Especifica N°1 — Competencia

Resumen de contrastes de hipdtesis

Hipotesis nula Prueba Sig.aP Decision
1 La distribucion de Prueba de 0,027 Rechace la
Edad es la misma entre Kruskal-Wallis hipotesis nula.
categorias de ¢ Con qué para muestras

frecuencia consume bebidas  independientes

energizantes?

Andlisis. Se muestra la significancia asintética. La comparacion de edad y la frecuencia
de consumir bebidas energizantes donde p= 0.027 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la hipétesis alternativa que nos dice que: La edad no tiene similitud con la frecuencia

de adquirir bebidas energizantes (Medianas diferentes). Al menos 1 grupo es diferente es:
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Tabla 52

Pruebas Post Hoc de Hipoétesis Especifica N°1 — Competencia

Comparaciones por parejas de Frecuencia de consumo - Bebidas energizantes

o Estadistico
Estadistico Error _ o
Sample 1- Sample 2 ) de prueba Sig. Sig. ajust.?
de prueba estandar

estandar
Casi siempre-Ocasionalmente  -62,498 23,584 -2,650 0,008 0,080
Casi siempre-Casi nunca -64,301 24,053 -2,673 0,008 0,075
Casi siempre-Nunca -85,927 26,517 -3,240 0,001 0,012
Casi siempre-Siempre 95,518 55,794 1,712 0,087 0,869
Ocasionalmente-Casi nunca -1,802 11,772 -0,153 0,878 1,000
Ocasionalmente-Nunca -23,429 16,224 -1,444 0,149 1,000
Ocasionalmente-Siempre 33,019 51,702 0,639 0,523 1,000
Casi nunca-Nunca -21,627 16,898 -1,280 0,201 1,000
Casi nunca-Siempre 31,217 51,917 0,601 0,548 1,000
Nunca-Siempre 9,591 53,104 0,181 0,857 1,000

Analisis. Cada fila prueba la hipotesis nula de que las distribuciones de la Muestra 1y la
Muestra 2 son iguales. Se muestran las significaciones asintoticas (pruebas bilaterales). El nivel
de significacién es de 0,05. Se observa que la frecuencia casi siempre - nunca es p=0.01 <0.05
rechazamos la hip6tesis nula, existe diferencia entre las métricas.

Prueba de Normalidad.

HO. La distribucion de los datos tiene una distribucién normal
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H1. La distribucion de los datos NO tiene una distribucion normal
Prueba estadistica por emplear. Emplearemos la prueba de Kolmogorov - Smirnov
para muestras mayores a 50

Tabla 53

Prueba de Normalidad de Hipotesis Especifica N°1 — Competencia

Pruebas de normalidad

¢, Con qué frecuencia Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

consume bebidas o _ o _

) Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

hidratantes?

Edad Siempre 0,330 25 0,000 0,718 25 0,000
Casi siempre 0,340 83 0,000 0,747 83 0,000
Ocasionalmente 0,329 201 0,000 0,759 201 0,000
Casi nunca 0,270 77 0,000 0,795 77 0,000

Criterio de Decision.

Sip <0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Sip = 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Decision y Conclusion. Como p= 0 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y aceptamos
H1 es decir los datos no tienen una distribucion normal, por lo tanto, aplicaremos estadistica no
paramétrica

Comparacion de Medias.

Plantear Hipotesis para Diferencia de Medias.

Ho. La edad tiene similitud con la frecuencia de adquirir bebidas hidratantes (Medianas
iguales)

H1. La edad No tiene similitud con la frecuencia de adquirir bebidas hidratantes (Medianas

diferentes)
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Nivel de Significancia. Se elige un nivel de significancia del 0.05
Prueba Estadistica. No paramétrica - H de Kruskal Wallis
Criterio de Decision.

Sip < 0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Sip 2 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Resultado.

Tabla 54

Contrastes de Hipotesis Especifica N°1 — Competencia

Resumen de contrastes de hipdtesis

Hipotesis nula Prueba Sig.2P Decisién
1 La distribucion de Edad es Prueba de 0,106 Conserve la
la misma entre categorias Kruskal-Wallis hipétesis nula.
de ¢ Con qué frecuencia para muestras
consume bebidas independientes

hidratantes?

Analisis. Se muestra la significancia asintética. La comparaciéon de edad y la frecuencia
de consumir bebidas hidratantes donde p= 0.106 = 0.05 aceptamos la hipétesis nula que nos
dice que: La edad tiene similitud con la frecuencia de adquirir bebidas hidratantes (Medianas
iguales).

Tabla 55

Pruebas Post Hoc de Hipétesis Especifica N°1 — Competencia

Comparaciones por parejas de Frecuencia de consumo - Bebidas hidratantes

_ Estadistico
Estadistico Error . o
Sample 1- Sample 2 ] de prueba Sig. Sig. ajust.?
de prueba estandar )
estandar
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Comparaciones por parejas de Frecuencia de consumo - Bebidas hidratantes

Casi siempre-Ocasionalmente -6,614
Casi siempre-Siempre 12,582
Casi siempre-Casi nunca -36,510
Ocasionalmente-Siempre 5,968

Ocasionalmente-Casi nunca -29,895
Siempre-Casi nunca -23,928

13,344

23,333

16,182

21,689

13,707

23,542

-0,496

0,539

-2,256

0,275

-2,181

-1,016

0,620

0,590

0,024

0,783

0,029

0,309

1,000

1,000

0,144

1,000

0,175

1,000

Andlisis. Cada fila prueba la hip6tesis nula de que las distribuciones de la Muestra 1y la

Muestra 2 son iguales. Se muestran las significaciones asintéticas (pruebas bilaterales). El nivel

de significacién es de 0,05, aceptamos la hipétesis nula, no existe diferencia entre las métricas.

Hipotesis Especifica N°4 — Canales de Comunicacion. La poblacién objeto de estudio

tiene conocimiento de la industria de bebidas energizantes e hidratantes gracias a la

implementacion de canales de comunicacion.

Prueba de Normalidad.

HO. La distribucién de los datos tiene una distribucion normal

H1. La distribucion de los datos NO tiene una distribucion normal

Prueba estadistica por emplear. Emplearemos la prueba de Kolmogorov - Smirnov

para muestras mayores a 50



Tabla 56

Prueba de Normalidad de Hipoétesis Especifica N°4 — Canales de Comunicacién

Pruebas de normalidad

¢ Considera que la publicidad tiene un impacto
al momento de elegir una marca de bebida

energizante e hidratante?

¢, Qué tipo de Totalmente en desacuerdo

publicidad le

. . En desacuerdo
gustaria recibir
sobre las bebidas |ndiferente
energizantes e

hidratantes? De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico

0,356

0,269

0,268

0,373

0,390

gl

42

19

83
114

128

Sig.

0,000
0,001
0,000
0,000

0,000

Shapiro-Wilk
Estadistico gl
0,778 42
0,856 19
0,838 83
0,727 114
0,698 128

Sig.

0,000
0,008
0,000
0,000

0,000

127
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Criterio de Decision.

Sip <0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Sip = 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Decisién y Conclusion. Como p= 0 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y aceptamos
H1 es decir los datos no tienen una distribucion normal, por lo tanto, aplicaremos estadistica no
parameétrica

Comparacion de Medias.

