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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en el andlisis del comportamiento del consumidor
de bebidas no alcohdlicas de la poblacién universitaria de Quito y Sangolqui en el
periodo 2014 — 2016, evidencidndose el crecimiento sistematico en la demanda de este
tipo de productos por parte de los estudiantes, os cuales han incorporado a las bebidas
no alcohélicas al consumo diario, pasando a ser los productos un elemento clave dentro
de la cultura del consumo aunque actualmente se verifican tendencias al incremento
de la demanda de las bebidas no alcohodlicas bajas en azucares. Los resultados
derivados de la investigacién proyectan un crecimiento futuro en la demanda de
bebidas no alcohdlicas, principalmente aquellas bajas en azicares, evidencidndose del
mismo modo un interés por nuevos productos capaces de satisfacer la constante

demanda de bebidas no alcohdlicas.
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e CONSUMO
e BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
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ABSTRACT

The present research focuses on the analysis of consumer behavior of non - alcoholic
beverages of the university population of Quito and Sangolqui in the period 2014 -
2016, evidencing the systematic growth in the demand of this type of products by
students, Which have incorporated non-alcoholic beverages to the daily consumption,
becoming the products a key element in the culture of consumption although there are
currently trends tending to increase the demand for non-alcoholic beverages low in
sugars. The results derived from the research project a future growth in the demand for
non-alcoholic beverages, mainly those low in sugars, evidencing also an interest in

new products capable of satisfying the constant demand of non-alcoholic beverages.

KEYWORDS:
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e NON-ALCOHOLIC BEVERAGES
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO AL CONSUMIDOR DE
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN LA POBLACION
UNIVERSITARIA DE LA CIUDAD DE QUITO Y SANGOLQUI
EN EL PERIODO 2014 - 2016

Desde principios de la década del 70 del siglo pasado la demanda de bebidas no
alcohdlicas a nivel nacional se ha incrementado, evidenciandose un cambio en los
habitos, costumbres y tradiciones nutricionales a todos los niveles sociales,
incluyéndose el consumo de bebidas no alcohdélica dentro de la dieta ordinaria de los

ecuatorianos.

También debe tomarse en cuenta que las tendencias mundiales en el consumo de
bebidas no alcohdlicas no han pasado desapercibidas a los jovenes ecuatorianos, los
cuales han incorporado el consumo de bebidas no alcohdlicas tales como el té,
energizantes e hidratantes al consumo diario, debe tomarse en cuenta que dichas
bebidas no se relacionan con los héabitos, costumbres y tradiciones alimenticias de la

region.

De ahi que pueda afirmarse que el comportamiento de los consumidores en
cuanto al consumo de bebidas no alcohdlicas atraviesa actualmente un periodo de
cambios y transformaciones que se inclinan hacia el incremento sistemdtico de la

demanda, principalmente de aquellas bebidas no alcohdlicas bajas en azucares.

Entre los hallazgos investigativos a ser sefialados, destaca la tendencia de los
consumidores a adquirir bebidas no alcohdlicas de marcas reconocidas,
evidencidndose un elevado nivel de fidelidad a dichas marcas, aunque también queda
de manifiesto el interés por nuevos productos, siempre y cuando los mismos sean

realizados por marcas con un historial en el mercado interno.
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Es de destacar que todas las proyecciones indican el incremento sistemético del
consumo de bebidas no alcohdlicas, asi como el aumento del gasto semanal en la
adquisicion de dichos productos, elementos que hacen que la produccién y

comercializacion de bebidas no alcohdlicas a nivel nacional sea una de las actividades

econdémicas que mayores beneficios brinde a corto, mediano y largo plazo.

La investigacidn se respald6 en un sustento tedrico amplio y plenamente en
concordancia con las tendencias de consumo de bebidas no alcohdlicas actuales,
utilizdndose del mismo modo la informacién derivada de la aplicacion de instrumentos
de investigacion como la encuesta y entrevista cuya informacion fue confrontada con
la teoria derivandose conclusiones y recomendaciones veridicas, actuales y

procedentes con los objetivos de la investigacion.



CAPITULO I
EL PROBLEMA

1.1.Tema:

Anadlisis del comportamiento al consumidor de bebidas no alcohdlicas en la poblacion

universitaria de la ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014 — 2016
1.2.Planteamiento del problema

Actualmente se verifica un elevado consumo de bebidas no alcohdlicas
azucaradas, situacién que repercute negativamente en los niveles de salud de la
poblacidén ecuatoriana, contribuyendo la misma al incremento de enfermedades como

la obesidad, hipertension y diabetes.

De ahi que sea de vital importancia para lograr recuperar los niveles histéricos
de salud de la poblacién ecuatoriana caracterizados por la longevidad, esbeltez y
elevados indices de salud en general disminuir el consumo de bebidas no alcohdlicas
azucaradas, de modo que se consuman bebidas que aporten nutrientes, minerales y
vitaminas que garanticen un incremento sistemdtico en los niveles de salud de la

poblacién ecuatoriana.

Debe destacarse que existe una tendencia al incremento del consumo de bebidas
no alcohdlicas azucaradas, a tal punto que las mismas han pasado a ser parte de la dieta
ordinaria de los ecuatorianos, credndose una relacién de dependencia que afecta la

salud de la poblacién en general.

Del mismo modo es de senalar que las bebidas no alcohdlicas actualmente son
consumidas por todos los estratos sociales, siendo indiscutible la aceptacion
generalizada de su consumo, aunque bebidas como jugos no gozan de la misma
aceptacion que las colas, las cuales acaparan al menos un 60% del consumo diario de

bebidas no alcohdlicas.
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De no revertirse la tendencia actual en el consumo de bebidas no alcohélicas

azucaradas enfermedades relacionadas con la obesidad alcanzaria alrededor del 40%
de la poblacién ecuatoriana, situacion que se traduciria en un colapso del sistema de
salud nacional y en una disminucién sistemética de la capacidad productiva de la

poblacién.

Los elementos anteriormente expuestos confirman que actualmente se verifica
una problematica en el incremento de bebidas no alcohdlicas azucaradas, situacién que
afecta los niveles de salud de la poblacién ecuatoriana y crean hédbitos y costumbres
alimenticios ajenos a las tradiciones culinarias del Ecuador, viéndose las tradiciones e
idiosincrasia del pueblo ecuatoriano vulneradas por el consumo de bebidas no

alcohdlicas azucaradas de tendencias extranjeras.

1.3.Justificacion

La necesidad de incrementar el consumo de bebidas no alcohdlicas que aporten
minerales, vitaminas y nutrientes a la poblacién ecuatoriana se revela como una
necesidad para lograr incrementar de forma sistemadtica los niveles de salud de la
poblacidn, contribuyendo de esta forma a habitos y costumbres sanos y alejados de

tendencias mundiales que se enfocan en el consumo de alimentos ricos en azucares.

El crecimiento sistematico de la demanda de bebidas no alcohdlicas por parte de
la poblacién ecuatoriana debe dirigirse al consumo de bebidas saludables,
minimizando el consumo de aquellas bebidas ricas en azucares que contribuyan al
incremento de enfermedades relacionadas con la obesidad, de modo que se logren

mejores estdndares de salud.

La industria de las bebidas no alcohdlicas se proyecta a corto, mediano y largo
plazo como una de las de mayor crecimiento y desarrollo econémico, de ahi la
importancia de realizar un estudio pormenorizado del comportamiento del consumidor
de modo que puedan desarrollarse estrategias de marketing que puedan captar el

interés y deseo de los consumidores por bebidas no alcohdlicas sanas.



1.4.Delimitacion

Comportamiento del consumidor de bebidas no alcohdlicas de los estudiantes

universitarios de Quito y Sangolqui.

1.4.1. Delimitacion Espacial

Universidades de Quito y Sangolqui

1.4.2. Delimitacion temporal

Este problema se investigard en el periodo que comprende entre el mes de

diciembre 2014 a enero 2016.

1.5.0bjetivos del estudio

1.5.1. Objetivo general

Analizar el comportamiento al consumidor de bebidas no alcohdlicas en la poblacion

universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014 — 2016.

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar el tipo de bebidas mas consumidas por la poblacion universitaria
de la Ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014 —2016.

e Establecer la marca de bebidas no alcohdlicas mas consumida por la poblacién
universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014 — 2016.

e Determinar la demanda de bebidas no alcohdlicas mds consumida por la
poblacién universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014
—-2016.

e Identificar el nivel de promocion de las bebidas no alcohdlicas mds consumida
por la poblacién universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo

2014 -2016



1.6.Hipoétesis

Ho. No se evidencia un incremento en el comportamiento del consumo de bebidas no
alcohdlicas en la poblacién universitaria de Quito y Sangolqui, enfocado

principalmente en el agua sin gas.

H1. Se evidencia un incremento en el comportamiento del consumo de bebidas no
alcohdlicas en la poblacién universitaria de Quito y Sangolqui, enfocado

principalmente en el agua sin gas.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1.Teorias de soporte
2.1.1. El comportamiento del consumidor

(Chandler, 2010), explica que el comportamiento del consumidor puede ser
definido como la tendencia de la demanda por bienes, servicios u otras prestaciones

que puedan satisfacer los intereses y necesidades existentes.

Es de destacar que el comportamiento del consumidor también se aborda como
un conjunto de procesos estrechamente vinculados a las ideas, experiencias y
necesidades de grupos especificos de la poblacion, de ahi que sea imposible
estandarizar tales comportamientos debido a que existe un conjunto de factores como
gustos, tendencias, épocas del afio, entre otros que transforman constantemente el

comportamiento de los consumidores.

Otros investigadores como (Czikota & Ronkainen, 2011) clasifican el
comportamiento del consumidor en tres etapas especificas, una primera etapa de
obtenciodn, en la cual el consumidor busca, evalda y adquiere el producto, una segunda
etapa de consumo en la cual interactia directamente con las caracteristicas,
capacidades, ventajas y desventajas del producto y una tercera etapa en la cual el
cliente elimina elementos del producto tales como envoltorios, empaques, cubiertas,

entre otros.

Cabe sefialar que el comportamiento del consumidor estd estrechamente
vinculado a los hébitos, costumbres y tradiciones del mismo, influenciado por las
tendencias culturales, estidndares o modas existentes, cabe destacar que el
comportamiento del consumidor tambi9¢én estd subordinado a su capacidad adquisitiva
y por otra parte el significado emocional del producto tiende a ser un aspecto que

condiciona significativamente el comportamiento del consumidor.
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De lo anteriormente expuesto se deduce que el comportamiento del consumidor esta

condicionado por aspectos externos e internos, destacando entre tales aspectos
externos la moda, tendencia, nivel econdémico, habitos, costumbres, tradiciones de la
sociedad e interno el nivel emocional que implica la adquisicién de un bien o servicio

determinado.

2.1.1.1.El comportamiento de consumo incluye muchos actores

Tal y como se explico el comportamiento del consumidor se subordina a un
conjunto de elementos, los cuales pueden ser transformados, modificados o cambiados
segun las tendencias existentes ubicdndose en primer lugar la necesidad o deseo del
consumidor, el cual se revela como el actor clave o principal en el proceso de

adquisicion de un bien o servicio.

(Fischer & Espejo, 2010) explica que existen otros actores como intermediarios,
vendedores, difusores, entre otros encargados de resaltar la utilidad, ventajas y
necesidades a ser cubiertas en el consumidor cuando adquiere el bien o servicio
ofertado, tales actores modifican significativamente la percepcion del consumidor ante

un bien o servicio, potencializando o limitando el deseo o intencidén de compra.

De ahi que puede afirmarse que todas aquellas personas que interactiian con un
bien o servicio durante su proceso de comercializacion deban ser consideradas actores
influyentes en el proceso de transaccién comercial de los mismos, siendo los
responsables de que los mismos creen un deseo, intencién o tendencia en el

consumidor.

2.1.2. La caja negra del consumidor

(Garcia, 2012), afirma que el consumidor posee una memoria, un deseo, una
intencién y una necesidad, elementos que lo impulsan a comprar bienes o servicios de
diferentes tipos, cantidades y calidades en dependencia de sus expectativas y recursos
econdmicos, siendo un reto para el mercadologo lograr establecer con claridad
diferentes segmentos de compradores especificos para un producto o servicio

determinado.
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La mercadotecnia es la ciencia encargada de estudiar y detallar la intencién de

compra del consumidor, cuando y donde realizard dicha accién, de modo que logre
desarrollar estrategias de marketing a través de las cuales logre potencializar la oferta
de bienes y servicios y por consecuencia satisfacer plenamente los intereses y

necesidades de los consumidores.

(Flor, 2011), explica que entre las principales incégnitas a ser develadas por el
mercadologo destaca cual serd la tendencia a seguir por el consumidor y en
dependencia de la misma cudles serdn las estrategias de marketing a ser desarrolladas
por la empresa para lograr un mayor nivel de comercializacion de bienes y servicios y

por ende un mayor nivel de satisfaccion del consumidor.

De ahi que se denomine como caja negra del consumidor al conjunto de
estimulos de marketing a través de los cuales se puede lograr transformar, modificar o
lograr una tendencia en el consumo del bien o servicio especifico, de modo que la
empresa posea una ventaja informativa y de proyeccién anterior al lanzamiento de un

bien o servicio de modo que pueda pronosticar sus ventajas y crecimiento econdmico.

(Graw, 2010), afirma que entre los estimulos de marketing que afectan la
conciencia o caja negra del consumidor destacan aquellos de cardcter: econdmicos,
tecnologicos, politicos y culturales, los cuales al confluir se materializan en un deseo,
gusto, tendencia que afectard un bien o servicio determinado priorizdndolo por otros

similares que no han logrado captar el interés o deseo del consumidor.
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Figura 1 La caja negra del consumidor

Fuente: (Czikota & Ronkainen, 2011, pag. 123)

2.1.3. El consumidor como individuo

(Agueda, 2010), plantea que el consumidor no puede ser abordado como una
unidad individual sino como un conjunto que posee tendencias culturales, ciclicas e
idiosincrasia que se subordina al grupo, de ahi que una persona por si sola no pueda
ser capaz de transformar, crear o mantener una motivaciéon especifica en el
consumidor, sino que es el pensamiento colectivo el que crea las tendencias y niveles

de motivacién de los consumidores.

Debe destacarse que la motivacion en el consumidor puede estar dirigida hacia
dos direcciones, la primera la satisfaccion especifica de una necesidad y la segunda
una tendencia cultural que lo identifica con el grupo social o cultura a la cual pertenece,
siendo por consecuencia el proceso de motivacion del consumidor una etapa critica en
la elaboracién de proyecciones a largo, mediano y corto plazo para las empresas

productoras de bienes o servicios.
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(Hernandez, 2012), sefiala que existe un conjunto de necesidades del consumidor

basicas tales como la alimentacion, recreacion, cultura, intercambio social, entre otras
las cuales no solamente garantizan un elevado nivel de bienestar en el individuo, sino
que también garantizan su crecimiento, desarrollo y mantenimiento, de ahi que
aquellos bienes o servicios relacionados con esta necesidad posean un elevado nivel

de comercializacion.

También existen un conjunto de necesidades adquiridas, es decir hébitos,
costumbres y tradiciones que desarrolla el individuo durante su vida, las cuales en
algunos casos tienden a transformarse en primeras necesidades tales como el consumo
de bebidas, tabaco u otros elementos que el individuo considera necesarios para

mantener un nivel de vida 6ptimos.

Es de destacar que tanto las necesidades innatas como adquiridas constituyen la
principal base de desarrollo para proyecciones econdmicas de empresas proveedoras
de bienes o servicios, pudiendo las mismas desarrollar estrategias de mercadotecnia y
proyecciones financieras en dependencia del estudio de las necesidades del

consumidor.
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Figura 2 Piramide de necesidades de Maslow

Fuente: (Agueda, 2010, pag. 208)

(Gutierrez, 2012), explica que la personalidad del consumidor se subordina a un
conjunto de elementos y caracteristicas psicoldgicas internas las cuales reflejan la
actitud que adopta el individuo ante los diferentes cambios y transformaciones del
ambiente que lo circunda de modo que potencializan o limitan su capacidad y

necesidad de adquirir bienes o servicios.

