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RESUMEN

El tema de este Trabajo de Titulacion, Comportamiento de consumo de bebidas hidratantes en
deportistas de alto rendimiento en Quito. Caso Powerade, Afio 2013-2014, es un analisis que
aborda el comportamiento de consumo de un publico meta frente a un producto y en un
periodo de tiempo especifico, ademéds que con esta investigacion se aplicaron los
conocimientos aprendidos en las aulas universitarias que hacen referencia al tema de
marketing, principal eje de este Trabajo.

En el desarrollo de la investigacion se presenta una primera parte introductoria que analiza
basicamente el problema de estudio, desde los antecedentes que existen principalmente en
estudios anteriores en el Ecuador, las hip6tesis y preguntas de investigacién con la finalidad de
evidenciar los factores que explican la acogida o rechazo que tiene esta bebida hidratante entre
los deportistas de alto rendimiento en el periodo de 2013 — 2014.

El Segundo Capitulo de este Trabajo de Grado se dedica a la parte tedrico — conceptual que
permite ampliar el panorama de conocimiento y relacionar al objeto de estudio con conceptos
basicos como marketing y dentro de esto, sus principales fundamentos. En esta parte, ademas
se detallan los datos de bebidas hidratantes, sus componentes y las empresas que lo producen
en el Ecuador, también se enfoca en los principales fundamentos de la bebida Powerade,
objeto de este estudio.

En el Capitulo Tercero, se presenta la metodologia, en donde se realiz6 una entrevista
semiestructurada entre deportistas de alto rendimiento, con lo que se conocid su version
acerca de las bebidas hidratantes, en especial de Powerade, aqui se detalla el nimero de
entrevistados . El Cuarto Capitulo se enfoca en la presentacién y andlisis de los resultados.

Para finalizar la investigacion, el dltimo capitulo se dedica a la presentacién de conclusiones y
recomendaciones en base a todo lo investigado a lo largo del este Trabajo de Titulacion, con
esto se pretende aportar a posteriores estudios enmarcados en el tema de marketing y de
bebidas hidratantes, ademas de guiar las acciones de las empresas que producen estas bebidas
con miras a beneficiar a deportistas de alto rendimiento.

Con este estudio se conocid, entre otras cosas, la percepcion que tienen los deportistas de alto
rendimiento sobre su hidratacion con bebidas isotdnicas, la marca que prefieren y las razones
que les motivan a consumir tal o cual producto.

Palabras clave: Marketing, comportamiento, consumo, precio, producto, plaza, promocion.



ABSTRACT

The theme of this work degree, consumer behavior of sports drinks in high performance
athletes in Quito. If Powerade, Year 2013-2014, is an analysis that addresses the consumption
behavior of a target audience to a product and a specific period of time, in addition to this
research the knowledge learned in university classrooms referring applied the marketing
theme, main focus of this work.

In the course of the investigation an introductory part that basically study analyzes the
problem from the records that exist primarily in previous studies in Ecuador, hypotheses and
research questions in order to highlight the factors explaining the host presents or rejection
that has this sports drink among elite athletes in the period of 2013-2014.

The second chapter of this paper grade is dedicated to the theoretical part - conceptual
panorama that can extend the knowledge and relate the object of study with basics like
marketing and in this, their main foundations. This part also details sports drinks, its
components and the companies that produce it are detailed in Ecuador, also focuses on the
fundamental principles drink Powerade, object of this study.

In Chapter Three, methodology, where a semi-structured interview among high-performance
athletes, bringing his version about sports drinks are met, especially Powerade, here the
number of respondents was conducted detailed occurs. The fourth chapter focuses on the
presentation and analysis of results.

To complete the research, the last chapter is devoted to the presentation of conclusions and
recommendations based on all investigated over this Labor Certification with this is to
contribute to further studies framed on the subject of marketing and sports drinks in addition
to guide the actions of the companies that produce these drinks in order to benefit high-
performance athletes.

This study became known, among other things, the perception of high performance athletes on
hydration with isotonic drinks, brand they prefer and the reasons for them to consume this or
that product.