Plantear Hipotesis para Diferencia de Medias.

Ho. ¢ Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir una marca de
bebida energizante e hidratante? tiene similitud con ¢Qué tipo de publicidad le gustaria recibir
sobre las bebidas energizantes e hidratantes? (Medianas iguales)

H1. ¢ Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir una marca de
bebida energizante e hidratante? No tiene similitud ¢ Qué tipo de publicidad le gustaria recibir
sobre las bebidas energizantes e hidratantes? (Medianas diferentes)

Nivel de Significancia. Se elige un nivel de significancia del 0.05

Prueba Estadistica. No paramétrica - H de Kruskal Wallis

Criterio de Decision.

Sip < 0.05 rechazamos la Ho y acepto la H1

Sip = 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Resultado.



Tabla 57

Contraste de Hipétesis de Hipdétesis Especifica N°4 — Canales de Comunicacion
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Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig.2P Decisién
1 La distribuciéon de ¢ Considera Prueba de 0,016 Rechace la
gue la publicidad tiene un impacto Kruskal-Wallis hipotesis nula.

al momento de elegir una marca para muestras
de bebida energizante e independientes
hidratante? es la misma entre
categorias de ¢Qué tipo de
publicidad le gustaria recibir
sobre las bebidas energizantes e

hidratantes?

Andlisis. Se muestra la significancia asintotica. La comparacion del impacto de la

publicidad en las marcas de bebidas hidratantes y energizantes y el tipo de publicidad que

desea recibir donde p= 0.016 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis

alternativa que nos dice: ¢ Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de elegir

una marca de bebida energizante e hidratante? No tiene similitud ¢ Qué tipo de publicidad le

gustaria recibir sobre las bebidas energizantes e hidratantes? (Medianas diferentes)

Tabla 58

Pruebas Post Hoc de Hipétesis Especifica N°4 — Canales de Comunicacién

Comparaciones por parejas de Preferencia de publicidad

. Estadistico
Estadistico Error )
Sample 1-Sample 2 ) de prueba Sig.
de prueba estandar )
estandar

Publicidad impresa
-Publicidad de radio

-19,639 40,022 -0,491 0,624

Sig. ajust.?

1,000
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Comparaciones por parejas de Preferencia de publicidad

Publicidad impresa

-36,821 31,467 -1,170 0,242 1,000
-Publicidad exterior
Publicidad impresa-
. -52,234 30,254 -1,727 0,084 1,000
Telemarketing
Publicidad impresa
-68,193 28,466 -2,396 0,017 0,249
-Publicidad de televisiéon
Publicidad impresa
-76,144 26,360 -2,889 0,004 0,058
-Publicidad online
Publicidad de radio
17,182 36,201 0,475 0,635 1,000
-Publicidad exterior
Publicidad de radio
_ -32,595 35,152 -0,927 0,354 1,000
-Telemarketing
Publicidad de radio
o o -48,554 33,625 -1,444 0,149 1,000
-Publicidad de television
Publicidad de radio
56,505 31,862 1,773 0,076 1,000
-Publicidad online
Publicidad exterior
_ -15,413 24,981 -0,617 0,537 1,000
-Telemarketing
Publicidad exterior
-31,372 22,783 -1,377 0,169 1,000
-Publicidad de television
Publicidad exterior
39,323 20,090 1,957 0,050 0,755

-Publicidad online
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Comparaciones por parejas de Preferencia de publicidad

Telemarketing

o o 15,959 21,076 0,757 0,449 1,000
-Publicidad de television
Telemarketing
23,909 18,131 1,319 0,187 1,000
-Publicidad online
Publicidad de television
7,951 14,958 0,532 0,595 1,000

-Publicidad online

Analisis. Cada fila prueba la hipétesis nula de que las distribuciones de la Muestra 1y
la Muestra 2 son iguales. Se muestran las significaciones asintéticas (pruebas bilaterales). El
nivel de significacién es de 0,05. Se acepta la hipétesis nula quiere decir que no existe
diferencia entre las métricas; ¢, Considera que la publicidad tiene un impacto al momento de
elegir una marca de bebida energizante e hidratante? tiene similitud con ¢ Qué tipo de

publicidad le gustaria recibir sobre las bebidas energizantes e hidratantes? (Medianas iguales)
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Resumen Ejecutivo

Tras la investigaciéon cuantitativa realizada sobre “La publicidad como herramienta de
posicionamiento de marca y resiliencia en la industria del consumo de bebidas hidratantes y
energizantes en la ciudad de Quito y Valles”, podemos deducir que los encuestados residentes
de Quito y Valles reconocen visualizar recientemente publicidad de RED BULL con el 17.9% y
GATORADE con 25.9% respectivamente. Segun los encuestados la publicidad BTL (online) es
la mé&s preferida para recibir publicidad y contenido de bebidas hidratantes y energizantes con
un 46.9% y ATL (offline) con un 43.5%. Dentro de las marcas de bebidas energizantes el V220
se visualiza ocasionalmente publicidad online con el 22.3% y offline 20.7%, en bebidas
hidratantes le antecede la marca Gatorade que se visualiza ocasionalmente publicidad online
con 25.9% vy offline 23.6%. Se puede apreciar que existen marcas posicionadas por su
publicidad y contenido en paginas web y redes sociales. Ademas, el 55.2% de los
consumidores de las marcas de bebidas hidratantes y energizantes les gustaria recibir
publicidad online.

Los encuestados consumen ocasionalmente bebidas energizantes con el 46.6% y
bebidas hidratantes con el 52.1%, con referente a su edad entre los 18 y 25 afios consume
bebidas energizantes con un total de 23.8% ocasionalmente y casi hunca con el 17.4% y dentro
del mismo rango de edad con un total de 27.7% ocasionalmente y casi siempre con el 11.9%
consume bebidas hidratantes. Dando como resultado que el consumo de bebidas hidratantes
es mayor que el consumo de bebidas energizantes, aceptando la hipotesis que la edad influye
en el consumo de bebidas energizantes, pero no influye en el consumo de bebidas hidratantes.

Dentro de los atributos que lo incita adquirir el producto, se considera que el mas
importante para adquirir un tipo de marca de bebida hidratante y energizante es la calidad, que
lo relacionan con el sabor e ingredientes que contenga, con un 60.1% y el precio con el 20.7%.
Se obtiene como resultado que los consumidores desean informacion mas clara del producto,

como sus beneficios, cuando lo puedo consumir y poder diferenciarlo entre las otras marcas;
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gue tenga relacion calidad y precio. Debido a que existe relacién entre las actividades que
realizan y la frecuencia de consumo, los encuestados que realizan ejercicio que es el 28.8% y
deportes con 30.1% adquieren bebidas hidratantes, por el contrario, los encuestados que
estudian el 18.9% y trabajan el 20.5% consumen bebidas energizantes. Por ende, los
consumidores realizan una compra racional al momento de adquirir una bebida hidratante por
el hecho de consumir para realizar una actividad fisica, es por ello que no existe relacién entre
la edad; todo el publico puede consumirlo, pero no reemplaza el agua ademas de no reconocer
las marcas de bebidas hidratantes. Por el contrario, en el caso de bebidas energizantes,
existen marcas fuertemente posicionadas en el mercado y existe relacion con la edad, quiere
decir que no todo el pablico lo consume. Este trabajo se ha socializado con los sectores
involucrados como resultado el consumidor reconocié 14 marcas entre bebidas energizantes e
hidratantes, siendo RED BULL, V220 y GATORADE las mas posicionadas en el mercado de

Quito y Valles.
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Capitulo lll: Propuesta
Introduccion

Con base en los resultados y el analisis, es importante que la industria de bebidas
energéticas e hidratantes genere tener esta herramienta para promocionarse y poder aumentar
sus niveles de ventas.