Cabe destacar que el consumidor generalmente se condicionard segun las
tendencias sociales existentes, de ahi que un producto que en un periodo fue altamente
demandado es probable que en otros periodos no posea demanda, lo cual se debe al

constante cambio en la mentalidad, deseos y necesidades del consumidor.

Debe tomarse en cuenta que la percepcion de un bien o servicio por parte del
comprador se condiciona por un conjunto de estimulos que crean en el mismo una
necesidad real de consumir un bien o servicio determinado a partir de la conformacion

de una imagen en la cual el bien o servicio adquirido brindara un elevado nivel de
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satisfacciéon o del mismo modo podria dar respuesta plena a las necesidades del

comprador.

(Ramirez, 2013), afirma que la percepcion a su vez estd conformada por un
conjunto de elementos tales como la sensacion, estimulo, receptores sensoriales,
umbral absoluto, adaptacién sensoria y percepcidn subliminal de modo que se logra
un deseo subconsciente en el comprador que se traduce en la necesidad de adquirir un

bien o servicio especifico.

El comprador es capaz de incrementar sus necesidades de adquisicion de un bien
o servicio en dependencia de la percepcion que posea del mismo, siendo este elemento
el motivador de una actitud de compra que podria alcanzar niveles superiores a las

necesidades reales del comprador.

Otro elemento a ser tomado en cuenta en la motivacion del comprador es su
actitud ante un bien o servicio ofertado, la cual puede obedecer a un comportamiento

individual o colectivo dadas las tendencias, cultura y tradicion existente.

2.1.4. Proceso de toma de decisiones del consumidor

La toma de decisiones del consumidor estd dada por elementos como la
necesidad de satisfacer deseos o necesidades vitales para el desarrollo y mantenimiento
del individuo, de ahi que la toma de tales decisiones primeramente debera partir del

reconocimiento de una necesidad vital o no.
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Figura 3 Factores decisivos en el proceso de compra

Una vez reconocida la necesidad el comprador o consumidor recopilard toda la
informacion posible acerca del bien o servicio a ser adquirido, de modo que pueda
realizar una evaluacién efectiva de la calidad, precio o caracteristicas del bien o

servicio a ser adquirido de modo que pueda satisfacer su necesidad real.

Posteriormente el consumidor procederd a la compra del bien o servicio el cual
serd consumido y evaluado de modo que el consumidor pueda determinar si su
necesidad ha sido satisfecha plenamente, descartando algunos elementos del bien o

servicio que no fueron utilizados.
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Figura 4 Etapas de la necesidad
Fuente: (Estrada, 2011, pag. 301)

El proceso de compra se inicia una vez que el comprador reconoce la necesidad
de adquirir un bien o servicio especifico reveldndose un estado o grado de discrepancia
en el cual el individuo es capaz de definir la existencia o no de una necesidad y por
ende de un estado personal deseado en el que satisface con la adquisicion de un bien o

servicio tal necesidad.

Tal y como lo plantea (Alvarez, 2015), el comprador reconoce la necesidad de
adquirir un bien o servicio estableciendo la diferencia entre la situacion real y el estado
ideal de realizar la compra, tal situacion se decide en dependencia de los estimulos
internos y externos del individuo de modo que potencializard o anularé la intencién de

compra.

Investigadores como (Czikota & Ronkainen, 2011) afirman que existe diferentes
tipos de busqueda de informacidn, que puede ser de cardcter interno es decir basados
en experiencias pasadas, recomendaciones, tiempo y calidad de las experiencias o la
informacién externa la cual se enfoca en actividades previas a la compra tales como
promociones, catdlogos, visitas a tiendas, asi como el uso de las NTICS que permiten
al comprador renovar o actualizar su informacién hasta el momento que realice su
compra de modo que puede condicionar la compra en dependencia de la informacién

proporcionada por la empresa acerca de los bienes o servicios comercializados.
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Cabe destacar que la evaluacion previa a la compra no puede ser resumida en un

proceso unico, sino que en su lugar se verifica la existencia de varios modelos que
utilizan las tendencias l6gicas del consumidor tales como juicios de productos, gustos,

utilidad, de modo que las mismas son creadas a partir de bases consientes y racionales.

También debe sefialarse que no existird nunca una decisién undnime sobre un
bien o servicio ofertado dado que los mismos son valorados segin los intereses,
necesidades, hdbitos y costumbres de los compradores, pudiéndose en algunos casos

determinar una tendencia masiva en productos o servicios especificos.

(Estrada, 2011), explica que la decision de compra generalmente se inclinaré por
el producto que sea reconocido histéricamente por su calidad, resultados y niveles de
satisfaccion, de ahi que se verifique la existencia de dos factores que se pueden
imponer en las etapas de intencién y decision de compra, destacando en primer lugar
la actitud de otros compradores ante un bien o servicio ofertado, de modo que puede

condicionar el interés por dichos bienes o servicios.

También la intencién de compra estd dada por el nivel econémico del comprador,
es decir el mismo se inclinard por un bien o servicio capaz de ser cubierto por sus
capacidades econdmicas y al mismo tiempo que brinde un nivel de satisfaccion bésico

a sus necesidades.

Una vez adquirido y consumido el bien o servicio el comprador llevara a cabo
una evaluacién en base a la cobertura de necesidades y expectativas arrojando
resultados de confirmaciéon positiva, es decir cuando el producto supera las
expectativas de confirmacion cuando el producto alcanza las expectativas y de
confirmacién negativa cuando el producto queda muy por debajo de las expectativas

proyectadas.

2.1.5. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Entre los diferentes factores que afectan el comportamiento del consumidor
deben ser destacados la cultura, subcultura y clases sociales, es decir no puede

desarrollarse una estrategia de marketing de un producto especifico de forma
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estandarizada, sino que en su lugar deben desarrollarse campaiias publicitarias y de

promocioén diferenciadas dirigidas a diferentes targets econémicos.

(Alvarez, 2015), afirma que la cultura constituye un elemento clave en la
disposicion o intencién de compra del consumidor, de ahi que el mismo podria adquirir
o no un producto o servicio en dependencia que el mismo posea puntos de congruencia
con su idiosincrasia, tradiciones, costumbres y en general tendencias de la sociedad en

la cual se desenvuelve.

De ahi que puede afirmarse que la cultura influye en las tendencias del
comportamiento del consumidor estableciéndose un conjunto de normas, valores,
rituales, costumbres, tradiciones y simbolos que diferencian las culturas y hacen que

un producto pueda ser aceptado o rechazado por los consumidores.

Es de tomarse en cuenta que en todas las culturas existen diferencias
generacionales, es decir los gustos y tendencias de los padres no serdn iguales a los de
los hijos, de ahi que todo producto o servicio a ser comercializado se enfoque en la
realidad cultural de las diferentes generaciones a las cuales va dirigido, es también
importante tomar en cuenta creencias religiosas de las diferentes culturas, dado que las

mismas establecen estdndares de consumo de bienes y servicios.

Es importante que el comportamiento del consumidor sea valorado segun el nivel
educativo del mismo, pudiéndose determinar en una misma cultura una amplia gama
de intereses y necesidades diversas dadas en gran medida como resultado de las
diferencias educativas, es decir personas que posean un mismo lenguaje, costumbres,
habitos y tradicién no necesariamente tendran un mismo gusto debido a su nivel

educativo.

(Garcia, 2012), explica que la subcultura por su parte es abordada como el grupo
cultural distintivo que prevalece en estratos determinados de la sociedad, de ahi que
existan subculturas como la Mexicali en Estados de la Unién Americana compuestas
por individuos cuyas tendencias y raices culturales no se identifican plenamente con
la cultura al pais al que pertenecen, siendo sus tendencias en la adquisiciéon de bienes

y servicios completamente diferente a las estandarizadas en el pais.
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La subcultura como elemento en el comportamiento del consumidor a sido

subdivido a su vez en subculturas por nacionalidades, religiosa, geografica y regional,
racial y por edad, las cuales establecen -caracteristicas que diferencian el
comportamiento del comprador, aunque en la mayoria de los casos confluyen en la
adquisicién de bienes y servicios de cardcter universal, generalmente aquellos que

satisfacen actividades vitales como educacion y recreacion.

El estilo de vida se revela como un patrén de consumo, el cual identifica al
comprador dada su forma de gastar su tiempo y dinero, estableciéndose de esta forma
clases sociales en la que el estatus es directamente proporcional a las capacidades

economicas de los individuos.

2.1.6. Las bebidas no alcoholicas

(Flores, 2014), manifiesta que la bebida ha sido a lo largo de la historia de la
humanidad uno de los elementos de mayor importancia que ha mantenido su presencia
de forma constante en las diferentes culturas y tradiciones, verificindose a través de
hallazgos histéricos que la preparacion de bebidas como la cerveza, el vino, la
hidromiel, entre otras se remonta a mas de 1700 afnos antes de Cristo, descubriéndose
en la antigua Mesopotamia restos de artesanias que posefan particulas de bebidas como

la cerveza y el vino.

De igual forma el autor sefiala que todas las civilizaciones posteriores hicieron
uso de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas para celebrar fiestas, conmemoraciones,
dias religiosos, entre otras actividades, formando incluso las bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas parte de la vida cotidiana de las diferentes clases sociales, aunque es de
destacar que en el Imperio Romano y la Edad Media vinos u otras bebidas preparadas

con especies importadas eran propias de las clases econdmicas privilegiadas.

Cabe sefialar que la higiene durante la edad media en Europa no fue 6ptima,
verificdndose plagas como la peste negra que llegaron a diezmar dos terceras partes de
la poblacién de dicho continente, de modo que el consumir agua no era muy seguro,

de ahi que existiera una marcada tendencia a consumir vino con bajos niveles de
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alcohol, pero lo suficientemente necesarios para eliminar bacterias que podrian afectar

la salud del individuo.

Posteriormente con el descubrimiento de América se incrementaron
significativamente los productos, frutas y cereales a partir de los cuales se crearon y
enriquecieron las bebidas ya existentes, aunque los métodos de produccién de la época
no garantizaban que las bebidas mantuviesen su integridad por prolongados periodos

de tiempo.

(Chavez, 2012), explica que fue en 1864 que el quimico Luis Pasteur descubre
el método de pasteurizacion de las bebidas, garantizdndose de esta forma la
preservacion de las mismas durante prolongados periodos de tiempo, tal
descubrimiento amplio significativamente los horizontes de desarrollo de preservacion

de las bebidas alcoholicas y no alcohdlicas.

El autor también explica que otro descubrimiento significativo se llevo afios en
1767 cuando Joseph Priestley descubre la elaboracién del agua carbonatada la cual
creo los basamentos para el desarrollo de bebidas edulcoradas denominadas
actualmente como sodas, no fue hasta el ano 1886 cuando el farmacéutico John
Perbenton comercializa una bebida efervescente conocida como Coca-Cola, en sus
inicios de una forma muy timida, vendiendo unas 30 botellas a la semana, dandole un

caricter medicinal y no como una bebida para ser consumida con alimentos.

Dado que la misma en sus inicios se elaboraba a partir del vino, no fue hasta
principios de la década del siglo XX que en Estados Unidos se implementa la ley seca,
es decir la prohibicion de consumo de bebidas alcohdlicas, por lo que la Coca — Cola
deja de ser producida a partir del vino y comienza a ser producida como una bebida
carbonatada edulcorante, alcanzando niveles de venta nunca antes vistos, llegando

actualmente a comercializar en mas de 180 paises a nivel mundial.

2.2.Marco referencial

En la tesis doctoral desarrollada por Dayanna Sinchez de la Universidad

Autonoma de Madrid en el afio 2012 titulada “Comportamiento del consumidor en la
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busqueda de precios online” se evidencia que las tendencias del consumidor han sido

transformadas como resultado de la revolucion tecnoldgica acaecida desde finales de
la década del 80 hasta el presente, reveldndose el internet como una nueva plataforma
de comercializacién de bienes y servicios, los cuales pueden ser sugeridos
constantemente al consumidor ampliando sus capacidades para escoger un bien o
servicio a partir de la informacién brindada por las empresas que lo producen,
quedando de manifiesto que el marketing cibernético actualmente acapara la atencién

de mas del 60% de los consumidores.

La investigacion desarrollada por Verdnica Oquendo de la Universidad Andina
Simoén Bolivar en el afio 2010 titulada “Analisis del comportamiento de compra de los
consumidores en los centros comerciales El Bosque y el Recreo” se enfoca en la
propuesta de un conjunto de alternativas de difusion de la informacién de productos y
servicios ofertados, tomando en cuenta las necesidades del consumidor, subdividido
por estrato econdmicos tomando en cuenta aspectos como la edad, tendencias y épocas
del afo en las que el consumidor demanda una mayor cantidad de bienes y servicios
estableciéndose un conjunto de medidas que permitan una difusion efectiva de los

servicios y bienes ofertados por dichos centros en la Provincia de Pichincha.

La investigacion de Erika Bermudez de la Universidad catdlica del Ecuador en
el ano 2015 titulada “Estudio del comportamiento del consumidor de smartphones en
jovenes de entre 20 a 25 afios de edad del Valle de los Chillos” hace énfasis en una
nueva necesidad de comunicacion a través de las nuevas tecnologias muy difundida
entre las nuevas generaciones de modo que se ha creado una constante expectativa
entre los consumidores al momento de adquirir tales tecnologias evidencidndose la
necesidad de actualizacion constante y por ende de adquisicién de nuevos modelos,
situacidon que en muchas ocasiones se ve afectada por la insuficiente difusion de las

NTICS y en especifico de smartphones que se comercializan a nivel nacional.

Las investigaciones expuestas evidencian que el comportamiento del
consumidor se ha transformado a partir de la revolucién tecnoldgica que ha afectado a
nivel global la economia y comercio, de ahi que las nuevas tendencias estén

subordinadas al uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion, las cuales han
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demostrado plena capacidad para transformar los gustos, necesidades e intereses de

los consumidores.

2.3.Marco conceptual

Comercio:(Estrada, 2011), define al comercio como la actividad socio econémica
enfocada en el intercambio de productos y servicios necesarios para garantizar el
desarrollo y crecimiento social, el comercio se revela como un elemento
potencializador del intercambio humano y de la mejora constante de las condiciones

de vida del mismo.

Economia:(Estrada, 2011), lo define como el conjunto de actividades productivas
dirigidas y orientadas al uso de recursos econdmicos, materiales y humanos con el
objetivo de crear bienes y servicios capaces de satisfacer los intereses, necesidades y
demandas de la sociedad, es decir es la actividad a través de la cual el ser humano se
provee de aquellos elementos necesarios € imprescindibles para lograr mantener un

nivel de vida adecuado.

Industria: (Estrada, 2011), sefala que es el complejo econdmico capaz de brindar
bienes y servicios que satisfagan las exigencias y necesidades de los consumidores,

destacando que la misma es capaz de fomentar el desarrollo de otros sectores.

Precio (Flor, 2011), sefiala que el precio es el valor monetario asignado a un producto

0 Servicio.

Calidad: (Ramirez, 2013), afirma que es la sumatoria de caracteristicas y propiedades
de un bien o servicio capaces de satisfacer los intereses y necesidades de los

consumidores.

Mercado: (Gutierrez, 2012), lo define como la sumatoria de transacciones o
intercambio de bienes o servicios que pueden llevarse a nivel local, regional, nacional
o internacional, es el espacio econdémico en el cual productores, comercializadoras,

industrias y empresas ofertan sus bienes y servicios.

Oferta: (Tucker, 2001), Conjunto de bienes o servicios existentes en el mercado, los

cuales estdn sujetos a indicadores como calidad, precio, demanda, entre otros.
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Demanda: (Gutierrez, 2012), afirma que la demanda es el pardmetro que se deriva de

aspectos como la calidad, cantidad y necesidad real de un bien o servicio, es decir es

la relacion que se establece entre la existencia de bienes y servicios y el consumidor.

Competitividad: (Fred, 2012), explica que la competitividad es el indicador derivado
de la relacion que se establece entre la calidad y precio del bien o servicio ofertado, de

modo que se logra un reconocimiento y lugar estable en el mercado.