La propuesta publicitaria implica definir los objetivos del plan, que son las metas que
guian la implementacion del plan. Después se debe establecer el presupuesto con el que va
contar el plan, aqui se identifica las formas mas econdmicas y viables para que la industria
gane exposicion. Luego se evaluara el mensaje que debera contener los anuncios publicitarios
tomando en cuenta la informacién obtenida en la encuesta previamente realizada. Finalmente,
es fundamental que las empresas evallen la efectividad de sus planes. Esto se hace
analizando qué tan bien las personas conocen la empresa y el impacto en los niveles de
ventas.

Propuesta Publicitaria como solucién a la problematica de la industria de bebidas
energizantes e hidratantes para el cual se propone un plan de publicidad, de modo que sea
aplicable de acuerdo con las necesidades de las empresas y a como esté estructurado el actual
mercado.

Mision del Plan de Publicidad

Utilizar las herramientas y técnicas publicitarias actuales para inspirar a las empresas
en la industria de consumo de bebidas hidratantes y energizantes a incrementar el
conocimiento de sus productos, prestar servicios y aumentar las ventas.

Objetivo General. Determinar las técnicas necesarias en funcion del mercado objetivo
y las motivaciones de los compradores de la industria de bebidas hidratantes y energizantes en
la ciudad de Quito y Valles, para mejorar el posicionamiento de marca y resiliencia de consumo

para que sean competitivos de acuerdo con el mercado actual.
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Objetivos Especificos.

1. Conseguir que las empresas pertenecientes a la industria de bebidas hidratantes y
energizantes obtengan un mejor posicionamiento en el mercado.

2. Fomentar conciencia en los usuarios sobre la utilidad que brindan estas bebidas y qué
beneficios ofrecen las empresas de esta industria.

3. Crear resiliencia por las marcas en el mercado de consumo de bebidas hidratantes y
energizantes.

4. Mejorar las percepciones de los compradores sobre los atributos del producto.

Presupuesto de Publicidad

Para invertir en publicidad el porcentaje que las marcas deben utilizar es entre el 7 a 8%
de lo percibido de las ganancias en el (ltimo periodo. También se puede considerar las
proyecciones de la empresa, al observar el desempefio comercial del afio anterior, puede calcular
lo que recibird el proximo afo, se recomienda que base su presupuesto publicitario en este
aspecto. Ahora bien, para las marcas nuevas en el mercado deben invertir un porcentaje mas
alto para darse a conocer y obtener presencia de marca.

Actividades Por Realizar con el Presupuesto de Publicidad. Con el presupuesto
establecido se recomienda utilizarlo para inversién en publicidad. Para evaluar el impacto de
cada medio propuesto en las ventas, se necesita usar varios medios para medir su efectividad.
Es importante evaluar los costos y el impacto de los medios mas influyentes.

Mensaje de Publicidad.

Evaluacién y Seleccién del Mensaje de Publicidad. El mensaje primero debe decir algo
aceptable o interesante sobre el producto. Ademas, el mensaje debe representar algo Unico o
diferente que puede no ser cierto para todas las marcas en la categoria de productos. Finalmente,

el mensaje debe ser verificable.
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Con base en los resultados de la presente investigacion se ha determinado que los
mensajes identificados con mayor impacto en el consumidor son los que se experimentan al
momento de consumir el producto.

Ejecucién del Mensaje de Publicidad. EI mensaje debe tener un estilo practico y
experiencial, teniendo en cuenta que las personas que consumen bebidas hidratantes y
energizantes se encuentran entre los 18 a 25 afios que realizan actividades fisicas y deportivas
en la ciudad de Quito y Valles. Es por esto por lo que debe ser imprescindible tomar en cuenta
el estilo, tono, redaccion y el formato del mensaje.

Medios de Comunicacion

En esta etapa se identifican y evalian los medios mas viables para que las marcas
anuncien sus productos. Segun los resultados de la encuesta, los medios mas influyentes para
la publicidad de bebidas hidratantes y energizantes son los medios digitales, como imagenes

digitales, videos digitales, sitios web, redes sociales, entre otros.

Eficacia de la Publicidad. Una buena planificacién y gestién de anuncios depende en
gran medida de la evaluacion del rendimiento de los anuncios. Se evalian en dos &reas:

Efecto en la Comunicacion. Esto es para determinar si el anuncio se esta entregando
de manera efectiva. Para las marcas de bebidas hidratantes y energizantes, se recomienda usar
el modelo de rubrica de publicidad simplificada para medir la efectividad de la publicidad.

Esta prueba se ejecuta en cada anuncio donde se evalla de la siguiente forma: de 0 a
20% anuncio deficiente, de 20% a 40% anuncio regular, de 40% a 60% anuncio promedio, de

60% a 80% anuncio eficiente y de 80% a 100% el anuncio es muy eficiente
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Tabla 59

Medicion de Efecto de la Comunicacion

Modelo de Efecto de la comunicacién

Criterios Porcentajes
¢ Qué tanto capta el anuncio la atencion de los lectores?
¢ Qué tan efectivo es el anuncio para hacer que los lectores lean?
¢, Qué tan claro es el mensaje clave o los beneficios principales?
¢ Qué tan efectivo es el atractivo del anuncio?

¢ Qué tan efectivo es el anuncio para persuadir a realizar una accion

especifica?

Investigacion del Efecto en las Ventas. Para las marcas de bebidas hidratantes y
energizantes se deben considerar los costos de publicidad incurridos en cada periodo, para
evaluar el impacto en el crecimiento de las ventas, estas se deben medir de acuerdo con la tasa
de crecimiento de cada medio publicitario. Tomando en cuenta el grado de patrticipacion en el