Microeconomia: Es la parte de la Economia que estudia el comportamiento
econdmico de agentes individuales; es decir, estudia los fendmenos econdmicos
desagregados de cada agente (consumidor, empresa, etcétera), considerando las

decisiones que toma cada uno para cumplir ciertos objetivos propios.

Macroeconomia: LLa macroeconomia es el estudio global de la economia en términos
del monto total de bienes y servicios producidos, el total de los ingresos, el nivel de

empleo, de recursos productivos, y el comportamiento general de los precios.

Eficiencia econémica: Conjunto de técnicas o métodos de produccién elegidos con la
finalidad de garantizar un coste de produccién econémico a través del cual se logre la

disminucion efectiva de los precios del bien o servicio final ofertado.

Coste de oportunidad: Es el coste de la inversion de los recursos disponibles, en una
oportunidad econémica, a costa de las inversiones alternativas disponibles, o también

el valor de la mejor opcidn no realizada.

Crecimiento economico: Incremento de la cantidad de bienes, la renta o el valor de
bienes y servicios producidos por una economia, el cual se mide en porcentaje de

aumento del Producto Interior Bruto real, o PIB.

Productividad: Relacion que se establece entre la cantidad de productos obtenida por
un sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha produccién es decir
la relacion entre los resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea

el tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mds productivo es el sistema.

Capital financiero: Toda suma de dinero, que no ha sido consumido por su
propietario, sino que ha sido ahorrada y trasladada a un mercado financiero con el fin

de obtener una renta al capital.
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Trabajo: Es la medida del esfuerzo hecho por seres humanos. Segtn la visién de la

economia neoclésica, es uno de los tres factores de produccidn, junto con la tierra y el

capital.

Sostenibilidad: Se refiere a la capacidad de generar riqueza en forma de cantidades
adecuadas, equitativas en distintos dmbitos sociales que sea una poblacién capaz y
solvente de sus problemas econémicos, tanto como fortalecer la produccién y consumo
en sectores de produccién monetaria en pocas palabras es un equilibrio entre el hombre

y la naturaleza para satisfacer las necesidades y no sacrificar generaciones futuras.

Rendimiento econémico: Resultado deseado efectivamente obtenido por cada unidad
que realiza la actividad econémica haciéndose referencia a un individuo, un equipo,

un departamento o una seccion de una organizacion.

Eficiencia: Es la capacidad de lograr el efecto proyectado a corto, mediano o largo
plazo con el minimo de recursos posibles o en el menor tiempo posible, es decir es la

convergencia entre eficiencia y eficacia.

Eficacia: Desarrollo de procesos de las précticas administrativas efectiva para el
manejo de los recursos de vital importancia, garantizandose por consecuencia un

adecuado manejo de dichos recursos.

Gestion de recursos: Se define como la implementacién eficiente y eficaz de los
recursos de una organizacion a través del desarrollo de estrategias y politicas de ahorro
y utilizacién efectiva de dichos elementos, los cuales pueden ser de naturaleza,
financiera, de inventarios, habilidades humanas, recursos de produccién, o tecnologia

de la informacion.

La tecnologia de produccion: Se define como el conjunto de conocimientos técnicos,
cientificamente ordenados, que permiten disefar y crear bienes, servicios que facilitan
la adaptacién al medio ambiente y la satisfaccion de las necesidades esenciales y los

deseos de la humanidad.

Consumismo: Se aborda como la acumulacién, compra como el consumo de bienes y
servicios considerados no esenciales, resultado de la publicidad que idealiza la

satisfaccion y felicidad personal producida por los bienes o servicios ofertados.
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Publicidad: Se define como una forma de comunicacién que intenta incrementar el

consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del
mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o
marca en la mente de un consumidor, acciones desarrolladas a través de campaiias
publicitarias que se difunden en los medios de comunicacién siguiendo un plan de

comunicacion preestablecido.

Estudio de Mercado: Consiste en una iniciativa empresarial con el fin de hacerse una
idea sobre la viabilidad comercial de una actividad econdmica enfocandose en el

andlisis de los consumidores y estrategias a ser utilizadas por la empresa.

Consumidor: Persona u organizacién que demanda bienes o servicios a cambio de
dinero proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios, puede
entonces afirmarse que el consumidor es un agente econdmico con una serie de

necesidades.

Marketing: Proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios o actividad
desarrollada por un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la

sociedad en general
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

3.1.Diagnostico situacional

Con el objetivo de determinar con exactitud la actual demanda en el consumo de
bebidas no alcohdlicas, asi como hébitos, costumbres y tradiciones se realizard un
estudio del contexto macro, meso y micro a través del cual se logre determinar las
tendencias del consumo de bebidas no alcohdlicas en los estudiantes universitarios de

Quito y Sangolqui.

3.1.1. Contexto Macro

El sector de bebidas en la actualidad se revela dentro de la industria del consumo
de bebidas y alimentos como uno de mayor crecimiento y desarrollo, dado el cambio
paulatino de héabitos y costumbres del consumo de bebidas experimentado por las
sociedades de Europa, Latinoamérica y algunos paises de Asia, en la pérdida del habito

de consumir agua directamente del grifo, sino que en su lugar se adquiere embotellada.

(Erazo, 2014), indica que a principios del 80 el agua embotellada parecia una
locura para la mayoria de los inversionistas que no comprendian que si existia un
acueducto en cada ciudad y el agua llegaba generalmente apta para su consumo no
existirfa la necesidad de comprar el mismo producto embotellado, tal hip6tesis quedo
totalmente descartada al comenzar un consumo exponencialmente en desarrollo del
consumo de agua embotellada primeramente en paises europeos y posteriormente en
Estados Unidos y Latinoamérica, de tal forma que en la actualidad el 80% del agua

destinada al consumo humano se realiza a partir del agua embotellada.

También cabe resaltar que a pesar de las campanas contra la obesidad y el
rechazo de muchos paises como Corea y Japon del consumo de azicar presente en las

bebidas como la Coca Cola se ha incrementado exponencialmente, tomando en cuenta
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estadisticas proporcionadas por la Organizaciéon Mundial de la Salud, las cuales

afirman que el consumo de bebidas gaseosas en América latina especificamente en

Ecuador, Perd y Colombia alcanza una media de un litro por familia al dia.

(Gaviria, 2013), sefala que fendmenos como la globalizacién de la informacién
han favorecido el consumo de bebidas, de modo que el consumo del té y el vino
limitadas a paises de Asia, Medio Oriente en el caso del té y el vino a paises europeos
como Espafia, Francia e Italia actualmente son consumidas en todos los continentes,
llegando hasta tal punto que el té en la actualidad se revela como una bebida

competidora de las bebidas gaseosas.

Por otra parte el vino ha alcanzado en la actualidad una demanda a nivel mundial,
especialmente en fechas conmemorativas como afo nuevo, navidad, dia de los
enamorados, entre otras, dispardndose su consumo a niveles nunca registrados, de ahi
que puede afirmarse que dicha bebida se proyecta como una de las de mayor demanda

y consumo para las proximas décadas.

Los elementos anteriormente expuestos ubican al sector de bebidas en la
actualidad como potencialmente favorable para el desarrollo y crecimiento econémico,
evidencidndose que el mismo alcanzard mayores niveles de comercializacion en las
proximas décadas reafirmdndose la posicion de bebidas como gaseosas y cerveza

dentro de las mas demandadas.

Contexto Meso

Ecuador a pesar de ser una nacidén en vias de desarrollo revela tendencias
consumistas propias de paises del primer mundo, resaltando entre las mismas el
incremento sistemadtico de bebidas no alcohdlicas por todos los sectores de la sociedad,

sin importar edad, cultura u otras caracteristicas.

El consumo de bebidas no alcohdlicas en el Ecuador se ha transformado en un
sinénimo de nutricion, es decir las bebidas no alcohdlicas han pasado a ser las
acompanantes obligatorias en la ingesta de cualquier alimento a cualquier hora o en

cualquier lugar.
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Indudablemente son las bebidas alcohdlicas no azucaradas las que ganan la

preferencia de la abrumadora mayoria de la poblacién ecuatoriana, pasando a ser un
elemento clave en cualquier tipo de evento familiar, publico, privado, oficial o
informal, es decir el consumo de bebidas no alcohdlicas resaltando el consumo de colas

€s una constante actual.

Encuestas realizadas por CEDATOS vy el Ministerio de Salud Publica en el afio
2015, han arrojado resultados en los cuales se evidencia que la familia ecuatoriana
promedio consume diariamente 1.5 litros de cola, té u otra bebida no alcohdlica; lo
cual evidencia que el consumo se ha incrementado en los ultimos afios, proyectiandose

a un crecimiento de hasta 2.5 litros de bebidas no alcohdlicas en los préximos 5 afios.

interActua
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Figura 5 Ranking de empresas productoras de bebidas

Fuente: (INTERACTUA Club de Negocios, 2015)

El incremento en el consumo de bebidas no alcohdlicas azucaradas actualmente
es abordado por las autoridades sanitarias del pais como un riesgo latente para el

incremento de enfermedades como la obesidad, diabetes, hipertension, entre otras,
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unido a la disminucién de las actividades fisicas, situacion que de no ser controlada

podria transformarse en un verdadero riesgo a la salud.

3.1.2. Contexto Micro

Las ciudades de Quito y Sangolqui representan en la sierra ecuatoriana la mayor
variedad de pueblos y culturas que convergen en busca de mejores condiciones de
vida, estableciéndose tendencias consumistas tales como la ingestiéon de bebidas no

alcohdlicas frecuentemente, sin importar las diferencias culturales.

Cabe destacar que la Ciudad de Quito, después de la ciudad de Guayaquil es la
mayor consumidora de bebidas no alcohdlicas, tomando en cuenta la informacion
proporcionada por el Ministerio de Salud (2015), el consumo de bebidas no alcohdlicas
diario en la ciudad sobrepasa los 1.5 millones de litros, cifra descomunal cuando se
toma en cuenta que al menos el 75% de la misma corresponde a bebidas no alcohdlicas

azucaradas.

La capital de la Reptblica se proyecta como la segunda ciudad de crecimiento
demografico a nivel nacional y en una relacion directamente proporcional se revela
como la segunda ciudad de mayor consumo de bebidas no alcohdlicas, las cuales han
ganado desde la década del 80 del siglo pasado el interés y deseo de los consumidores

regionales.

El consumo de bebidas no alcohdlicas entre las personas cuyas edades oscilan
de 18 a 35 afos se ha incrementado de forma sistemética, ganando dicho consumo un
espacio insustituible entre las prioridades de los jovenes, los cuales generalmente

asocian a las bebidas no alcohdlicas con espacio de ocio, entretenimiento y diversion.

Actualmente la mayoria de los consumidores se inclinan por el consumo diario
de bebidas no alcohdlicas, tomando dicho hédbito como una estrategia para incrementar
el rendimiento fisico, mental y por ende la capacidad de desarrollarse de forma
eficiente en las diferentes actividades a desarrollar, es de destacar que los estudiantes

se revelan como el principal grupo de consumidores de bebidas no alcohdlicas.

La tendencia del consumo de bebidas no alcohdlicas entre estudiantes se

mantiene constante durante todos los dias del afio, aunque debe destacarse que su
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consumo se incrementa durante las jornadas académicas, es decir de lunes a viernes se

evidencia un consumo mads frecuente de bebidas no alcohdlicas que los fines de
semana, en los cuales es el consumo de bebidas alcohdlicas el que gana un mayor

espacio.

3.2.Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigaciéon es de cardcter mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo, siendo cuantitativo como resultado del procesamiento de la informacién
numérica y estadistica abordada en la investigacion y cualitativo dado que se utiliz6 la

informacién expuesta en el marco tedrico.

3.3.Modalidad de la investigacion

Documental — bibliografica

La modalidad investigativa es del tipo documental bibliogréfica debido a que
la misma se nutre de teorias expuestas en informes, conocimientos y experiencias
plasmadas en fuentes secundarias tales como libros, textos, moddulos, revistas
publicaciones e internet, evidencidndose que los aportes y hallazgos investigativos
estardn convenientemente respaldados por una teoria previamente desarrollada en

investigaciones precedentes.

De campo

La investigacion se ajusta a la modalidad de campo debido a que en la misma se
aplican instrumentos investigativos dados como encuestas, entrevistas, fichas de
observacion que permitieron captar la informacion necesaria para desarrollar los

diferentes aspectos investigativos propuestos.

3.4.Métodos de investigacion

e Método analitico — sintético
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El método analitico permiti6 la elaboracién del marco tedrico, el cual englobara

un conocimiento profundo evitando la confusion a través del andlisis de la materia e
informacion obtenida de libros, tomando conceptos y tendencias de autores, mediante
un proceso progresivo y sistemdtico, que establecerd el camino a seguir en la
investigacion observando la necesidad analizar el comportamiento del consumidor de
bebidas no alcohdlicas de la poblacion universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui,
a través de la descomposicion de las partes que integran su estructura observando,
describiendo, realizando un examen critico, enumerando las partes, ordenando y

clasificando la informacién que se obtendra.

El método sintético serd utilizado en la elaboraciéon de las conclusiones y
recomendaciones luego de analizar la necesidad crear un plan de negocios para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de arreglos frutales

artesanales.

e Método inductivo deductivo

El método sera utilizado en el marco tedrico, recabando toda la informacién
concerniente al comportamiento del consumidor de bebidas no alcohdlicas de la
poblacién universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui de forma tal que se pudieron

poner de manifiesto las fortalezas y debilidades de dichos mecanismos.

e Meétodo Descriptivo

El método descriptivo permitird la descripcion, registro, andlisis e interpretacion
de los resultados de los instrumentos a ser aplicados pudiendo ser constatada la
naturaleza del trabajo investigativo y la composicién o procesos que se siguen para
elaborar y definir un concepto claro, acerca del comportamiento del consumidor de

bebidas no alcohdlicas de la poblacion universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui.

e Meétodo estadistico

El método estadistico se aplicard en la recoleccion de datos mediante la

utilizacion del cuestionario, registro de observacion, de forma tal que posibilitara la
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organizacion de los mismos de forma éptima y organizada posibilitando el andlisis del

comportamiento del consumidor de bebidas no alcohdlicas de la poblacién

universitaria de la Ciudad de Quito y Sangolqui.

3.5.Tipologia de investigacion

3.5.1. Por su finalidad Aplicada

La investigacion posee un carécter aplicado dado que de la misma se derivan un
conjunto de propuestas de solucidn dirigidas a la conformacion de estrategias a través
de las cuales se logre un andlisis especifico del comportamiento del consumidor de
bebidas no alcohdlicas de la poblacion Universitaria de la Universidad de las Fuerzas

Armadas de la ciudad de Quito y Sangolqui en el periodo 2014-2016.

3.5.2. Por las fuentes de informacion

Debe sefialarse el cardcter documental de la investigacion dada la utilizacién de
fuentes secundarias de informacion tales como libros, boletines, periddicos, revistas,

asi como informes o estudios de instituciones representativas.

3.5.3. Por las unidades de analisis:

Es de destacar que la mayor parte de la informacion recabada y utilizada en la
presente investigacion se deriva de fuentes primarias tales como encuestas, entrevistas
de modo que la misma estard en concordancia con la realidad existente en cuanto al
comportamiento de los consumidores de bebidas no alcohdlicas en la poblacién
universitaria de la Universidad de las Fuerzas Armadas en Quito y Guayaquil en el

periodo 2014-2016.

3.5.4. Por el control de las variables

La investigacion posee un cardcter experimental al respaldarse en un andlisis

critico del comportamiento del consumidor de bebidas no alcohdlicas en la poblacién
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universitaria de la Universidad de las Fuerzas Armadas de Quito y Sangolqui en el

periodo 2014-2016.

3.5.5. Por el alcance Descriptivo

Del mismo modo la investigacidn posee un cardcter descriptivo al detallarse un
conjunto de alternativas que contribuiran al anélisis critico del comportamiento del
consumidor de bebidas no alcohdlicas respaldandose en el marco referencial métodos

y teorias utilizadas durante el proceso de investigacion.