mercado que tenga la marca dentro de la industria.
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Propuesta Publicitaria para la Industria de Bebidas Hidratantes y Energizantes.
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Objetivos Estrategias Medios Plataforma Actividad Responsables KPI'S Presupuesto
Spot
ili Publicitario L
Fom(.anta.r Ut|||z.a_r spots 20 D Aviia Anaela Comparacion
conciencia en los  publicitarios a Teleamazonas ge Inputs-Output- $ 560,00
usuarios sobre la  través de medios segundos  Galarza Elaine
- _ = utcomes
utilidad que masivos para que o 13HO00 a
brindan estas el mensaje se 2} 17H59
bebidas y qué repita de forma E Spot
beneficios constante sobre la L|I_J Publicitario »
ofrecen las existencia del £ _ 30 Davila Angela ICompacr)amon 560 00
empresas de producto y su cuavisa segundos  Galarza Elaine nputs-Output- $ 560,
esta industria. utilidad. 13H00 a Outcomes
17H60
Establecer . L.
: ~ Anuncios Déavila Angela  Tasa de
Conseguir que campanfas de . $ 60,00
.. BTL Galarza Elaine  engagement
las empresas publicidad en
pe.rteneu.entes a medios dlgltglgs (Iﬁ Facebook
la industria de para potencializar 3:1 _ .
bebidas el acercamiento de 3 Con.ten.ldo Dévila Anggla Tasa de $50.00
hidratantes y las marcas de cC/)) Audiovisual Galarza Elaine  engagement
energizantes bebidas tanto fﬂ
puedan obtener hidratantes y ) ) L.
. . w Anuncios Davila Angela  Tasa de
un mejor energizantes por @ . $ 60,00
- . ) BTL Galarza Elaine  engagement
posicionamiento  medio de la Instagram
en el mercado. personalizacion y Contenido  Déavila Angela  Tasa de $50.00
potencializacion de Audiovisual Galarza Elaine engagement ’
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Objetivos Estrategias Medios Plataforma Actividad Responsables KPI'S Presupuesto
la informacion de
acuerdo con cada
segmento Tik Tok Contenido  Davila Angela  Tasa de $50.00
establecido Audiovisual Galarza Elaine  engagement ’
Valla Anuncios Davila Angela  Tasa de $9.500.00
Difundir camparfas Tridimensional BTL Galarza Elaine  conversion R
publicitarias que
S permitan como
Crear resiliencia . 0
| inductoras de <
porias marcas recordacion ) E Video Contenido  Davila Angela  Tasa de
en el mercado de ’ <5 tall diovisual Galarza Elai ” $5.000,00
novedad y 3% pantallas audiovisua alarza Elaine  conversion
consumo de o . I o
. conciencia a través S 0
bebidas . =
. de contenido =
hidratantes y . <
. impactante para
energizantes. |
-genera,r un aicance Publicidad en  Anuncios Davila Angela  Tasade $ 4.500.00
Instantaneo. transporte BTL Galarza Elaine  conversion T
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Objetivos Estrategias Medios Plataforma Actividad Responsables KPI'S Presupuesto
Crear engagement
con el publico a
Mejorar las través de 8
ercepciones de  representaciones &)
P P P o 8 L. Retorno de
los compradores  audiovisuales s - Shopper Spot Dévila Angela L
= : o : Inversién $ 109.883,20
sobre los generando un »n o Replica Publicitario Galarza Elaine .
. . : . e) Publicitaria
atributos del atractivo diferencial x
producto. que facilite la 5
consideracion del
publico.
Total Presupuesto $ 130.273,20
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Propuesta Gréfica
Figura 31

Propuesta Graéfica - Anuncio BTL para Bebidas Hidratantes

CONTIENE:
sodio - Potasio- Calcio

TE AYUDARA A SENTIR:
resistencia- Fuerza - energia

Nota: La figura presenta una propuesta de disefio publicitario para bebidas hidratantes.
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Figura 32

Propuesta Grafica - Anuncio BTL para Bebidas Energizantes

ENERSIA
TRIPLE &S

ENERGIZANTES

TU LOGO AQUI

Nota: La figura presenta una propuesta de disefio publicitario para bebidas energizantes
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Capitulo IV
Conclusiones

En la industria de bebidas hidrantes y energizantes, se pudo identificar que la mayoria
de consumidores tienen mayor preferencia por las bebidas hidratantes con un 52% antes que
bebidas energizantes, considerando que las marcas con mayor participacion en la industria se
destacan Gatorade con un 56.6% como lider en el segmento de bebidas hidrantes, mientras
que la marca V220 con un 55.9% lidera el mercado de bebidas energizantes, tomando en
cuenta que su segmento es un publico joven entre las edades de 18 a 25 afios con un 51.3%,
gue actualmente se encuentran focalizadas en las zonas urbanas de la ciudad de Quito con un
87%, con un ingreso promedio de $0-$900 con el 52%, que trabajan y estudian con un 72%
como actividades principales.

Asimismo, se observo gue los factores de decisién de compra, asi como las
perspectivas sobre bebidas hidratantes y energizantes, se da en base a los atributos que las
marcas de esta Industria han ofrecido a su segmento de mercado, siendo la calidad con un
60% uno de los atributos mas destacados en la presente investigacion tanto para bebidas
hidrantes como para bebidas energizantes, del mismo modo, se ha identificado que el
comportamiento del consumir esta basado en el tipo de informacién y medio que se use para
llamar su atencion siendo la publicidad online con un 55% el tipo de publicidad que las
personas prefieren.

En conclusién, como herramienta de apoyo para la industria se planted una propuesta
publicitaria, con la finalidad de poder facilitar las directrices necesarias para las marcas dentro
de la industria, en la cual se present6é un cronograma y presupuesto establecido de acuerdo al
sector de Quito y Valles, asi como, la implementacion de varios criterios a tomar en cuenta para
estructurar el plan en base al segmento y preferencias de los consumidores, siendo un plan

flexible que se pueda adaptar a las necesidades de cada marca.
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Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos en este estudio, se hacen las siguientes
recomendaciones:

Anuncie o promueva los atributos que poseen las bebidas hidratantes y energizantes,
igualmente, se recomienda que se realice un acercamiento y estudio mas profundo del
segmento para tener claras cudles son las caracteristicas especificas que identifican al publico
objetivo, escoger los canales de comunicacién mas apropiado para el segmento que permita
difundir informacién clara y precisa de los beneficios de cada producto mediante campafias
publicitarias bien enfocadas.

Ampliar la aplicacion de la propuesta de valor a una muestra mas grande con el mismo
nivel de complejidad que se ha utilizado hasta el momento, para conocer la incidencia de la
publicidad segun los factores geograficos y aplicar en el mercado actual para promover las
mejoras necesarias que se deba realizar para tener la respuesta que se desea conseguir del
mercado.

Igualmente, se aconseja que el trabajo de investigacion se lo realice por separado para
cada categoria de productos dentro de la industria de bebidas hidratantes y energizantes, con
el objetivo de poder tener un mejor entendimiento del funcionamiento de cada mercado y que
herramientas publicitarias se pueden aplicar en cada uno para no generar confusion al
consumidor al tener que identificar varias marcas entre bebidas hidratantes y energizantes y asi

obtener resultados precisos sobre la investigacion.



145

Bibliografia

Ahumada, C. D. (6 de October de 2021). Audioblog y su importancia -. Recuperado el 4 de
December de 2022, de Niixer: https://niixer.com/index.php/2021/10/06/audioblog/

Alegsa. (30 de May de 2018). Definicion de e-mail. Recuperado el 30 de January de 2023, de
Alegsa: https://www.alegsa.com.ar/Dic/e-mail.php

Amarante, L. (4 de September de 2020). El dia después de mafana: el nuevo “Marketing
Resiliente”. Recuperado el 8 de November de 2022, de Linkedin:
https://es.linkedin.com/pulse/el-d%C3%ADa-despu%C3%A9s-de-ma%C3%Blana-
nuevo-marketing-resiliente-lorena-amarante

Ambito Farmacéutica. (2007). El mensaje publicitario. Gestién Farmacéutica, 26(9), 110-114.

American Marketing Association. (2016). Brand | Universal Marketing Dictionary. Recuperado el
7 de February de 2023, de Marketing Dictionary: https://marketing-
dictionary.org/b/brand/

Audivert Cors, C. A. (01 de 12 de 2020). Vista de Analisis sobre la influencia de los anuncios
publicitarios en las actitudes de los consumidores hacia las marcas de bebidas no
alcoholicas gaseosas. Recuperado el 11 de November de 2022, de Revistas Univalle:
https://revistas.univalle.edu/index.php/compas/article/view/78/97

Ayuso, B. (marzo de 2015). Recuperado el 7 de February de 2023, de EL MARKETING "DE
BOCA EN BOCA": https://repositorio.comillas.edu/rest/bitstreams/5394/retrieve

Baladia, E. (19 de October de 2020). Prevalencia del consumo de bebidas energéticas,
motivacion y factores asociados en alumnos de Medicina: estudio transversal.
Recuperado el 8 de November de 2022, de SciELO Espafia:
https://scielo.isciii.es/scielo.php?pid=S2174-

51452020000100007&script=sci_arttext&ting=pt



146

Bazan Huaman, B. E. (2018). La publicidad como herramienta en el posicionamiento de marca
de una universidad privada limeA+a, 2018. Facultad De Ciencias De La Comunicacion.
Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/35513/Bazan_HBE.pdf.txt;j
sessionid=5E5A9C3AF48890010B5A93854018B3A7?sequence=3

BeeDIGITAL. (22 de April de 2020). ¢ Qué es un Banner de publicidad y para qué sirve?
Recuperado el 4 de December de 2022, de BeeDIGITAL:
https://www.beedigital.es/marketing/que-es-un-banner-para-que-sirve-tipos/

Beltran Contreras, K., & Cardona Villada, W. (2017). Efectos médicos del consumo de bebidas
energéticas. Revision de la literatura. | Int. J. Med. Surg. Sci. Recuperado el 8 de
November de 2022, de Revistas Académicas:
https://revistas.uautonoma.cl/index.php/ijmss/article/download/107/103/110

Bembibre, C. (2011). Definicion de Gigantografia » Concepto en Definicion ABC. Recuperado el
7 de February de 2023, de Definicion ABC:
https://www.definicionabc.com/tecnologia/gigantografia.php

Blogger. (29 de junio de 2013). Todo sobre Publicidad. Recuperado el 27 de January de 2023,
de Wikipedia: http://todosobrepublicidadymarketing.blogspot.com/

Blogger. (10 de August de 2022). Recuperado el 7 de February de 2023, de YouTube:
http:/todosobrepublicidadymarketing.blogspot.com/2013/05/paletas-publicitarias.htm

Blognoticias. (20 de April de 2022). Ventajas de los mupis en tu estrategia de marketing -
publiservic. Recuperado el 5 de December de 2022, de Publiservic:
https://publiservic.com/ventajas-de-los-mupis-en-tu-estrategia-de-marketing/

Caceres, J. (13 de December de 2018). Pautaje Digital: Como hacer la mejor inversion para
nuestros clientes. Recuperado el 5 de December de 2022, de Vértice Publicidad:

https://verticepublicidad.com/blog/pautaje-digital-la-mejor-inversion-clientes/



147

Capriotti, V. P. (2017). Recuperado el 7 de February de 2023, de Facebook Como Instrumento
de Comunicacion en las Empresas de América Latina lleana Zeler Pighin:
https://www.tesisenred.net/bitstream/handle/10803/462203/TESI.pdf?sequence=1&isAll
owed=y

Caracter Rotulacién. (2020). Tipos de vallas publicitarias y clases. Recuperado el 14 de
February de 2023, de Caracter 360: https://caracter360.com/tipos-de-vallas-
publicitarias-y-clases/

Carteleras Corporativas. (15 de July de 2018). Carteleras tradicionales vs carteleras digitales —
Carteleras Corporativas. Recuperado el 27 de January de 2023, de Carteleras
Corporativas: https://cartelerascorporativas.com/carteleras-tradicionales-vs-carteleras-
digitales-y-otros-medios/

Casavilca, C. V. (2021). Recuperado el 27 de January de 2023, de Wikipedia:
https://repositorio.uladech.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13032/24471/ESTRATEGIAS
_DE_PUBLICIDAD_PUBLICIDAD_PROMOCIONAL_CASAVILCA_VARGAS_CAROLIN
A_MARISOL.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Castillero, O., Ruiz, L., Montagud, N., & Guzman, G. (9 de July de 2019). Variable dependiente
e independiente: qué son, con ejemplos. Recuperado el 17 de November de 2022, de
Psicologia y Mente: https://psicologiaymente.com/miscelanealvariable-dependiente-
independiente

Castro, A. (17 de enero de 2022). ¢ Qué es un banner publicitario? Tipos de banners, formatos
y ejemplos en 2022. Recuperado el 4 de December de 2022, de Alexcastrovalin.com:
https://alexcastrovalin.com/que-es-un-banner-y-para-que-sirve/

CECTI. (8 de July de 2019). Bebida hidratante para deportistas y otros alimentos alternativos
con prebidticos del agave. Recuperado el 8 de November de 2022, de ICTI:

https://icti. michoacan.gob.mx/wp-content/uploads/2019/07/8.-bebida-hidratante.pdf



148

CEUPE Magazine. (2022). Definicion de blog. Recuperado el 7 de February de 2023, de
CEUPE: https://www.ceupe.com/blog/definicion-de-blog.html

Coloma, D. (18 de March de 2019). Andlisis de la efectividad de las estrategias publicitarias en
el comportamiento de los clientes de la empresa Dusanabi S.A. bajo el modelo teérico
AIDA. Recuperado el 27 de January de 2023, de Repositorio Digital UCSG:
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/12509

Concepto Definicion. (30 de enero de 2021). ¢, Qué es Televisidbn? » Su Definicion y Significado
[2023]. Recuperado el 30 de January de 2023, de Definicion:
https://conceptodefinicion.de/television/

Cortés, G. (5 de May de 2017). 5 tipos de material POP que puedes encontrar en un
supermercado. Recuperado el 4 de December de 2022, de InformaBTL.:
https://www.informabtl.com/5-tipos-material-pop-puedes-encontrar-en-retailer/

Creative Group. (2020). Dummies publicitarios y prototipos para productos y empaques.
Recuperado el 27 de January de 2023, de Creative Group:
https://creativegroup.com.co/impresion-pop/dummies-publicitarios/

de Souza, I. (30 de April de 2019). Los 20 mejores temas de Wordpress para tu blog personal.
Recuperado el 4 de December de 2022, de Rock Content:
https://rockcontent.com/es/blog/blog-personal/

De Vaca Ruiz, C. C. (2019). Trabajo Fin de Grado en Comunicacion Audiovisual “El Podcast en
la Actualidad. Clasificacion Temética de los Podcasts”. Recuperado el 30 de January de
2023, de idUS:
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/90454/TFG%?20Candelaria%20Cabeza%?20de
%20Vaca%20Ruiz.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Deborah. (30 de July de 2015). Definicion de radio - Qué es, Concepto y Significado.