3.6.Universo

El universo a ser investigado es aquella que parte de los consumidores que toman
decisiones de compra y adquieren bebidas; y el universo de estudiantes universitarios
de la Universidad de las Fuerzas Armadas de la modalidad presencial, a quienes se les
realizardn encuestas es de 392.854 en Quito y 21.325 en Sangolqui con un total de

poblacion de 414.179.

3.6.1. Segmentacion

Kotler (2011), afirma que “la segmentacion de turistas y la aparicion de
productos cada vez mds especificos, y por lo tanto diferenciados, nos hacen pensar en
un pausado y progresivo cambio hacia una orientacion de marketing por parte de las

empresas y administraciones” (p. 249).

De lo expuesto se deduce que es necesario identificar el segmento o nicho del
mercado, dado que de esta forma se permite enfocar eficientemente las estrategias de

marketing, por lo que en el presente estudio se desarrolla la siguiente segmentacion:



Tabla 1

Segmentacion del mercado

Variable Descripcion

Geografica
Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Cant6n Quito - Distrito Metropolitano
Ciudad Quito — Sangolqui
Demogréfica
Edad Mayores de 18 afios
Género Hombre y Mujer
Psicogréfica
Nivel Socioeconémico A, B, C+
Estilo de vida Estudiante universitario
Modalidad de estudio Presencial
Conductuales
Frecuencia de uso Usuario medio o intensivo
Estatus de usuario Usuario activo

3.6.2. Muestra
Como la poblacién supera las 100 personas se calcula la muestra:

Z2PQ
n= EZ

Dénde:
7=2;
P=50;
Q=50;

E=5%;
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n="?

n=2"2*50*50/5"2=400

El tamafio necesario de la muestra para una poblacion de 414.179 estudiantes

para un nivel de confianza de 5% es 400 estudiantes

3.7.Instrumentos aplicados

Los instrumentos aplicados en la presente investigacion fueron la entrevista y la
encuesta, los mismos brindaron informacion de primera mano, real y actualizada, de
forma tal que se pudo realizar una confrontacién de dicha informacion con la teoria,
derivandose de las mismas conclusiones y recomendaciones completamente ajustadas

a la realidad.

Los instrumentos aplicados se revelan como un vital soporte y respaldo
investigativo para garantizar el conocimiento exacto de las tendencias del consumo de

bebidas no alcohdlicas en los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

3.7.1. Metodologia para la entrevista

La entrevista fue de tipo estructurada, la cual se caracteriz6 por una planificacion
previa de las preguntas formuladas, las cuales fueron plasmadas en un guion de

entrevista, el cual se realiz6 de forma secuenciada y dirigida.

Las preguntas fueron del tipo cerrado, razén por la cual el entrevistado solo pudo
afirmar, negar o dar una respuesta exacta, evitando la subjetividad, dado que no se

permiti emitir comentarios.

La entrevista se realiz6 al Lic. Rubén Pino, nutricionista graduado en la Escuela
Politécnica del Litoral, posee 10 afos de experiencia en la resolucién de los problemas
de mal nutricion que afectan la salud, es experto en la instrumentacion bésica del plan
nutricional, disefia planes alimentarios para personas sanas y enfermas, con una amplia

trayectoria.
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Por otra parte, se realizé una entrevista al Sr. Ramiro Pozo, agente vendedor-

distribuidor de Coca — Cola Company sector La Mariscal, quien aporté con datos
fiables de la frecuencia de compra de los establecimientos, asi como de la tendencia

de demanda de bebidas no alcohdlicas.

3.7.2. Metodologia para la encuesta

De igual manera que con la entrevista se utilizO para la encuesta tipo
estructurado, ya que se planificé con anterioridad las preguntas, asi como se trabajo

con un cuestionario estructurado, el cual permitié emitir respuestas concretas y fiables.

La encuesta se desarroll6 a estudiantes universitarios presenciales, de las
Universidades de Quito y Sangolqui, de género indistinto, cuyas edades oscilaron entre

18 a 42 afios de edad, en jornadas matutinas y nocturnas.

3.8.Diseno de los instrumentos

Para el desarrollo de los instrumentos se considerd como base primordial la
matriz de priorizacion de las necesidades, con la cual se pudo identificar las
interrogantes base a partir de las cuales se establecerd con claridad el comportamiento

del consumidor.



Tabla 2

Matriz de priorizacion de necesidades

Alternativa de

Objetivo Variable general Variable especifica Escala Pregunta Codigo
respuesta
Intervalo 18 a 22 aios 1
Demografica Edad (Qué edad tiene actualmente? 23 a 26 afios 2
26 en adelante 3
Nominal Masculino 1
Género Género

Femenino 2
Nominal Si 1
Consumo de bebidas éConsume usted bebidas no alcohélicas No 2
Nominal Agua con gas 1
Agua sin gas 2
Determinar el tipo de Sodas 3
bebidas mds Tipo de bebidas (Qué tipo de bebidas no alcohdlicas consume? Té 4

consumidas por la -
Energizantes 5

poblacion Bebidas
. L . Hidratantes 6
universitaria de la consumidas
Ciudad de Quito y Otros 7
Sangolqui en el Intervalo 1 al dia 1
periodo 2014 — 2016 2 al dia 2
) ) ) . Mis de 2 al dia 3
Frecuencia (Con qué frecuencia consume bebidas no alcohélicas?

1 ala semana 4
5

1 al mes

34



No consume

(Con qué frecuencia los clientes adquieren las bebidas

no alcohdlicas?

Nominal Precio
Marca
Razones por las cuales usted consume bebidas no | Calidad
Razén de consumo )
alcohdlicas Prestigio
Modas
Otras
Intervalo 1 a 5 ddlares
Cudnto paga semanalmente por el consumo de bebidas | 6 a 10 délares
no alcohdlicas 11 a 20 délares
Gasto
20 ddlares en adelante
(Cudnto gasta un consumidor promedio en Ia
adquisicion de bebidas no alcohdlicas semanalmente?
Nominal Tiendas de barrio

Lugar de compra

Establecimiento donde usted realiza las compras de las

bebidas no alcohdlicas

Supermercado

Kioscos

Bar de la universidad

Otros
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(Qué locales prefieren los consumidores para adquirir

las bebidas no alcohdlicas?

Nominal Agua con gas
Agua sin gas
Sodas
(Qué tipo de bebidas alcohdlicas prefiere? Té
Preferencia Energizantes
Hidratantes
Otros
(Cudles son los elementos que dirigen el gusto del
consumidor hacia las bebidas no alcohélicas?
Nominal Satisfecho
(Cual es su nivel de satisfaccién al consumir una | Medianamente
bebida no alcohélica? satisfecho
Satisfaccion Totalmente satisfecho
(Considera que existe en la actualidad un elevado nivel
de satisfaccion en los clientes que adquieren bebidas no
alcohdlicas?
Establecer la marca Nominal .
Dasani
de bebidas no
alcohdlicas mds Tesalia
consumida por la . . . . -
Agua sin gas (Qué marca de bebidas no alcohdlicas prefiere usted? | Cielo
poblacién Marca
. S Manantial
universitaria de la
Ciudad de Quito y Pure water
Sangolqui en el Otros
periodo 2014 —2016. Agua con gas Nominal (Qué marca de bebidas no alcohdlicas prefiere usted? | Dasani
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Guitig

Vivant

Otros

Gaseosas

Nominal

(Qué marca de bebidas no alcohélicas prefiere usted?

Coca Cola

Fanta

Pepsi

Sprite

Orangine

Otros

Nominal

(Qué marca de bebidas no alcohdlicas prefiere usted?

Lipton

Fuze tea

Nestea

Otros

Energizantes

Nominal

(Qué marca de bebidas no alcohdlicas prefiere usted?

Red Bull

V220

Ciclon

Monster energy

Otros

Hidratantes

Nominal

(Qué marca de bebidas no alcohdlicas prefiere usted?

Gatorade

Powerade

Houssy

Otros

Determinar la
demanda de bebidas
no alcohdlicas mas

consumida por la

Producto

Demanda

(Considera usted que actualmente se verifica un

incremento de la demanda de bebidas no alcohdlicas?

(Qué bebidas no alcohoélicas son mds demandadas?
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poblacién
universitaria de la
Ciudad de Quito y
Sangolqui en el

periodo 2014 — 2016

(Cudles bebidas no alcohdlicas recomendaria para el

consumo diario?

(Cree usted que el uso poco moderado de bebidas no

alcohdlicas como las gaseosas constituye en la

Uso actualidad un problema de salud?
Nominal (Considera que las bebidas no alcohdlicas son buenas | Si
para la salud? No
Identificar el nivel de (Cree necesario que se difundan a mayor nivel las
promocién de las ventajas del consumo de bebidas no alcohdlicas bajas
bebidas no en azidcares?
alcohdlicas mds (Existe en la actualidad un conocimiento por parte de
consumida por la Promocién Difusién la poblacién de las ventajas del consumo de bebidas no

poblacién
universitaria de la
Ciudad de Quito y
Sangolqui en el

periodo 2014 — 2016

alcohdlicas bajas en aziicares?

(Considera usted que es importante para mejorar los
niveles de vida de la poblaciéon que se realicen
campailas para promover un consumo responsable de

bebidas no alcohdlicas?
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3.8.1. Encuesta piloto

&ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Encuesta

Este cuestionario servird como instrumento de recoleccion de datos para la realizacion de
un proyecto de investigacion sobre el comportamiento del consumidor de bebidas no

alcohdlicas en estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

Encuesta dirigida a estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

OBJETIVOS

e Estudiar el comportamiento de los consumidores de bebidas no alcohélicas.
e Identificar las necesidades que poseen los consumidores de bebidas no

alcoholicas.

Se solicita llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible

Datos de identificacion

1- ;Qué edad tiene actualmente?

18 a22 22 a26

26 en adelante

2- Género

Masculino Femenino

3. ¢Qué tipo de bebidas no alcohélicas consume?

Agua con gas Agua sin gas
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Sodas Te
Energizantes Hidratantes
Otros

Cudles

4. ;Con qué frecuencia consume bebidas no alcoholicas?

1 al dia 2 al dia
Mas de 2 al dia 1 ala semana
1 al mes No consume

5. Razones por las cuales usted consume bebidas no alcohélicas.

Precio Marca

Calidad Prestigio

Modas Otras
Cuales

6. (Cuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdlicas?

1 a 5 ddlares 6 a 10 dolares

11 a 20 dolares 20 doblares en adelante

7. Establecimiento donde usted realiza las compras de las bebidas no

alcoholicas.
Tiendas de barrio Supermercados
Quioscos Bar de la universidad

Otros

8. (Qué tipo de bebidas alcohdlicas prefiere?

Agua con gas Agua sin gas

Sodas Te

Energizantes Hidratantes




Otros

Cuales

9. ¢Cual es su nivel de satisfaccion al consumir una bebida no alcohélica?

Satisfecho Medianamente satisfecho

Totalmente satisfecho

10. ; Qué marca de bebidas no alcohdélicas prefiere usted?

Agua sin gas

Dasani Tesalia
Cielo Manantial
Pure water Otros

Agua con gas

Dasani Guitig

Vivant Otros
Gaseosas

Coca Cola Fanta

Pepsi Sprite

Orangine Otros
Té

Lipton Fuze tea

Nestea Otros

Cuales




Energizantes

Red Bull
Ciclén

Otros

Hidratantes

Gatorade

Houssy

Cuales

V220

Monster energy

Powerade

Otros

3.8.2. Informe de la Encuesta piloto
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La encuesta piloto se desarroll6 a un grupo de 10 estudiantes de la Universidad

Central del Ecuador, con el objetivo de identificar los posibles errores de contestaciéon en

la encuesta, lograndose de esta forma detallar los puntos de la encuesta que pudiesen crear

confusion, procediéndose posteriormente a la reformulacion de los mismos, de modo que

se lograse una comprension efectiva de la encuesta y por ende la materializaciéon de

resultados claros, actualizados y en detalle.

Se evidencid entre las dificultades en el desarrollo de la encuesta la tendencia de

confundir con frecuencia las marcas menos conocidas, existiendo solamente un

reconocimiento inmediato hacia aquellas marcas de mayor tradicion dentro del mercado

nacional, generdndose en algunas ocasiones encuestas con errores de marcacién que

denotaban la mala ubicacidn de las alternativas.
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3.8.3. Encuesta definitiva

&ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Encuesta

Este cuestionario servird como instrumento de recoleccion de datos para la realizacion de
un proyecto de investigacion sobre el comportamiento del consumidor de bebidas no

alcohdlicas en estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

Encuesta dirigida a estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

OBJETIVOS

e Estudiar el comportamiento de los consumidores de bebidas no alcohdlicas.
e Identificar las necesidades que poseen los consumidores de bebidas no

alcoholicas.

Se solicita llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible

Datos de identificacion

1. ;Qué edad tiene actualmente?

18 a 22 afos 22 26 aiios

26 en adelante

2. Género

Masculino Femenino

3. ¢;Consume bebidas no alcohdlicas

Si No

4. ;Qué tipo de bebidas no alcohélicas consume?

Agua con gas Agua sin gas




Sodas Te
Energizantes Hidratantes
Otros

Cudles

5. ¢(Con qué frecuencia consume bebidas no alcohélicas?

1 al dia
Mas de 2 al dia

1 al mes

2 al dia

1 ala semana

No consume

6. Razones por las cuales usted consume bebidas no alcohélicas.

Precio Marca

Calidad Prestigio

Modas Otras
Cuiles

7. ¢(Cuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdlicas?

1 a 5 ddlares

11 a 20 dolares

6 a 10 dolares

20 dolares en adelante
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8. Establecimiento donde usted realiza las compras de las bebidas no

alcoholicas.

Tiendas de barrio
Quioscos

Otros

Supermercados

Bar de la universidad

9. (Qué tipo de bebidas alcohdlicas prefiere?

Agua con gas
Sodas
Energizantes

Otros

Agua sin gas

Te

Hidratantes

Cuales




10. ;Cual es su nivel de satisfaccion al consumir una bebida no alcohélica?

Satisfecho

Totalmente satisfecho

Medianamente satisfecho

11. ;Qué marca de bebidas no alcohdélicas prefiere usted?

Agua sin gas Agua con gas
Dasani Dasani
Cielo Vivant
Pure water Guitig
Tesalia Otros
Manantial
Otros

Gaseosas Té

Coca Cola Lipton
Pepsi Nestea
Orangine Fuze tea
Fanta Otros
Sprite
Otros

Cuales
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Energizantes

Red Bull

Ciclén

Otros

V220

Monster energy

Hidratantes

Gatorade

Houssy

Powerade

Otros

Cuales
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12.;Considera usted que es importante para mejorar los niveles de vida de la poblacién

que se realicen campafias para promover un consumo responsable de bebidas no

alcohodlicas?

Si

Por qué

No
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®ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Entrevista a nutricionista.

El presente guion de entrevista servird como instrumento de recoleccién de datos para la
realizacion de un proyecto de investigacion sobre el comportamiento del consumidor de

bebidas no alcoholicas en estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

1. ¢Cuadles bebidas no alcohélicas recomendaria para el consumo diario?

2. (Considera usted que actualmente se verifica un incremento de la demanda

de bebidas no alcohdlicas?

3. ¢Cree usted que el uso poco moderado de bebidas no alcohdlicas como las

gaseosas constituye en la actualidad un problema de salud?

4. (;Cree necesario que se difundan a mayor nivel las ventajas del consumo de

bebidas no alcohdélicas bajas en aziicares?
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5. ¢(Existe en la actualidad un conocimiento por parte de la poblacién de las
ventajas del consumo de bebidas no alcohélicas bajas en azicares?
6. ¢;Considera usted que es importante para mejorar los niveles de vida de la

poblacion que se realicen campaiias para promover un consumo responsable

de bebidas no alcohdlicas?
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@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Entrevista al distribuidor de bebidas no alcohdlicas.

El presente guion de entrevista servird como instrumento de recoleccién de datos para la
realizacién de un proyecto de investigacion sobre el comportamiento del consumidor de

bebidas no alcohdlicas en estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

1. ;Qué bebidas no alcohélicas son mas demandadas?