Recuperado el 27 de January de 2023, de Definicion.co: https://www.definicion.co/radio/



149

Del Campo, J. (1 de February de 2019). Las mejores plataformas de musica en streaming.
Recuperado el 30 de January de 2023, de wildwildweb.es:
https://wildwildweb.es/es/blog/las-mejores-plataformas-de-musica-en-streaming

DI LUCA CERON, V. (2016). Consumo de bebidas energizantes. Recuperado el 11 de
November de 2022, de Repositorio Digital UCSG:
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/5101

Eccodiez. (31 de May de 2022). ¢, Qué son los Opis publicitarios? Tipos de Opis. Recuperado el
5 de December de 2022, de Eccodiez: https://www.eccodiez.com/que-son-los-opis-de-
publicidad/

Echaiz, C. (2018). Taller de Tesis |. Recuperado el 9 de December de 2022, de USMP:
https://www.usmp.edu.pe/iced/instituto/organizacion/contenido-web/de5-taller%20-tesis-
I.pdf

Ecoimpresion y Publicidad S.L. (13 de November de 2018). Descubre Diferencias entre Opis,
Mupis y Marquesinas. Recuperado el 5 de December de 2022, de Ecoimpresion:
https://www.ecoimpresion.es/blog/conoce-las-diferencias-entre-opis-mupis-y-
marquesinas-y-cual-es-el-que-mas-te-conviene.html

Equipo editorial, Etecé. (2023). Cartel: qué es, tipos, funciones, caracteristicas y ejemplos.
Recuperado el 7 de February de 2023, de Enciclopedia Humanidades:
https://humanidades.com/cartel/

Fernandez Collado, C., Hernandez Sampieri, R., & Baptista Lucio, P. (2014). Metodologia de la
investigacion. (P. Baptista Lucio, Ed.) McGraw-Hill Education.

Festival Publicatessen. (2020). “Jingle Pub Bow"". Recuperado el 30 de January de 2023, de
Festival Publicatessen: http://festivalpublicatessen.com/wp-
content/uploads/2020/01/Jingle-Pub-Bow.pdf

Ficxa. (23 de December de 2020). Comunicacion Exterior — Ficxa. Recuperado el 25 de

January de 2023, de Ficxa: https://ficxa.es/index.php/portfolio/comunicacion-exterior/



150

Ficxa. (23 de December de 2020). Comunicacién Exterior — Ficxa. Recuperado el 7 de
February de 2023, de Ficxa: https://ficxa.es/index.php/portfolio/comunicacion-exterior/

Futbolred. (20 de agosto de 2017). Camisetas de equipos con grandes marcas de publicidad |
Curiosidades de fatbol. Recuperado el 4 de December de 2022, de Futbolred:
https://www.futbolred.com/curiosidades-de-futbol/camisetas-de-equipos-con-grandes-
marcas-de-publicidad-50202

Garcia, F. (2002). Capitulo 1. Recuperado el 18 de November de 2022, de Estadistica:
http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elcuestionario.pdf

Geformas. (28 de December de 2020). Volantes publicitarios, qué son y sus usos. Recuperado
el 30 de January de 2023, de Geformas: https://www.geformas.com.mx/volantes-
publicitarios-que-son-y-sus-usos

Gobierno de Canarias. (30 de January de 2017). La cufia publicitaria — Radio digital.
Recuperado el 5 de December de 2022, de Gobierno de Canarias:
https://www3.gobiernodecanarias.org/medusa/ecoescuela/radio/2017/01/30/la-cuna-
publicitaria/

Gonzales Egusquiza, K. (2021). Escuela de Posgrado Programa Académico de Maestria en
Educacion. Recuperado el 30 de January de 2023, de Repositorio UCV:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/71679/GonzalesEK-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gonzélez Lobo, M. A., & Prieto del Pino, M. D. (2015). Manual de publicidad. ESIC Editorial.

Guevara, G., & Sharon, S. (17 de March de 2017).
Guzman_Sharon_Samaniego_Marjorie_FINAL (1). Recuperado el 11 de November de
2022, de Repositorio Digital UCSG: http://201.159.223.180/bitstream/3317/7824/1/T-

UCSG-PRE-ESP-CIM-266.pdf



151

Hernandez, P. (s.f.). Mejor hora para publicar en Facebook, Twitter y LinkedIn en 2022.
Recuperado el 30 de January de 2023, de Aloha Creativos:
https://www.alohacreativos.com/blog/mejor-hora-para-publicar-en-redes-sociales

https://letrasigma.com.ec/content/6-nosotros. (s.f.). Nosotros. Recuperado el 13 de February de
2023, de Letrasigma: https://letrasigma.com.ec/content/6-nosotros

ideasSEM. (10 de April de 2020). ¢ Qué es un Robapaginas? Recuperado el 4 de December de
2022, de ideasSEM: https://ideassem.com/que-es/robapaginas/

ifigo Sastre. (2023). Menciones de publicidad en la radio. Recuperado el 30 de January de
2023, de ifigo Sastre: https://inigosastre.es/tipologia/menciones-de-publicidad/

Keller, K. L., & Kotler, P. (2006). Direccion de marketing. Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Las variables en el método cientifico. Recuperado el 7 de
February de 2023, de SciELO Per:
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1810-634X2007000300007

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccion de Marketing. (M. L. Amador Araujo, & L. E. Pineda
Ayala, Trads.) Alhambra Longman Pearson.

La Promocién de ventas: clave en la estrategia de marketing. (25 de June de 2021).
Recuperado el 8 de November de 2022, de UNIR: https://www.unir.net/marketing-
comunicacion/revista/promocion-de-ventas/

Landivar Vanoni, R., & Salas Gomez, P. (2005). “Medicién de la Influencia del Top Of Mind en
las Decisiones de Compra, Aplicada a un Bien de Consumo Masivo: Papel Higiénic.
Recuperado el 30 de January de 2023, de dspace.espol.edu.ec:
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/3584/1/6111.pdf

Lane, W. R., King, K. W., & Russell, T. (2005). Kleppner's Advertising Procedure.

Pearson/Prentice Hall.



152

Lasso, G., & Arauz, A. (2021). Recuperado el 7 de February de 2023, de Untitled:
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/21071/4/2021-09-
24%20T.%20TIK%20TOK.pdf

Linares Cazola, J. G., & Pozzo Rezcala, S. K. (18 de June de 2018). Los piretroides contituyen
los mayores componentes que muchos investigadores han demostrado su
genotoxicidad, sin embargo su uso. Recuperado el 8 de November de 2022, de
SCIENDO:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/37322/AC_Linares_CJG-
Pozzo_RSK.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lluvia Digital. (11 de August de 2022). Parrilla de contenido: guia completa. Recuperado el 30
de January de 2023, de Lluvia Digital: https://www.lluviadigital.com/parrilla-de-contenido/

Loor Carvajal, V. M. (29 de enero de 2022). Analisis sobre el consumo, produccién y mercado.
E-IDEA Journal of Business Sciences.