2. ¢;Con qué frecuencia los clientes adquieren las bebidas no alcohdlicas?

3. ¢Cuadles son los elementos que dirigen el gusto del consumidor hacia las

bebidas no alcohdlicas?

4. ;Cuanto gasta un consumidor promedio en la adquisicion de bebidas no

alcoholicas semanalmente?
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5. (Qué locales prefieren los consumidores para adquirir las bebidas no

alcoholicas?

6. ¢(Considera que existe en la actualidad un elevado nivel de satisfaccion en los

clientes que adquieren bebidas no alcohdlicas?
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3.8.4. Procedimiento para la recopilacion de la informacion

La aplicacién de la encuesta se llevo a cabo primeramente en las Universidades cuya
ubicacion geografica es cercana entre si, siendo las mismas la Pontificia Universidad
Catodlica del Ecuador, Universidad Politécnica Salesiana, Universidad Politécnica

Nacional.

(i3] SEMESCYT

De Las Universidades [F] o, O Universidad

Politécnica Salesiana

Pontificia
Universidad
Catdlica del

Ecuador

Madrid

=)

Museo Jacinto
Jijan y Caamano

.'|.|'j,i'-I

=43

L
Escuela Politécnica T

e :
e Nacional "

(8

Figura 6 Mapa Aplicacion de encuestas 1

Fuente: Googlemaps (2017)

Procediéndose posteriormente a la realizacion de las encuestas de las demds universidades

en el siguiente orden:

e Universidad Central del Ecuador,

e Universidad Tecnoldgica Equinoccial,

- = I
Universidad
Tecnologica Equinoccial

@ UTPL

p—
(“?‘Q Universidad Central

3 c’ del Ecuador
lub de Andinisgo 5

Figura 7 Mapa Aplicacion de encuestas 2

Fuente: Googlemaps (2017)
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Para luego aplicar el instrumento en las Universidades:

e Universidad de las Américas

e Universidad de las Fuerzas Armadas.

Estableciéndose que se debe aplicar 58 encuestas por cada universidad

3.8.5. Procesamiento y analisis de datos

El plan del procesamiento de la informacion adquirida durante la investigacion
primeramente fue sujeto a una revision critica de dicha informacion, de modo que se logro
una eliminacién efectiva y oportuna de aquella que poseia un cardcter contradictorio,

incompleto o impertinente.

Luego de dicha revision y eliminacion de la informacién inadecuada se llevé a cabo
la repeticion de la recoleccion de la informacidon de modo que se detectaran las posibles
fallas en las preguntas desarrolladas, procediéndose a la tabulacion y representacion de
dichos datos en tablas y cuadros correspondientes a una variable o cuadros con cruces de

variables.

Es de destacar que se procedi6 al manejo de la informacion garantizdndose de esta
forma que los datos que no posean una representacion significativa puedan ser reajustados
al no incidir notablemente en el andlisis del problema, finalizdndose con el estudio

estadistico de los datos y la representacion de los resultados.

Se llevo a cabo a partir del anélisis de las estadisticas aplicadas en el proceso
investigativo destacdndose las tendencias o relaciones en las cuales se evidencia el
cumplimiento de los objetivos investigativos, también es de destacar que los resultados
obtenidos fueron interpretados en plena concordancia con el marco tedrico que respalda
la investigacion, asi como el apoyo de la comprobacién estadistica de los objetivos
estadisticos, arribAndose a conclusiones y recomendaciones derivadas de dichas

actividades.
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Finalmente cabe sefialar que la informacién recolectada fue sujeta a un proceso de

codificacién y andlisis garantizandose de esta forma el establecimiento de una correlacién
efectiva y oportuna de las variables y preguntas directrices desarrolladas en el proceso

investigativo.

3.9.Codificacion de la informacion

La codificacion de la informacion se realizé a través del establecimiento del nombre
de la variable, tipo, pregunta o etiqueta, valores y medida, dicha codificacion se realiz6

en el programa SPSS, de la siguiente manera:



Tabla 3

Codificacion de la informacion

Archivo  Editar  Ver Datos

Transformar ~ Analizar ~ Marketing directo

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

il

[

B 0 o =

FLELERT

D@

o

o |l o || =l || o || om || | S = il

-
=1

1

Nombre
Edad
Género
bebidacons. ..

Frecuenciac...

Razancons...
Pagosemanal

Lugarcompra

bebidaprefer...

Satisfaccion

Marcaaguas. ..
Marcaaguac...
Marcagaseo...

Marcate

| Marcaenergi...
Marcahidrat...

Tipo
Mumérica
Numérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Numérico
Numérico
Mumérica
Mumérica
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Numérico

Numérico

oo oD OO o0 00 0D 0D OO0 00 0D OO 00 WD 0D oD

Anchura | Decimales.

(=== - - —N— R — N — - - = = —

Etiqueta

i Qué edad pos...

(Género

;Qué tipode b...
¢ Con qué frecu...
Razanes porla...
¢Cudnto paga ...
Establecimient. .
2 Qué tipo de b...
;Cudl es suniv...

Agua sin gas
Agua con gas
(Gaseosa

Te
Energizantes

Hidratantes

Valores

18222 .
. Masculin...
,Aguaco...
. 1aldia}...
, Precia)...

c1abdal.
. Tiendas .
, Agua co...
, Satisfec...
, Dasani}...

, Dasani}....

, Coca Co...
, Liptan}...

. Red Bull...
. Gatorad.

Perdidos
MNinguno
Minguno
Minguno
MNinguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
MNinguno
Minguno
Minguno
MNinguno
Ninguno
Ninguno

Ninguno

Cnlumnas.

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

Alineacidn
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Derecha

Medida

gﬁ Escala

4l Ordinal

@?9 Escala
g§9 Escala
g& Escala
& Escala
& Escala
& Escala
& Escala
g& Escala
@?9 Escala
g§9 Escala
g& Escala
& Escala
& Escala

Rol

\: Entrada

N Entrada
i Entrada
i Entrada
i Entrada
N Entrada
 Entrada
N Entrada
N Entrada
N Entrada
i Entrada
i Entrada
i Entrada
N Entrada
 Entrada



3.9.1. Ingreso de la informacion

La informacion se ingres6 encuesta por encuesta, directamente en el programa SPSS, de la siguiente manera:

Tabla 4

Ingreso de la informacion

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SHe 2 B W AN B E d
- o O e T

i Frecuenciaconsumo 1

Visible: 15 de 15

& Edad
1 18 a22afi..
2 18 a 22 afi...
3 18 a 22 afl...
4 18 222 afi_
5 18 a 22 afl...
6 18 222 afi...
7 18 a 22 ail...
8 18 a 22 afi...
9 18 a 22 afi...
10 18 a 22 afl...
11 18 222 afi_
12 18 a 22 afl...
13 18 222 afi...
14 18 a22ail...
15 18 a 22 afi...
16 18 a 22 afi...
17 18 a 22 afl...
18 18 222 afi
19 18 a 22 afl...
20 18 a22afi...
21 18 a22afl...

ol Género bebidaco Frecuenci
nsumida | ¢ aconsum

I o
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia

Femenino Agua sin gas

Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia
Femenino Agua sin gas 1 al dia

Razoncon
sumo

Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio

Precio

& Pagosem & Lugarcom | & bebidapre & Satisfacci

anal

1 a5 ddlares
1 a 5 ddlares
1 a5 ddlares
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1.Analisis Univariado

El andlisis univariado se inicia en base a la respuesta del nutricionista y del
distribuidor de bebidas no alcohdlicas, dado que se contempla una sola persona

investigada.

4.1.1. Respuestas entrevista realizada a nutricionista.
1. ¢Cuadles bebidas no alcohélicas recomendaria para el consumo diario?

Recomiendo el consumo de agua al menos 2 litros al dia para personas adultas,
siendo también provechoso el consumo de un litro de té diario dadas sus propiedades

antioxidantes y adelgazantes, haciendo énfasis en el consumo de té verde.

2. (Considera usted que actualmente se verifica un incremento de la demanda

de bebidas no alcohdlicas?

Si, actualmente se ha incrementado el consumo de las bebidas no alcohdlicas como
colas, té, hidratantes, principalmente para actividades deportivas y recreativas,
aprovechdndose la amplia gama de minerales y nutrientes que ofrecen cuando se realizan

este tipo de actividades que demandan una constante hidratacion.

3. ¢Cree usted que el uso poco moderado de bebidas no alcohdlicas como las

gaseosas constituye en la actualidad un problema de salud?

Si, principalmente el consumo excesivo de bebidas no alcohdlicas con un alto
contenido de aztcares tales como las colas, las cuales constituyen uno de los elementos

claves al abordar enfermedades como la obesidad, hipertension y diabetes.
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4. ¢;Cree necesario que se difundan a mayor nivel las ventajas del consumo de

bebidas no alcohélicas bajas en azicares?

Si, la difusion de las bebidas no alcohélicas para el consumo diario constituye una
de las estrategias del sistema de salud nacional de modo que se mantengan niveles
adecuados de hidratacién y electrolitos garantizdndose de esta forma un funcionamiento

adecuado del organismo.

5. (Existe en la actualidad un conocimiento por parte de la poblacion de las

ventajas del consumo de bebidas no alcohélicas bajas en azicares?

No, la mayor parte de la poblacién desconoce las ventajas y beneficios del consumo
sistemdtico de bebidas no alcohdlicas tales como té, aguas con gas e hidratantes para
garantizar un funcionamiento 6ptimo del organismo en actividades fisicas, intelectuales,

entre otras.

6. ¢Considera usted que es importante para mejorar los niveles de vida de la
poblacion que se realicen campaiias para promover un consumo responsable

de bebidas no alcohdlicas?

Si, el consumo sistematico de bebidas no alcohdlicas ricas en antioxidantes,
vitaminas y minerales se traducird en un incremento de los niveles de vida de la poblacion

y un mejor desenvolvimiento en las diferentes actividades a ser desarrolladas.

4.1.2. Respuesta entrevista realizada al distribuidor de bebidas no alcohélicas.

1. ;Qué bebidas no alcohélicas son mas demandadas?

Las colas, agua y el té son las bebidas mds demandadas por los consumidores,
existiendo una tendencia muy limitada en el consumo de bebidas como hidratantes, jugos,

y energizantes que podria incrementarse en los proximos afios.
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2. (Con qué frecuencia los clientes adquieren las bebidas no alcohdlicas?

La adquisicion de bebidas no alcohdlicas por la mayoria de los consumidores es diaria de
modo que puede afirmarse que cada familia ecuatoriana consume diariamente entre 1y 2

litros de colas, consumiéndose también de forma significativa el agua y té

3. ¢Cuales son los elementos que dirigen el gusto del consumidor hacia las

bebidas no alcohélicas?

Entre los elementos que dirigen el gusto del consumidor a las bebidas no alcohdlicas
deben ser destacadas las campafias de publicidad en las que se resaltan los beneficios del
consumo de dichas bebidas, por otra parte, es de destacar que existe un habito, costumbre
y tradiciéon en el consumo de bebidas no alcohdlicas las cuales son acompanantes

habituales de almuerzos, cenas y snacks.

4. (Cuanto gasta un consumidor promedio en la adquisicion de bebidas no

alcoholicas semanalmente?

El consumidor promedio gasta un aproximado de 6 dodlares semanales en la
adquisicion de bebidas no alcohdlicas tales como colas, té, hidratantes, energizantes, entre
otros, pudiendo alcanzar incluso mayores valores dicha adquisicion verificindose un

gasto maximo de hasta 15 délares semanales.

5. (Qué locales prefieren los consumidores para adquirir las bebidas no

alcoholicas?

Los consumidores adquieren las bebidas no alcohdlicas en tiendas de barrio,
supermercados, cafeterias y restaurantes de modo que existe una verdadera tendencia al
consumo de bebidas no alcohdlicas durante, antes o después del consumo de cualquier

alimento.
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6. ¢Considera que existe en la actualidad un elevado nivel de satisfaccién en los

clientes que adquieren bebidas no alcohdlicas?

En la actualidad se verifica un elevado nivel de satisfacciéon en los clientes que
adquieren bebidas no alcohdlicas, situacion que se plasma en la constante demanda y

aceptacion de bebidas tradicionales y nuevas en un mercado altamente competitivo.
4.1.3. Encuesta realizada a los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.
La encuesta realizada arroj6 los siguientes resultados:

1. Datos de identificacion
Los datos de identificacion considerados fueron género y edad.

1.1.; Qué edad tiene actualmente?

Tabla S
Edad de los estudiantes.
. Qué edad tiene actualmente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |18 a 22 aiios 56 14,0 14,0 14,0
22 a 26 anos 224 56,0 56,0 70,0
Mas de 27 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0




¢ Qué edad posee actualmente?

Figura 8 Edad de los estudiantes.

Andlisis e interpretacion:

W15 a 22 afios
22 a 26 afios
Omas de 27
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De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui

encuestados que representan el 100% del total, 224 estudiantes que representan el 56%

del total tienen una edad que oscila entre los 22 a 26 anos, 120 estudiantes que representan

el 30% del total tienen una edad que oscila entre los 26 a 30 afios y 56 estudiantes que

representan el 14% del total tienen una edad que oscila entre los 18 a 22 afios. De la

informacién anterior se desprende que la mayoria de los estudiantes encuestados tienen

edades que oscilan entre los 22 a 26 afios.

2. Género de los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui encuestados.

Tabla 6
Género de los estudiantes.
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |Masculino 132 33,0 33,0 33,0
Femenino 268 67,0 67,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Figura 9 Género de los estudiantes.

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 268 estudiantes que representan el 67%
del total pertenecen al sexo femenino y 132 estudiantes que representan el 33% del total
pertenecen al sexo masculino. De la informacion anterior se desprende que la mayoria de

los estudiantes encuestados pertenecen al sexo femenino.
3. ¢(Consume bebidas no alcohélicas?

Tabla 7

Consumo de bebidas no alcohoélicas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido  Si 400 100,0 100,0 100,0
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¢ Consume bebidas no alcohdlicas?

Wsi

Figura 10 Consumo de bebidas no alcohdélicas

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui el
100% de los mismos afirman consumir bebidas no alcoholicas, de ahi que sea importante

analizar el comportamiento del consumidor de dichos productos,



4. (Qué tipo de bebida no alcohélica consume?

Tabla 8

Tipo de bebida no alcohdlica consumida.

. Qué tipo de bebidas no alcohélicas consume?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido | Agua con gas 12 3,0 3,0 3,0
Agua sin gas 184 46,0 46,0 49,0
Sodas 124 31,0 31,0 80,0
Te 68 17,0 17,0 97,0
Energizantes 8 2,0 2,0 99,0
Hidratantes 4 1,0 1,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

éQué tipo de bebidas no alcohélicas consume?

.Agua con gas
H &gua sin gas
Osodas

Figura 11 Tipo de bebida no alcohdlica consumida.

[CJEnergizantes
M Hidratartes
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Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 184 estudiantes que representan el 46%
del total consumen agua sin gas, 124 estudiantes que representan el 31% del total
consumen colas, 68 estudiantes que representan el 17% del total consumen té, 12
estudiantes que representan el 3% del total consumen agua con gas, 8 estudiantes que
representan el 2% del total consumen energizantes y 4 estudiantes que representan el 1%
del total consumen hidratantes. De la informacion anterior se desprende que la mayoria

de los estudiantes encuestados consumen agua sin gas.

5. Frecuencia en el consumo de bebida no alcohdlica.

Tabla 9

Frecuencia en el consumo de bebida no alcohdlica.

¢ Con qué frecuencia consume bebidas no alcohdlicas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |1 al dia 76 19,0 19,0 19,0
2 al dia 112 28,0 28,0 47,0
Mas de 2 al dia 212 53,0 53,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

éCon qué frecuencia consume bebidas no alcohdlicas?

S0

40
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Porcentaje
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19,00%

T
1 al dia

T
2 al dia

T
Mas ce 2 al dia

éCon qué frecuencia consume bebidas no alcohodlicas?