Machado, B. (28 de March de 2022). ¢ Qué es una Gigantografia? Recuperado el 4 de
December de 2022, de Signos Comunicacién Visual: https://signoscv.com/que-es-una-
gigantografia/

Mantilla Caicedo, G. (1 de January de 2022). Determinantes del consumo de bebidas
azucaradas y estrategias de intervencion relacionadas con su ingesta. Una revision de
enfoque. | Universitas Medica. Recuperado el 11 de November de 2022, de Revista
Javeriana: https://revistas.javeriana.edu.co/index.php/vnimedica/article/view/34327

Marin, N. (20 de July de 2022). Aprende qué debe incluir la voz en off del spot publicitario de tu
empresa. Recuperado el 30 de January de 2023, de Zuliatec:
https://zuliatec.com/aprende-que-debe-incluir-la-voz-en-off-del-spot-publicitario-de-tu-

empresa/



153

Marketing Directo. (2022). Banderola. Recuperado el 7 de February de 2023, de Marketing
Directo: https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/banderola

Marketing Directo. (2022). Valla. Recuperado el 7 de February de 2023, de Marketing Directo:
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-
nuevas-tecnologias/valla

Martin, A., & Fernandez, C. (20 de July de 2022). La Publicidad Display: qué es y ventajas de
los Anuncios Display. Recuperado el 4 de December de 2022, de IEBS:
https://www.iebschool.com/blog/publicidad-display-seo-sem/

Maza Maza, R., Guaman Guaman, B., & Benitez Chavez, A. (13 de August de 2019).
Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa
Importancia del branding para consolidar el. Recuperado el 6 de December de 2022, de
Dialnet: https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7847135.pdf

Méndez, D. (9 de August de 2018). Robapaginas en Marketing: Que es, Caracteristicas y
Funciones. Recuperado el 7 de February de 2023, de Economia Simple:
https://www.economiasimple.net/glosario/robapaginas

MERO, J. S. (2020). Universidad de Guayaquil Facultad de Comunicacion Social Carrera de
Publicidad y Mercadotecnia “El Advergaming Como Soport. Recuperado el 7 de
February de 2023, de Repositorio Universidad de Guayaquil:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/49279/1/EI%20advergaming%20como%20s
oporte%?20publicitario%20emergente%20en%20marcas%20de%20consumo%20masivo
%20en%20la%20ciudad%20de%20Guayaquil.pdf

Monzoén, R. G. (12 de September de 2020). Espiral Publicitario. Recuperado el 5 de December
de 2022, de Issuu Rodillo Geancarlo:

https://issuu.com/roller23/docs/espiral_publicitario.docx



154

Moreno, F. (23 de April de 2017). Tipos de pendones diferentes y sus usos en multiples
escenarios. Recuperado el 4 de December de 2022, de Printu:
https://printu.co/wp/blog/impresion/pendones-y-usos

Mufioz Osores, M. (02 de septiembre de 2015). Conceptualizacion del neuromarketing: su
relacion con el mix de marketing y el comportamiento del consumidor. Revista
Academia & Negocios, 1, 103. Recuperado el 10 de noviembre de 2022, de
https://www.redalyc.org/journal/5608/560863081004/html/

Ochoa, M. I. (2016). Posibilidades del Uso Educativo de Youtube. Recuperado el 7 de February
de 2023, de Redalyc: https://www.redalyc.org/pdf/461/46148194036.pdf

Olivos, C. (25 de September de 2016). VideoBlog: Top 5 Camparias de Netflix. Recuperado el 5
de December de 2022, de MARKETING UP: https://marketingup.com/videoblog-top-5-
campanas-de-netflix/

Ordenanza metropolitana N° 0330. (2010). Untitled. Recuperado el 24 de January de 2023, de
ECP: https://www.ecp.ec/wp-content/uploads/2017/08/ORDM_330.pdf

P&P Medios. (7 de March de 2022). Tipos de vallas publicitarias para tu marca este afio.
Recuperado el 7 de February de 2023, de P&P Medios:
https://www.pypmedios.com/noticias/tipos-de-vallas-publicitarias

Peird, R. (20 de March de 2022). Banner publicitario - Qué es, definicién y concepto | 2023.
Recuperado el 27 de January de 2023, de Economipedia:
https://economipedia.com/definiciones/banner-publicitario.html

Pefiaherrera, S., Moncayo, L., Beltran, C., & Guerrero, C. (2019). Estrategias de marketing
electoral como factor de éxito en campafias publicitarias. Recuperado el 27 de January
de 2023, de Dialnet: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7902146

Perez, J. (2007). Las variables en el método cientifico. Recuperado el 17 de November de
2022, de SciELO Peru:

http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1810-634X2007000300007



155

Printivel. (2020). L-Banner con Impresion~ Mejor Precio Online ~ Retivel. Recuperado el 5 de
December de 2022, de Printivel: https://www.printivel.com/categoria-producto/banners/I-
banner-personalizable/

Promotienda. (19 de February de 2016). Como aumentar las ventas con videos en pantallas
LED. Recuperado el 4 de December de 2022, de Promotienda:
https://www.promotienda.es/como-aumentar-las-ventas-con-videos-en-pantallas-led/

Publicidad Exterior Espacios Publicitarios en Via Publica La Serena Coquimbo Helicéptero
Publicitario. (2016). Recuperado el 9 de December de 2022, de http://www.publig.cl/

Quiroa, M. (10 de August de 2021). Publicidad impresa - Qué es, definicion y concepto | 2023.
Recuperado el 7 de February de 2023, de Economipedia:
https://feconomipedia.com/definiciones/publicidad-impresa.html

RAE. (14 de November de 2022). encuesta | Definicién | Diccionario de la lengua espafiola |
RAE - ASALE. Recuperado el 18 de November de 2022, de Diccionario de la lengua
espafola: https://dle.rae.es/encuesta

RAE. (25 de January de 2023). tétem | Definicién | Diccionario de la lengua espafola | RAE -
ASALE. Recuperado el 7 de February de 2023, de Diccionario de la lengua espariola:
https://dle.rae.es/t%C3%B3tem

Redator Rock Content. (29 de March de 2019). Tipos de blog: conoce los principales tipos y
cdémo gestionarlos. Recuperado el 7 de February de 2023, de Rock Content:
https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-blog/

Reyes, E. (9 de July de 2021). Definicion de comercio electronico segun autores 2021.
Recuperado el 7 de February de 2023, de Emprendedor Inteligente:
https://www.emprendedorinteligente.com/que-es-el-comercio-electronico/

Reyes, Y. (1 de September de 2011). Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena Facultad
de Ciencias Sociales y de la Salud Escuela de Ciencias Sociales Carrera D.

Recuperado el 7 de February de 2023, de Repositorio UPSE:



156

https://repositorio.upse.edu.ec/bitstream/46000/635/1/TESIS%20YANINA%20LEONOR
%20REYES%20TORRES.pdf

Riabyi, A. (6 de February de 2022). Cémo crear una publicidad externa memorable: consejos y
trucos que necesitas saber. Recuperado el 5 de December de 2022, de Tipos de
publicidad exterior: ¢ cual es la mejor para tu negocio? | Logaster:
https://www.logaster.com.es/blog/design-of-outdoor-advertising/

Rivera Hinojosa, M., & Freire Davalos, G. E. (2015). Efectos de estrategias publicitarias de
diferenciacion en las marcas de bebidas energizantes que se comercializan en la
ciudad. Recuperado el 11 de November de 2022, de Repositorio ULVR:
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1003/1/T-ULVR-0715.pdf

Rivera, I. (8 de October de 2019). Asociacién de Centros Comerciales exige descuentos en
multas y recargos por el uso de tétems publicitarios. Recuperado el 5 de December de
2022, de Periédico Central: https://www.periodicocentral.mx/2019/municipio/item/23160-
asociacion-de-centros-comerciales-exige-descuentos-en-multas-y-recargos-por-el-uso-
de-totems-publicitarios

Rodriguez, S. (2021). Consumidor consciente: Un recorrido por su toma de decisiones. ESIC
EDITORIAL.