Figura 12 Frecuencia en el consumo de bebida no alcohdlica.
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Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 212 estudiantes que representan el 53%
del total consumen més de dos bebidas no alcohdlicas al dia, 112 estudiantes que
representan el 28% del total consumen dos bebidas no alcohélicas al dia y 76 estudiantes
que representan el 19% del total consumen una bebidas no alcohdlicas al dia. De la
informacién anterior se desprende que la mayoria de los estudiantes encuestados

consumen mas de dos bebidas no alcohdlicas al dia.

6. Razones por las cuales usted consume bebidas no alcohélicas.

Tabla 10

Elementos que propician la adquisicion de las bebidas no alcohdlicas.

Razones por las cuales usted consume bebidas no alcohdlicas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Precio 112 28,0 28,0 28,0
Marca 232 58,0 58,0 86,0
Calidad 24 6,0 6,0 92,0
Prestigio 16 4,0 4,0 96,0
Moda 16 4,0 4,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Razones por las cuales usted consume bebidas no alcohdlicas

M Precio
B Marca
O calidac
M Prestigio
CImoda

Figura 13 Elementos que propician la adquisicion de las bebidas no
alcohdlicas.

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 232 estudiantes que representan el 58%
del total adquiere las bebidas no alcohdlicas en dependencia de la marca, 112 estudiantes
que representan el 28% del total adquiere las bebidas no alcohdlicas en dependencia del
precio, 24 estudiantes que representan el 6% del total adquiere las bebidas no alcohdlicas

en dependencia de la calidad.

16 estudiantes que representan el 4% del total adquiere las bebidas no alcohdlicas
en dependencia del prestigio y 16 estudiantes que representan el 4% del total adquiere las
bebidas no alcohdlicas en dependencia de la moda. De la informacién anterior se
desprende que la mayoria de los estudiantes encuestados adquiere las bebidas no

alcohdlicas en dependencia de la marca.
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7. ¢(Cuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdlicas?

Tabla 11

Gasto semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdélicas.

¢ Cuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohélicas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |1 a5 dodlares 4 1,0 1,0 1,0
6 a 10 dolares 44 11,0 11,0 12,0
11 a 20 dolares 104 26,0 26,0 38,0
20 dolares en adelante 248 62,0 62,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

iCuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdélicas?

50—

40—

Porcentaje
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1 a5 dolares
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11 a 20 délares

T
20 délares en adelants

sCuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas no alcohélicas?

Figura 14 Gasto semanalmente por el consumo de bebidas no alcohdlicas.

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui

encuestados que representan el 100% del total, 248 estudiantes que representan el 62%

del total gastan mds de 20 ddlares en la adquisicion semanal las bebidas no alcohdlicas,

104 estudiantes que representan el 26% del total gastan entre 11 y 20 dodlares en la

adquisicién semanal las bebidas no alcohdlicas, 44 estudiantes que representan el 11%

del total gastan entre 6 y 10 délares en la adquisicion semanal las bebidas no alcohdlicas

y 4 estudiantes que representan el 1% del total gastan entre 1 y 5 délares en la adquisicion
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semanal las bebidas no alcohdlicas. De la informacién anterior se desprende que la

mayoria de los estudiantes encuestados gastan mds de 20 dodlares en la adquisicion

semanal las bebidas no alcohdlicas.

8. Establecimiento donde usted realiza las compras de las bebidas no

alcoholicas
Tabla 12
Establecimientos comerciales en los que realiza la compra de sus bebidas no
alcohdlicas.
Establecimiento donde usted realiza las compras de las bebidas no alcohélicas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido |Tiendas de barrio 236 59,0 59,0 59,0
Supermercados 80 20,0 20,0 79,0
Kioscos 32 8,0 8,0 87,0
Bar de la universidad 52 13,0 13,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Establecimiento donde usted realiza las compras de las bebidas no alcohdlicas.
Il Tiendas de barrio

B supermercados
Ckioscos

M Bar de la universidad

Figura 15 Establecimientos comerciales en los que realiza la compra

de sus bebidas no alcohdlicas.



Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 236 estudiantes que representan el 59%
del total compran las bebidas no alcohdlicas en tiendas de barrio, 80 estudiantes que
representan el 20% del total compran las bebidas no alcohdlicas en supermercados, 52
estudiantes que representan el 13% del total compran las bebidas no alcohdlicas en el bar
de la universidad y 32 estudiantes que representan el 8% del total compran las bebidas no

alcohdlicas en quioscos. De la informacion anterior se desprende que la mayoria de los

estudiantes encuestados compran las bebidas no alcohdlicas en tiendas de barrio.

9. (Qué tipo de bebidas no alcohélicas prefiere?

Tabla 13

Tipo de bebida no alcohdlica preferida.

¢Qué tipo de bebidas no alcohdlicas prefiere?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido | Agua con gas 12 3,0 3,0 3,0
Agua sin gas 184 46,0 46,0 49,0
Sodas 124 31,0 31,0 80,0
Te 68 17,0 17,0 97,0
Energizantes 8 2,0 2,0 99,0
Hidratantes 4 1,0 1,0 100,0

Total 400 100,0 100,0
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¢ Qué tipo de bebidas no alcohdlicas prefiere?
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éQueé tipo de bebidas no alcohodlicas prefiere?

Figura 16 Tipo de bebida no alcohdlica preferida.

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui
encuestados que representan el 100% del total, 184 estudiantes que representan el 46%
del total prefieren agua sin gas, 124 estudiantes que representan el 31% del total prefieren
colas, 68 estudiantes que representan el 17% del total prefieren té, 12 estudiantes que
representan el 3% del total prefieren agua con gas, 8 estudiantes que representan el 2%
del total prefieren energizantes y 4 estudiantes que representan el 1% del total prefieren
hidratantes. De la informacién anterior se desprende que la mayoria de los estudiantes

encuestados prefieren agua sin gas.
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10. ;Cual es su nivel de satisfaccion al consumir una bebida no alcohélica?

Tabla 14

Nivel de satisfaccion

¢ Cual es su nivel de satisfaccion al consumir una bebida no alcohélica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Satisfecho 68 17,0 17,0 17,0
Medianamente satisfecho 120 30,0 30,0 47,0
Totalmente satisfecho 212 53,0 53,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

& Cual es su nivel de satisfaccién al consumir una bebida no alcohélica?

Figura 17 Nivel de satisfaccion

Analisis e interpretacion:

M satisfecho
B Medianamerte satisfecha
O Totaimente satisfecho

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui

encuestados que representan el 100% del total, 212 estudiantes que representan el 53%

del total se sienten totalmente satisfechos al consumir una bebida no alcohdlica, 120

estudiantes que representan el 30% del total se sienten medianamente satisfechos al

consumir una bebida no alcohdlica, 68 estudiantes que representan el 17% del total se

sienten satisfechos al consumir una bebida no alcohdlica. De la informacidn anterior se
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desprende que la mayoria de los estudiantes encuestados se sienten totalmente satisfecho

al consumir una bebida no alcohdlica.

11. ; Qué marca de bebidas no alcohoélicas prefiere usted?

Tabla 15
Agua sin gas
Agua sin gas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Dasani 38 9,5 20,7 20,7
Tesalia 49 12,3 26,6 473
Cielo 39 9.8 21,2 68,5
Manantial 32 8,0 17,4 85,9
Pure water 26 6,5 14,1 100,0
Total 184 46,0 100,0
Perdidos | Sistema 216 54,0
Total 400 100,0
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Agua sin gas

M Dasani
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Clcielo

M ranantial
O Pure water

Figura 18 Agua sin gas

Andlisis e interpretacion:

De un total de 184 estudiantes universitarios que prefieren consumir bebidas no
alcohdlicas que representan el 46% del total, 49 estudiantes universitarios que representan
el 26,6% valido prefieren el agua Tesalia, 39 estudiantes universitarios que representan el
21,2% valido prefieren el agua Cielo, 38 estudiantes universitarios que representan el
20,7% véalido plantean preferir al agua Dasani, 32 estudiantes universitarios que
representan el 17,4% valido prefieren el agua Manantial y 26 estudiantes universitarios
que representan el 14,1% valido prefieren el agua Pure Water. De la informacién anterior
se desprende que la mayoria de los estudiantes universitarios encuestados prefieren el

agua Tesalia.
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Tabla 16

Agua con gas

Agua con gas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Dasani 5 1,3 41,7 41,7
Guitig 3 ,8 25,0 66,7
Vivant 2 5 16,7 83,3
Otros 2 5 16,7 100,0
Total 12 3,0 100,0
Perdidos | Sistema 388 97,0
Total 400 100,0
Agua con gas
50
40
2. 30
5
-
25,00%
18] 16 ,67%
o T T T T
Dasani Guitig “ivart Ctros

Agua con gas

Figura 19 Agua con gas

Analisis e interpretacion:

De un total de 12 estudiantes universitarios que prefieren consumir el agua con gas
que representan el 3% del total, 5 estudiantes universitarios que representan el 41,7%
vélido prefieren el agua con gas Dasani, 3 estudiantes universitarios que representan el
25% valido prefieren el agua con gas Guitig, 2 estudiantes universitarios que representan
el 16,7% valido plantean preferir el agua con gas Vivant y 2 estudiantes universitarios

que representan el 16,7% vélido prefieren otras aguas con gas. De la informacién anterior
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se desprende que la mayoria de los estudiantes universitarios encuestados prefieren el

agua con gas Dasani.

Tabla 17
Gaseosa
Gaseosa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Coca Cola 49 12,3 39,5 39,5
Fanta 36 9,0 29,0 68,5
Pepsi 18 4,5 14,5 83,1
Sprite 13 33 10,5 93,5
Orangine 8 2,0 6,5 100,0
Total 124 31,0 100,0
Perdidos | Sistema 276 69,0
Total 400 100,0

Analisis e interpretacion:

Gaseosa

Figura 20 Gaseosa

M coca Cola
[ Fanta
Crepsi

M sprite

O orangine

De un total de 124 estudiantes universitarios que prefieren consumir gaseosas que

representan el 31% del total, 49 estudiantes universitarios que representan el 39,5% valido

prefieren la Coca Cola, 36 estudiantes universitarios que representan el 29% valido

prefieren la Fanta, 18 estudiantes universitarios que representan el 14,5% valido prefieren
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la Pepsi, 13 estudiantes universitarios que representan el 10,5% valido prefieren Sprite y

8 estudiantes universitarios que representan el 6,5% valido prefieren Orangine. De la
informacién anterior se desprende que la mayoria de los estudiantes universitarios

encuestados prefieren la Coca Cola.

Tabla 18
Té
Té
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Lipton 28 7,0 41,2 41,2
Fuze tea 17 4,3 25,0 66,2
Nestea 12 3,0 17,6 83,8
Otros 11 2,8 16,2 100,0
Total 68 17,0 100,0
Perdidos | Sistema 332 83,0
Total 400 100,0
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Figura 21 Té

Analisis e interpretacion:

De un total de 68 estudiantes universitarios que prefieren consumir té que
representan el 17% del total, 28 estudiantes universitarios que representan el 41,2% valido
prefieren la marca de t€ Lipton, 17 estudiantes universitarios que representan el 25%
vélido prefieren la marca de té Fuze Tea, 12 estudiantes universitarios que representan el
17,6% valido prefieren la marca de té Nestea y 11 estudiantes universitarios que
representan el 16,2% valido prefieren otros tipos de té. De la informacion anterior se
desprende que la mayoria de los estudiantes universitarios encuestados prefieren la marca

de té Lipton.



Tabla 19

Energizantes
Energizantes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Red Bull 5 1,3 62,5 62,5
V220 2 5 25,0 87,5
Ciclon 1 ,3 12,5 100,0
Total 8 2,0 100,0
Perdidos | Sistema 392 98,0
Total 400 100,0

Energizantes

B Red Bul
B vzz0
O ciclén

Figura 22 Energizantes

Analisis e interpretacion:

De un total de 8 estudiantes universitarios que prefieren consumir energizantes que
representan el 2% del total, 5 estudiantes universitarios que representan el 62,5% valido
prefieren la marca Red Bull, 2 estudiantes universitarios que representan el 25% valido
prefieren la marca V220 y 1 estudiantes universitarios que representan el 12,5% valido
prefieren la marca Ciclén. De la informacién anterior se desprende que la mayoria de los

estudiantes universitarios encuestados prefieren la marca Red Bull.
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Tabla 20
Hidratantes
Hidratantes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Gatorade 3 8 75,0 75,0
Powerade 1 3 25,0 100,0
Total 4 1,0 100,0
Perdidos | Sistema 396 99,0
Total 400 100,0

Hidratantes

B Gatorade
B Powerade

Figura 23 Hidratantes

Analisis e interpretacion:

De un total de 4 estudiantes universitarios que prefieren consumir hidratantes que
representan el 1% del total, 3 estudiantes universitarios que representan el 75% valido
prefieren la marca Gatorade y 1 estudiantes universitarios que representan el 25% valido
prefieren la marca Powerade. De la informacidn anterior se desprende que la mayoria de

los estudiantes universitarios encuestados prefieren la marca Gatorade.



80
12. ;Considera que las bebidas no alcohdlicas son buenas para la salud?

Tabla 21
Beneficio para la salud
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 400 100,0 100,0 100,0

¢ Considera que las bebidas no alcohdélicas son buenas para la salud?
Hsi

Figura 24 Beneficio para la salud

Analisis e interpretacion:

De un total de 400 estudiantes universitarios de la ciudad de Quito y Sangolqui el
100% de los mismos afirman que las bebidas no alcohdlicas son buenas para la salud, lo

cual se confirma con la tendencia de consumo de agua sin gas,

4.2.Resumen de los instrumentos aplicados

A través de los instrumentos aplicados se logré plasmar la situacién real y

actualizada del consumo de bebidas no alcohdlicas por parte de la poblacién universitaria
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de Quito y Sangolqui, pudiéndose determinar que existe un elevado nivel de aceptacion

y demanda de dichas bebidas, las cuales han pasado a ser un elemento tradicional dentro

de los estandares de nutricién de la mayor parte de la poblacion encuestada.

Las bebidas no alcohdlicas han ganado desde mediados de la década del 60 del siglo
pasado una aceptacion sistemdtica dentro de los gustos nutricionales de la poblacidn,
evidencidndose que bebidas como la coca- cola son consumidas a diario por la mayor
parte de la poblacién, mientras que otras bebidas como el té de reciente introduccién en

el mercado cada dia ganan un mayor nimero de adeptos.

Qued6é en evidencia que actualmente el consumo de bebidas hidratantes y
energizantes no alcanza niveles significativos en comparacion al consumo tradicional de

colas, pero se evidencia que su consumo se incrementard en la presente década.

Un fenémeno evidente a través del uso de los diferentes métodos de exploracion
estd dado por la aceptacidon masiva del agua embotellada, producto lanzado en el mercado
ecuatoriano a partir de la década del 80 del siglo pasado que ha ganado una constante
demanda y aceptacion por parte de la mayoria de la poblacion, a pesar de ser considerado

inicialmente como un producto poco comerciable.

4.3.Comprobacion de las hipétesis

HO. El agua sin gas no es la bebida mas consumida por la poblacién universitaria de

Quito y Sangolqui.

H1. El agua sin gas es la bebida mas consumida por la poblacién universitaria de

Quito y Sangolqui.

Modelo matematico

HO: O=E

H1: O#E



Modelo Estadistico
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La comprobacién de la primera hipétesis se desarroll6 a través de Pearson para

medir la relaciéon de dos variables distintas, de tal manera que se pueda valorar con

claridad la aceptacion o negativa de la hipdtesis planteada.

Regla De decision

gl.=(c-1) (r-1)

g.l. = grados de libertad
¢ = ntimero de columnas

r = nimero de renglones

Asf:

al.=(c-1) (r-1)

gl.=(3-1) (6-1)

(0 - E)?

Xt=y——

gl.=(2)(5)

gl.=10

Confiabilidad: 1 — 0.05=0.95 =95%
Nivel de confianza 95%
A 5%
Gl 10
VALOR CRITICO 18,3070381
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Con el 95% de confiabilidad y 10 grados de libertad de acuerdo a la tabla de chi cuadrado

el valor critico es de 18,3070381. Se acepta la hipétesis HO, si X?, es menor o igual a

18,3070381, caso contrario se rechaza al a de 0.05.

Calculo de X2

Para la prueba estadistica se considera los resultados de las variables:

e Frecuencia de consumo de bebidas no alcohdlicas

e Tipo de bebidas no alcohdlicas que consume

Frecuencias observadas

Tabla 22
Tabla cruzada ;Qué tipo de bebidas no alcohdlicas consume? *;Con qué

frecuencia consume bebidas no alcohdlicas?

¢Con qué frecuencia consume
bebidas no alcoholicas?
Maés de 2
1 al dia 2 al dia al dia Total
¢Qué tipo de Agua con Recuento 0 4 8 12
bebidas no gas % dentro de ¢Con
alcoholicas qué frecuencia
2 ] 0,0% 3,6% 3,8% 3,0%
consume: consume bebidas
no alcohdlicas?
Agua sin gas Recuento 76 108 0 184
% dentro de ¢Con
qué frecuencia
] 100,0% 96,4% 0,0% | 46,0%
consume bebidas
no alcohdlicas?
Sodas Recuento 0 0 124 124
% dentro de ¢Con
qué frecuencia
] 0,0% 0,0% 58,5% | 31,0%
consume bebidas
no alcohdlicas?
Te Recuento 0 0 68 68




% dentro de ¢ Con
qué frecuencia
consume bebidas
no alcohdlicas?

0,0%

0,0% 32,1%
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17,0%

Energizantes

Recuento

% dentro de ¢,Con
qué frecuencia
consume bebidas
no alcohdlicas?

0,0%

0,0% 3,8%

2,0%

Hidratantes

Recuento

% dentro de ¢Con
qué frecuencia
consume bebidas
no alcohdlicas?

0,0%

0,0% 1,9%

1,0%

Total

Recuento

% dentro de ¢,Con
qué frecuencia
consume bebidas
no alcohdlicas?

76

100,0%

112 212

100,0% 100,0%

400

100,0%

Frecuencias esperadas

Para el célculo de la frecuencia porcentual esperada de la respuesta a se multiplica el total

marginal vertical por el total marginal horizontal y este producto se divide para el gran

total. Con el mismo proceso se determinan todas las alternativas de las interrogantes que

poseen las variables investigativas.

Tabla 23
Frecuencias esperadas
Frecuencias Frecuencias
observadas Esperadas
(0] E
1 al dia 0 2,28
Agua con gas 2 al dia 4 3,36
Mas de 2 al dia 8 6,36
1 al dia 76 74,96
Agua sin gas 2 al dia 108 81,52
Mas de 2 al dia 0 9,52




1 al dia 0 23,56
Sodas 2 al dia 0 34,72
Mis de 2 al dia 124 85,72
1 al dia 0 12,92
Te 2 al dia 0 19,04
Mas de 2 al dia 68 66,04
1 al dia 0 1,52
Energizantes 2 al dia 0 2,24
Mas de 2 al dia 8 4,24
1 al dia 0 0,76
Hidratantes 2 al dia 0 1,12
Mas de 2 al dia 4 2,1
Calculo Matematico del Chi cuadrado
Tabla 24
Calculo matematico del Chi Cuadrado
0-E)’
X? = Z@ 0 E O-E (0-E)? E
Agua con gas
1 al dia 0 2,28 -2,28 5,1984 2,28
2 al dia 4 3,36 0,64 0,4096 0,12
Mas de 2 al dia 8 6,36 1,64 2,6896 0,42
Agua sin gas
1 al dia 76 74,96 1,04 1,0816 0,01
2 al dia 108 81,52 26,48 701,1904 8,60
Mas de 2 al dia 0 9,52 -9,52 90,6304 9,52
Sodas
1 al dia 0 23,56 -23,56 555,0736 23,56
2 al dia 0 34,72 -34,72 1205,4784 34,72
Mas de 2 al dia 124 85,72 38,28 1465,3584 17,09
Te
1 al dia 0 12,92 -12,92 166,9264 12,92
2 al dia 0 19,04 -19,04 362,5216 19,04
Mas de 2 al dia 68 66,04 1,96 3,8416 0,06
Energizantes
1 al dia 0 1,52 -1,52 2,3104 1,52

&5



2 al dia 0 2,24 -2,24 5,0176 2,24
Mais de 2 al dia 8 4,24 3,76 14,1376 3,33
Hidratantes
1 al dia 0 0,76 -0,76 0,5776 0,76
2 al dia 0 1,12 -1,12 1,2544 1,12
Mas de 2 al dia 4 2,1 1,9 3,61 1,72
X2 139,05
Zona de Zona de

Aceptacion Rechazo de

Aceptacion
HO
Za Zr

0,05

Figura 25 Prueba del Chi cuadrado
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Como el valor del chi cuadrado calculado (X? = 139.05), siendo mayor al chi cuadrado

de las tablas (X* = 18.30), con 10 grados de libertad y un a de 0.05, se acepta la hipétesis

alternativa, es decir si se evidencia un incremento en el comportamiento del consumo de

bebidas no alcohélicas en la poblacién universitaria de Quito y Sangolqui, enfocado

principalmente en el agua sin gas.
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Calculo del Chi cuadrado con SPSS

Tabla 25
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,9052 10 ,020
Razoén de verosimilitud 2,003 10 ,010
Asociacién lineal por lineal 4,665 1 ,000
N de casos validos 400

a. 8 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,76.

Una vez aplicada la prueba del chi cuadrado en el programa SPSS, se verifica que
la significancia bilateral es menor al error del 0.05, asi como el valor de chi cuadrado es
inferior al valor critico, se acepta la hipotesis alternativa. De la informacion anteriormente
expuesta se evidencia que la hipdtesis en la que se plantea que el consumo de agua sin
gas es diario para la mayoria de los encuestados se cumple plenamente, pudiéndose
afirmar que la tendencia en la adquisicion de dicho producto se proyecta al crecimiento a

corto, mediano y largo plazo.



CAPITULO V
DISCUSION

5.1.Hallazgos de la encuesta a través del analisis bivariado

Recuento

El bivariado estd dado por:

Cruce Género — Edad

Tabla 26

Cruce Género - Edad

. Qué edad posee actualmente?

18 a 22 aifos 22 a 26 anos Mais de 27 Total

Género  Masculino 0 12 120
Femenino 56 212 0
Total 56 224 120

132
268
400

Grafico de barras

- L Qué edad
230 posee
actualmente?

W13 a 22 afios
22 a 26 afios
CImas de 27

200

150

100

50
0
Masculing Femenino

Género

Figura 26 Cruce Género - Edad

88



89

De los 400 estudiantes universitarios encuestados un total de 224 estudiantes poseen
una edad que oscila entre los 22 a 26 afios, de los cuales 212 corresponden al género
femenino y 12 al género masculino, mientras que 120 estudiantes que pertenecen al
género masculino poseen una edad que supera los 27 afios, y 56 estudiantes de sexo

femenino poseen una edad de 18 a 22 afios.

Mas de 27
B Femenino
Afos 22 a 26
B Masculino
Anos 18 a 22
0 50 100 150 200 250

Figura 27 Comparativo Edad - Género

El Figuras expuesto permite evidenciar un predominio del género femenino en las
edades que oscilan de los 18 a 26, lo cual esta dado en muchas ocasiones por la necesidad
de los hombres de obtener un empleo a edades tempranas, siendo predominante la
presencia del género masculino a partir de los 27 afios, dado que que poseen trabajos en
los que sienten la necesidad de obtener un titulo profesional para poder ascender en su

carrera profesional.



¢ Cruce Edad - Tipo de bebida

Tabla 27
Edad - Tipo de bebida

. Qué tipo de bebidas no alcohélicas consume?

90

Agua Agua
congas singas Sodas Te Energizantes Hidratantes Total
,Qué edad posee 18 a22 0 56 0 0 0 0 56
actualmente? anos
22a26 12 128 84 0 0 0 224
anos
Mas de 0 0 40 68 8 4 120
27
Total 12 184 124 68 8 4 400
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Figura 28 Cruce Edad - Tipo de bebida

De los 400 estudiantes de Quito y Sangolqui investigados 184 consumen agua sin
gas, de los cuales 128 corresponden a edades que oscilan entre los 22 a 26 afios y 56
poseen una edad que va desde los 18 a 22 anos, 124 estudiantes beben gaseosas, teniendo
84 estudiantes una edad que oscila entre los 22 a 26 afios y 40l poseen una edad que va
desde los 18 a 22 afios, 68 estudiantes con una edad superior a los 27 afos consumen Té,
12 estudiantes de 22 a 26 anos beben agua con gas, 8 estudiantes de mds de 27 afios beben

energizantes y 4 estudiantes con el mismo rango de edad beben hidratantes.
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Figura 29 Comparativo Edad - Tipo de bebida
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El Figuras anterior evidencia la clara preferencia de los estudiantes del agua sin

gas, dado principalmente por la actual tendencia de cuidado de la salud, no obstante es

importante detallar el alto indice de consumo de bebidas gaseosas, en los estudiantes, los

cuales a pesar de conocer el alto nivel de azicar que las mismas poseen afirman

consumirlas por costumbre.

e Cruce: Género — Tipo de bebida

Tabla 28
Cruce Género - Tipo de bebida

. Qué tipo de bebidas no alcohdlicas consume?

Agua con Agua sin
gas gas Sodas Te Energizantes Hidratantes  Total
Género Masculino 0 0 52 68 8 4 132
Femenino 12 184 72 0 0 0 268
Total 12 184 124 68 8 4 400
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Figura 30 Cruce Género - Tipo de bebida

Al realizar el cruce de las 400 encuestas aplicadas a los estudiantes universitarios
de Quito y Sangolqui, se determiné que 184 estudiantes pertenecientes al género
femenino prefieren el agua sin gas, 124 estudiantes de los cuales 72 pertenecen al género
femenino y 52 al género masculino prefieren las sodas, 68 estudiantes que pertenecen al
género masculino prefieren te, 12 estudiantes que pertenecen al género femenino
prefieren el agua con gas, 8 estudiantes que pertenecen al género masculino prefieren

energizantes y 4 estudiantes que pertenecen al género masculino prefieren los hidratantes.
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Figura 31 Comparativo Género - Tipo de bebida

La informacién plasmada respalda que la mayoria de los estudiantes de género
femenino prefieren el agua sin gas dado que desean mantener niveles de salud 6ptimos,
evitando por consecuencia el consumo de bebidas ricas en azicares y sustancias quimicas,
es importante destacar que otro gran porcentaje de estudiantes prefieren el consumo de
sodas, dado que existe actualmente una tendencia consumista que ha modificado los

habitos y costumbres nutricionales de la mayoria de la poblacién ecuatoriana.



Cruce: Frecuencia — Gasto

Tabla 29

Cruce Frecuencia — Gasto
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¢ Cuanto paga semanalmente por el consumo de bebidas

no alcohodlicas?

6all 11a20 20 dolares
1 a 5 dolares dolares dolares en adelante Total
¢Con qué frecuencia 1 al dia 4 44 28 0 76
consume bebidas no 2 al dia 0 0 76 36 112
alcohdlicas? Mas de 2 al 0 0 0 212 212
dia
Total 4 44 104 248 400
Grafico de barras
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Figura 32 Cruce Frecuencia - Gasto
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De un total de 400 estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui encuestados, un

total de 248 estudiantes plantean pagar semanalmente por el consumo de bebidas no
alcohdlicas mds de 20 ddlares, mientras que 104 estudiantes aseguran cancelar por
concepto de pago semanal de bebidas no alcohdlicas un aproximado de 11 a 20 ddlares,
44 estudiantes afirman cancelar semanalmente un aproximado de 6 a 10 ddlares y 4

estudiantes plantean cancelar un aproximado de 1 a 5 délares en bebidas no alcohdlicas.

250
200
150
=1 al dia
100 —2 al dl’a
/\ Mas de 2 al dia
50 N
/% N
0 1 T T |\ 1
1a5ddlares 6al0 11a20 20dodlaresen
délares délares adelante

Figura 33 Comparativo Frecuencia — Gasto

De la informacién anteriormente expuesta se evidencia que el consumo de bebidas
no alcohdlicas alcanza en la mayoria de los encuestados alcanzan un valor semanal de
mads de 20 dolares, con una tendencia en el resto a superar de 11 a 20 ddlares semanales
por el pago de bebidas no alcohdlicas, lo cual mantienen una tendencia al crecimiento

debido a los nuevos habitos de consumo arraigados en las nuevas generaciones.



e Cruce: Nivel de Satisfaccion - Marca

Tabla 30

Cruce Nivel de satisfaccion - Marca Agua sin gas
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Agua sin gas
Pure
Dasani | Tesalia | Cielo | Manantial | water Total
¢Cual es su nivel de | Satisfecho 38 30 0 0 0 68
satisfaccion al Medianamente 0 19 39 32 26 116
consumir una bebida | satisfecho
no alcohdlica?
Total 38 49 39 32 26 184
Grafico de barras
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Figura 34 Cruce Nivel de satisfaccion - Marca Agua sin gas
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De un total de 184 estudiantes universitarios que consumen marcas de agua sin gas,

49 adquieren el agua Tesalia, 39 el agua Cielo, 38 el agua Dasani, 32 el agua Manantial
y 26 Purewater, evidencidndose que 116 de los consumidores estdin medianamente

satisfechos con el producto ofertado y 68 estdn satisfechos.

Pure water i

Manantial

. e B Medianamente satisfecho
Cielo

J m Satisfecho

Tesalia

Dasani —

0 10 20 30 40

Figura 35 Comparativo Nivel de satisfaccion - Marca Agua sin gas

De la informacién anterior se desprende que la distribucién en preferencia de
marcas de agua sin gas es homogénea, evidencidndose que la mayoria de los
consumidores estdn medianamente satisfechos con el producto ofertado, dado que las
perspectivas de los consumidores se han incrementado significativamente en las tltimas

décadas como resultado de la amplia gama y calidad de aguas ofertadas en el mercado.



Cruce Nivel de satisfaccion — Agua con gas

Tabla 31

Cruce Nivel de satisfaccion - Agua con gas

Agua con gas

99

Dasani Guitig Vivant Otros Total
¢ Cual es su nivel de Satisfecho 5 3 2 12
satisfaccion al consumir una
bebida no alcohélica?
Total 5 3 2 12
Grafico de barras
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Figura 36 Cruce Nivel de satisfaccion - Agua con gas
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De un total de 12 estudiantes consumidores de agua con gas 5 prefieren el agua con

gas Dasani, el agua con gas Guitig, 2 el agua con gas Vivant y 2 otros tipos de agua con

gas, las cuales son: San Felipe y Manantial.

Satisfecho
Manantial -
San Felipe -
Vivant | Satisfecho
Guitig
Dasani -
o 1 2 3 4 s

Figura 37 Comparativo Nivel de satisfaccion - Agua con gas

De la informacién anterior se desprende que la totalidad de los consumidores de
agua con gas se encuentran totalmente satisfechos con el producto ofertado, existiendo
una distribucién homogénea en la preferencia de marcas, debe sefalarse que las
tendencias de este tipo de productos se mantienen en niveles bajos pero con tendencia al

incremento como resultado de los innumerables beneficios del producto a la salud.



e Cruce Nivel de satisfaccion — Gaseosa
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Tabla 32
Cruce Nivel de satisfaccion - Gaseosa
Gaseosa
Coca
Cola Fanta Pepsi Sprite | Orangine | Total
¢ Cual es su nivel de Satisfecho 49 19 0 0 0 68
satisfaccion al Medianamente 0 17 18 13 8 56
consumir una bebida | satisfecho
no alcohdlica?
Total 49 36 18 13 8 124
Grafico de barras
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Figura 38 Cruce Nivel de satisfaccion - Gaseosa

De un total de 124 consumidores de gaseosas, 49 prefieren la Coca Cola, 36 Fanta,

18 Pepsi, 13 Sprite y 8 Orangine, evidencidndose que 68 de los consumidores se

manifiestan plenamente satisfechos con el producto, mientras que 56 estan medianamente

satisfechos.
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Figura 39 Comparativo Nivel de satisfaccion - Gaseosa

Lo expuesto revela que existe una marca tendencia al consumo de gaseosas de la
marca Coca Cola y Fanta, las cuales satisfacen a la mayoria de sus consumidores, tal
tendencia se inclina el incremento del consumo de dichas gaseosas debido a la constante
campaiia publicitaria llevada a cabo por las mismas y por otra parte a la calidad del

producto ofertado.

e Cruce Nivel de satisfaccion — Té

Tabla 33
Cruce Nivel de satisfaccion - Té
Té
Lipton Fuze tea Nestea Otros Total
¢ Cual es su nivel de Satisfecho 28 17 12 11 68

satisfaccion al consumir una
bebida no alcoholica?