Rojas Gutierrez, J., & Cabrejo Martinez, J. (2022). Tesi top of mind - TAREA - medicion del top
of mind de la marca “universidad catdlica de pereira”. Recuperado el 30 de January de
2023, de Studocu: https://www.studocu.com/latam/document/pontificia-universidad-
catolica-madre-y-maestra/intr-investigacion-en-los-negocios/tesi-top-of-mind-
tarea/39561668

Romero, A. (9 de September de 2020). Galeria de medios publicitarios. Recuperado el 27 de
January de 2023, de Grupo K — Publicidad: https://www.grupoksa.com/

Romero, A. (9 de September de 2020). Grupo K — Publicidad. Recuperado el 5 de December

de 2022, de Grupo K — Publicidad: https://www.grupoksa.com/



157

Rotuser Rotulacion S.L. (31 de agosto de 2018). La valla publicitaria 3D robética cambia la
publicidad exterior. Recuperado el 27 de January de 2023, de Rotuser:
https://rotuser.com/la-revolucion-en-publicidad-llega-en-forma-de-valla-publicitaria-3d-
robotica/

Rowse, D. (10 de April de 2018). 10 Ejemplos de blog para que te inspires. Recuperado el 4 de
December de 2022, de El Nuevo Entrepreneur: https://elnuevoentrepreneur.com/10-
ejemplos-de-blog-para-que-te-inspires/

SABATE. (28 de October de 2014). Cajas de luz - Backlight. Recuperado el 4 de December de
2022, de Sabaté Barcelona: https://www.sabatebarcelona.com/blog/caja-de-luz-led-
backlight/

SABATE. (17 de August de 2017). 3 razones para utilizar banderolas publicitarias en ferias y
eventos. Recuperado el 4 de December de 2022, de Sabaté Barcelona:
https://www.sabatebarcelona.com/blog/3-razones-para-utilizar-banderolas-publicitarias-
en-ferias-y-eventos/

Saenz Lopez, K., & Tamez Gonzalez, G. (Edits.). (2014). Métodos y técnicas cualitativas y
cuantitativas aplicables a la investigacién en ciencias sociales. Tirant Humanidades
Meéxico.

Salas L, E. (5 de August de 2018). La linea en la publicidad. Una revision sobre la division del
ATL Y BTL. Recuperado el 7 de February de 2023, de Eumed.net:
https://www.eumed.net/rev/oel/2018/08/publicidad-atl-btl.html

Salazar, K. (2020). Recuperado el 8 de November de 2022, de Facultad De Ciencias
Empresariales Posicionamiento Como Estrategia Para La Empresa Elygraf Impresiones
De La Provincia San Ignac:
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7619/Salazar%20Adrianz

%C3%A9N%20Katherine%20Naomi.pdf?sequence=1



158

Sequeira, L. (2015). Tema: Estudio del Comportamiento del Consumidor. Recuperado el 30 de
January de 2023, de Repositorio Institucional UNAN-Managua:
https://repositorio.unan.edu.ni/3924/1/3084.pdf

Signos Comunicacion Visual. (s.f.). Nosotros. Recuperado el 13 de February de 2023, de
Signos Comunicacioén Visual: https://signoscv.com/nosotros/

Souza, I. (10 de August de 2019). Recuperado el 7 de February de 2023, de YouTube:
https://rockcontent.com/es/blog/blog-persona

Tellez, J. (2015). Dummies publicitarios - Tu Web. Recuperado el 5 de December de 2022, de
TuWeb.co: https://lwww.tuweb.co/project/dummies-publicitarios/

Thecopedia. (2022). Recuperado el 7 de February de 2023, de ¢ Qué es moblog? - definicién de
techopedia - Informatica mavil 2023: https://es.theastrologypage.com/moblog

Ticsihua-Huaman, J., & Leon Gomez, R. (18 de diciembre de 2021). Aceptabilidad,
determinacion de las propiedades fisicoquimicas y microbioldgicas de una bebida
funcional a partir aguaymanto. Recuperado el 8 de November de 2022, de Dialnet:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8219305.pdf

Torres, M. (2017). Instagram y Su Uso Como Una Herramienta De Marketing Digital En Chile.
Recuperado el 7 de February de 2023, de Repositorio Académico - Universidad de
Chile.

Tovar, D. (10 de January de 2022). Beneficios de Pantallas Led Exteriores para tu negocio |
BluCactus VE. Recuperado el 25 de November de 2022, de BluCactus Venezuela:
https://blucactus.com.ve/beneficios-de-pantallas-led/

Treintaycinco mm. (16 de March de 2022). Formatos de programas televisivos: ¢ cuales
existen? Recuperado el 30 de January de 2023, de Treintaycinco mm:
https://35mm.es/formatos-programas-televisivos/

Universidad Cardenal Herrera. (2023). Claves para elaborar una cufia publicitaria para radio o

Spotify. Recuperado el 27 de January de 2023, de Universidad CEU Cardenal Herrera:



159

https://www.uchceu.es/grado/comunicacion-audiovisual/claves-consejos-elaborar-cuna-
publicitaria-sonora

Urrutia, T. (8 de noviembre de 2011). Recuperado el 27 de January de 2023, de Wikipedia:
https://tania-urrutia.blogspot.com/2011/11

Varo, S. (16 de May de 2022). Tendencias en vallas publicitarias. Recuperado el 1 de
December de 2022, de Meridiana de Comunicacion:
https://meridianadecomunicacion.com/2022/05/16/tendencias-en-vallas-publicitarias/

Vasquez, |. (2021). Qué es un Blog Corporativo - Ventajas de un Blog Corporativo. Recuperado
el 4 de December de 2022, de OK HOSTING: https://okhosting.com/blog/que-es-un-
blog-corporativo/

Velasquez, A. (s.f.). Descripcién bivariada. Recuperado el 9 de December de 2022, de
Repositorio CENTROGEDO:
https://centrogeo.repositorioinstitucional. mx/jspui/bitstream/1012/158/1/14-
Descripci%C3%B3n%20Bivariada%?20-
%20Diplomad0%20en%20An%C3%A1llisis%20de%20Informaci%C3%B3n%20Geoespa
cial.pdf

Ventura, I. (16 de March de 2022). Campafas publicitarias para tiendas e-commerce: tipos y
usos. Recuperado el 30 de January de 2023, de Interius | Blog:
https://blog.interius.com.mx/campanas-publicitarias-para-tiendas-e-commerce-tipos-y-
usos

Wikiwand. (2023). Tablén de anuncios. Recuperado el 27 de January de 2023, de Wikiwand:

https://www.wikiwand.com/es/Tabl%C3%B3n_de_anuncios



160

Apéndice