Total 28 17 12 11 68
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Figura 40 Cruce Nivel de satisfaccion - Té

De un total de 68 consumidores de té encuestados, 28 prefieren el Té marca Lipton,

17 el Fuze tea, 12 Nestea y 11 otros tipos de té, evidenciandose en la totalidad de los

consumidores una plena satisfaccién con el producto ofertado.
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Fuze tea
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Legz

Figura 41 Comparativo
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La informacion expuesta reafirma el total nivel de satisfaccion de los

consumidores con las diferentes marcas de té ofertadas, evidencidndose que la marca mas
demandada por los consumidores es Lipton, dada por su calidad y poco nivel de

concentracion de azudcar.

¢ Cruce Nivel de satisfaccion — Energizantes

Tabla 34

Cruce Nivel de satisfaccion - Energizantes

Energizantes
Red Bull V220 Ciclén Total

¢ Cual es su nivel de Satisfecho 5 2 1 8
satisfaccion al consumir

una bebida no alcohélica?

Total 5 2 1 8
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De un total de 8 consumidores de energizantes encuestados, 5 prefieren la marca

Red Bull, 2 1a marca V220 y uno la marca Ciclén, evidencidandose que la marca Red Bull
es la que goza de mayor reconocimiento entre los consumidores, y del mismo modo

manifestando la totalidad de los consumidores plena satisfaccion con el producto
ofertado.

Satisfecho

[ Satisfecho

o,_\NUU-bU"

Red Bull Satisfecho
V220

Ciclon

Figura 43 Comparativo Nivel de satisfaccion - Energizantes

Se evidencia que la totalidad de consumidores de energizantes poseen un elevado
nivel de satisfaccion con el producto ofertado, manteniéndose en la actualidad la demanda

de dicho producto en un nivel discreto, aunque con proyecciones al incremento en su

demanda en los préximos afios.

e Cruce Nivel de satisfaccion — Hidratantes

Tabla 35

Cruce: Nivel de satisfaccion - Hidratantes

Hidratantes
Gatorade Powerade Total
¢ Cual es su nivel de Satisfecho 3 1 4
satisfaccion al consumir
una bebida no alcohdlica?
Total 3 1 4
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De un total de 4 consumidores de bebidas hidratantes encuestados 3 prefieren

consumir la marca Gatorade y 1 la marca Powerade, evidencidndose un total nivel de

satisfaccion con el producto ofertado.

Satisfecho

Powerade

Gatorade

W Satisfecho

Figura 45 Comparativo
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La informacién anterior evidencia que la marca Gatorade es la mds demandada

dentro de las bebidas hidratantes, aunque debe destacarse que la totalidad de
consumidores de este tipo de bebidas afirman estar plenamente satisfechos con el

producto ofertado, dada su elevada calidad y precio accesible.

¢ Cruce Razon de consumo — Bebida preferida

Tabla 36

Cruce Razoén de consumo - Bebida preferida

. Qué tipo de bebidas no alcohdlicas prefiere?

Aguacon Agua sin

gas gas Sodas Te  Energizantes Hidratantes Total
Razones por las Precio 0 112 0 0 0 0 112
cuales usted Marca 12 72 124 24 0 0 232
consume bebidas no (Calidad 0 0 0 24 0 0 24
alcohdélicas Prestigio 0 0 0 16 0 0 16
Moda 0 0 0 4 8 4 16
Total 12 184 124 68 8 4 400

Fuente: Encuesta realizada a los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui.

Elaborado por: La investigadora.
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De un total de 400 encuestados, se determind que 184 prefieren el agua sin gas,

debido a su precio mdédico y el prestigio de la marca ofertada, 124 encuestados prefirieron
el consumo de sodas, tendencia dada principalmente por el reconocimiento de la marca
en el mercado, 68 consumidores se inclinaron por el consumo del té, tomando en cuenta
aspectos como marca, calidad y prestigio del producto, 12 consumidores prefirieron el
consumo de agua con gas, principalmente por la marca del producto, 8 consumidores
prefirieron el consumo de energizantes por considerarlo una tendencia moderna y 4
consumidores prefirieron el consumo de hidratantes al considerar que también es una

tendencia de actualidad.
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Figura 47 Comparativo Razon de consumo - Bebida preferida

De la informacién anteriormente expuesta se evidencia que la mayoria de
consumidores de bebidas no alcoholicas se inclinan por el consumo de agua sin gas y
sodas, siendo los productos de mayor demanda actualmente, reconociéndose los mismos

por la marca y el precio competitivo al cual son comercializados.

4.4.Hallazgos investigativos relevantes

A través de la tabla cruzada, dado que por medio de la misma se puede identificar

la satisfaccion del consumidor con la marca.
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Tabla 37
Relacion de la satisfaccion del consumidor y marca de Agua con gas
Agua con gas
Dasani Guitig Vivant Otros Total
¢ Cual es su nivel de Satisfecho  Recuento 5 3 2 2 12
satisfaccion al % dentro de Agua con
consumir una bebida gas 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0%
no alcohdlica?
Total Recuento 5 3 2 2 12
;/;:entro de Agua con 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

De la informacién recabada, puede deducirse que la mayoria de los encuestados

prefieren consumir agua con gas marca Dasani, sobre otras marcas, debido al

reconocimiento nacional e historial de dicho producto y su probada calidad.

Tabla 38
Relacion de la satisfaccion del consumidor y marca de Agua sin gas
Agua sin gas
Pure
Dasani | Tesalia | Cielo |Manantial| water | Total
¢Cualessu Satisfecho Recuento 38 30 0 0 0 68
nivel de % dentro de
. ., ) 100,0% | 61,2% 0,0% 0,0% 0,0%| 37,0%
satisfaccion Agua sin gas
al consumir Medianamente Recuento 0 19 39 32 26 116
unabebida  satisfecho % dentro de
no Agua sin gas 0,0%| 38,8%[100,0%| 100,0% |100,0% | 63,0%
alcohdlica?
Total Recuento 38 49 39 32 26 184
% dentro de
) 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Agua sin gas

De la informacién recabada, puede deducirse que la mayoria de los encuestados

prefieren consumir agua sin gas marca Dasani, sobre otras marcas, debido al

reconocimiento nacional e historial de dicho producto y su probada calidad.
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Tabla 39
Relacion de la satisfaccion del consumidor y marca de Gaseosa
Gaseosa
Coca
Cola Fanta | Pepsi | Sprite | Orangine| Total
¢Cual es su Satisfecho Recuento 49 19 0 0 0 68
nivel de % dentro de
. . 100,0% | 52,8% 0,0% 0,0% 0,0%| 54,8%
satisfaccion al Gaseosa
consumir una  “edianamente Recuento 0 17 18 13 8 56
bebida no satisfecho % dentro de
alcohdlica? 0,0%| 47,2%1100,0% | 100,0% | 100,0% | 45,2%
Gaseosa
Total Recuento 49 36 18 13 8 124
% dentro de
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Gaseosa

Del mismo modo se evidencia que la gaseosa mds demandada y consumida por la

poblacién universitaria de Quito y Sangolqui es la Coca- Cola, la cual posee un historial

de aproximadamente 80 afos en el mercado nacional, siendo preferida y reconocida sobre

otras marcas.

Tabla 40
Relacion de la satisfaccion del consumidor y marca de Té
Té
Fuze
Lipton tea Nestea | Otros Total
¢ Cuél es su nivel de Satisfecho Recuento 28 17 12 11 68
satisfaccion al o, dentro de
consumir una bebida Te 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
no alcohdlica?
Total Recuento 28 17 12 11 68
% dentro de
o 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

De la informacién anteriormente expuesta se deduce que el Té de mayor aceptacién

y consumo en la poblacién universitaria de Quito y Sangolqui es el de marca LIPTON,
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considerdndolo como el de mejor sabor y mds bajo en azicares, de ahi que su demanda

se haya incrementado en los ultimos afios.
Tabla 41

Relacion de la satisfaccion del consumidor y marca de Energizantes

Energizantes

Red Bull | V220 Ciclén Total

¢ Cual es su nivel de Satisfecho Recuento 5 2 1 8
satisfaccion al % dentro de

consumir una bebida Energizantes 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
no alcohdlica?

Total Recuento 5 2 1 8

% dentro de

) 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Energizantes

La informacién arrojada a partir de la aplicaciéon de la encuesta destaca que la
bebida energizante mas consumida por los estudiantes universitarios de Quito y
Sangolqui es RED BULL, una bebida ampliamente utilizada como reconstituyente con

resultados comprobados.

De la informacién anterior se desprende que queda plenamente respaldada la
hipotesis que plantea que aquellas marcas reconocidas y con historial en el mercado
interno son las que han ganado el deseo, preferencia e interés de los estudiantes

universitarios de Quito y Sangolqui.



Tabla 42

Relacion razones de consumo y tipo de bebida preferida
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Razones por las cuales usted consume bebidas

no alcohdlicas

Precio

Marca

Calidad

Prestigio

Moda

Total

Recuento
% dentro
de
Razones
Energizantes por las
cuales
usted
consume
bebidas no

alcohdlicas

0

0,00%

0

0,00%

0

0,00%

0

0,00%

8

50,00%

2,00%

Recuento
% dentro
de

¢Qué tipo
Razones

de bebidas

. por las
no Hidratantes
cuales
alcoholicas
usted

consume?
consume
bebidas no

alcohdlicas

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

25,00%

1,00%

TOTAL Recuento

% dentro
de
Razones
por las
cuales
usted
consume
bebidas no
alcohdlicas

112

100,00%

232

100,00%

24

100,00%

16

100,00%

16

100,00%

400

100,00%

La informacion plasmada en la tabla anterior se evidencia la marcada existencia de

una tendencia a la demanda de nuevas bebidas no alcohdlicas como hidratantes y

energizantes entre los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui, debido a las

tendencias de consumo que actualmente se manejan a nivel mundial.
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5.2.Hallazgos de la entrevista a través de la triangulacion de la informacion

Tabla 43

Triangulacion de la informacion

Pregunta
¢ Qué bebidas no
alcohdlicas son mas

demandadas?

. Con qué frecuencia
los clientes adquieren
las bebidas no

alcoholicas?

¢ Cuales son los
elementos que dirigen
el gusto del consumidor
hacia las bebidas no

alcohodlicas?

Nutricionista

El agua, cola y té son
ampliamente
demandados por los
consumidores.

El consumo de bebidas
no alcohdlicas
azucaradas se ha
incrementado en hasta un
litro diario por familias.
El habito mal sano del
consumo de colas en
todas las comidas,
potencializado
principalmente por
cadenas de alimentos
rapidos es la principal
causa de que en los
ultimos afos se haya
incrementado en
consumo de bebidas no

alcoholicas.

Distribuidor de bebidas
Las colas, aguas y té son las
bebidas no alcohdlicas mas

demandadas.

La adquisicion de bebidas no
alcohdlicas actualmente es de
aproximadamente 2 litros
diarios por familias de 3
integrantes.

Los nuevos habitos,
costumbres y tradiciones en el
consumo, unido a las
constantes campaifas
publicitarias han
potencializado el consumo de
bebidas no alcohélicas en las

ultimas décadas.

De la informacién anteriormente expuesta se evidencia que las bebidas no

alcohdlicas mas demandadas en la actualidad son el agua sin gas, la cola y el té, llegandose

a incrementar el consumo de las mismas en un rango de 1 a 2 litros diarios por familia,

quedando de manifiesto que el consumo de bebidas no alcohdlicas azucaradas gana una
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mayor aceptacion como resultado de nuevos hdbitos, costumbres y tradiciones

alimenticias y campafias publicitarias, las cuales generan una tendencia al consumismo.

5.3.Relacion de los hallazgos con los objetivos

Toméndose en cuenta los hallazgos investigativos, puede afirmarse que el
comportamiento del consumidor de bebidas no alcohdlicas en la poblacién universitaria
de Quito y Sangolqui en el periodo 2014 — 2016 se inclina hacia el consumo de agua sin

gas y colas, tendencia que se proyecta hacia el incremento en los proximos afos.

También queda de manifiesto la amplia aceptacion de los consumidores a la
adquisicion de nuevos productos relacionados con las bebidas no alcohdlicas, siendo una
preferencia actual aquellas bebidas azucaradas, té y energizantes dada su novedad y

actualidad.

Por otra parte puede afirmarse que el consumo de bebidas no alcohdlicas se ha
incrementado de forma sistemdtica en los 2 dltimos afios por parte de la poblacion
universitaria de la ciudad de Quito y Sangolqui, principalmente en los periodos de estudio

en los cuales se incrementa el consumo de bebidas no alcohdlicas azucaradas.

Entre los factores determinantes para las empresas que incursionan en el mercado
nacional de las bebidas no alcohdlicas cabe destacar los precios competitivos, la marca
del producto, la calidad y el prestigio, aunque también debe tomarse en cuenta las

tendencias del consumo de moda.

Finalmente debe ser destacado que la mayoria de los consumidores de bebidas no
alcohdlicas afirman haber logrado alcanzar sus expectativas con el consumo de los
productos existentes, aunque recomiendan el constante mejoramiento en la calidad y

presentacion de los mismos.

A partir de la informacién expuesta puede deducirse que la comercializacion de
bebidas no alcohdlicas entre los estudiantes universitarios de Quito y Sangolqui se dirige

a un incremento sistematico del consumo, asi como a la posible presentacién de nuevos
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productos, lograndose de esta forma mantener los actuales niveles de satisfaccion, interés

y gasto en la adquisicién de bebidas no alcohdlicas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.Conclusiones

El consumo de bebidas no alcohdlicas por parte de los estudiantes universitarios
de Quito y Sangolqui posee una tendencia al incremento, haciéndose énfasis en el

consumo de bebidas de baja concentracion de azuicares.

La preferencia de las bebidas no alcohdlicas actualmente se subordina a factores
como la marca y precio econdmico al cual son comercializadas, de modo que
puede afirmarse que existe una tendencia y fidelidad del consumidor por

productos reconocidos en el mercado interno.

Se verifica actualmente una relacién directamente proporcional entre el precio y
la calidad de las bebidas no alcohdlicas ofertadas en el mercado interno y el nivel
de aceptaciéon de los consumidores de forma tal que solamente poseen la

preferencia aquellos productos de amplio historial y precios competitivos.

Los actuales hdbitos, costumbres y tradiciones de consumo, asi como las
campaiias publicitarias han propiciado que el consumo de bebidas no alcohdlicas

alcance niveles elevados con proyeccion a su incremento en los proximos afos.



117

6.2.Recomendaciones

Desarrollar nuevos productos de bebidas no alcohdlicas, los cuales posean bajos
niveles de azicares y calorias de modo que se logre satisfacer plenamente el
interés por bebidas que aporten energia y al mismo tiempo permitan mantener

niveles 6ptimos de salud.

Ampliar la gama de productos de bebidas no alcohélicas de marcas reconocidas
en el mercado interno, tales como la Coca Cola, de modo que se logre incrementar
la variedad de productos ofertados por dicha marca, dando como resultado un

mayor nivel de satisfaccién y consumo de tales productos.

Realizar estudios dirigidos a los diferentes elementos y factores del mercado que
condicionan la comercializacién de bebidas no alcohdlicas con la finalidad de
garantizar una total satisfaccion de los clientes al ofertar productos variados de

calidad y econémicos.

Elaborar productos de bebidas no alcohdlicas con menores niveles de azucares de
modo que se garantice niveles de salud 6ptimos en los consumidores lograndose
de esta forma mejorar y reforzar la imagen de dichos productos y sus beneficios

para la salud.
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