Key words: Marketing, behavior, consumption, price, product, place, promotion.
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INTRODUCCION

El tema de este Trabajo de Titulacion es importante porque permite aplicar todos los
conocimientos aprendidos en las aulas universitarias, en el campo del marketing y vincularlos
a un caso especifico que en esta investigacion es el analisis del comportamiento de compra en
un grupo especifico. Esto requiere del ejercicio practico de los contenidos aprendidos a lo

largo de los afios de estudio universitario.

La finalidad de esta investigacion es evidenciar los factores que explican la acogida o rechazo
que tiene la bebida hidratante Powerade entre los deportistas de alto rendimiento; para el
efecto se toma en cuenta el periodo 2013 — 2014, para de esta manera elaborar un contexto

historico de dicho comportamiento de consumo.

A lo largo de este trabajo, se desarrolla el problema de estudio a partir del analisis de
los factores del mercado que inciden de mayor forma en el comportamiento de consumo. Se
indaga si son sus componentes, su precio, el lugar donde se lo adquiere o hasta la publicidad,
la raz6n para que los deportistas de alto rendimiento prefieran una marca especifica de bebida

hidratante.

Este Trabajo de Titulacion es también importante para las empresas en general, pues
es una pauta, en la busqueda de instrumentos metodoldgicos confiables y validados, para
conocer y explicar las razones del consumo de sus productos. Esto, convertiria al estudio en un
documento de consulta importante para las empresas que desarrollan actividades comerciales

en Ecuador, en esta industria
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CAPITULO |

INTRODUCCION AL PROBLEMA

Antecedentes

En este Trabajo de Grado, se investigan los factores de marketing que influyen en el
comportamiento de consumo de bebidas hidratantes en los deportistas de alto rendimiento y se
toma como caso especifico a Powerade. Cada uno de estos temas cuenta con estudios previos a
nivel nacional e internacional que permiten considerar la importancia que tiene esta

investigacion para el tema del marketing en el Ecuador.

Como parte del marketing, se aborda el comportamiento de consumo de un publico
meta frente a un producto y en un periodo de tiempo especifico. Existen investigaciones
anteriores que analizan el comportamiento de consumo de diferentes productos y tienen en
comun el objetivo de analizar y comprender los factores que influyen en el consumidor al

momento de comprar y de forma posterior consumir un producto o servicio.

En el Ecuador, la Escuela Politécnica del Litoral (ESPOL), realizé en el 2010 una
investigacion de mercado en donde se identificaron las ocasiones de compra — consumo de

bebidas no alcohdlicas en los quitefios (Moreno, 2010).

El autor, Alex Moreno, al inicio de la investigacion, sefiala que el comportamiento de
consumo se mide a través del nivel de conocimiento que tienen las personas que consumen

bebidas no alcohdlicas en Quito, para de forma posterior determinar los habitos de estos
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consumidores y los factores de marketing que logran tener mayor impacto. Para determinar
cuél es el comportamiento de consumo de los quitefios frente a las bebidas no alcohdlicas, se

tomaron seis productos (Coca-Cola, Tesalia, Tampico, Guitig, Gatorade y Cifrut).

A partir de una encuesta que se realizd a 328 personas residentes en Quito, en esta
investigacion se observan conclusiones en donde se detalla la frecuencia de consumo de estas
bebidas, el lugar en donde los consumidores la adquieren y los factores como el precio y la

calidad del producto que determinan el comportamiento del consumidor.

La bebida hidratante Powerade, que es objeto de este Trabajo de Grado, también
cuenta con estudios previos, en el Repositorio Electronico del Instituto Politécnico Nacional
de México, se encuentra una investigacion realizada en el afio 2010 por Amando Alvarez, que
tiene por tema “Disefio de una estrategia comercial en Sport City, caso especifico
posicionamiento del producto Powerade”, donde se analizan las estrategias de marketing que
Coca — Cola llevé a cabo en el periodo 2008 — 2010 para alcanzar un nivel alto de ventas de su

bebida hidratante Powerade (Alvarez, 2010).

Ademas de analizar como esta empresa utiliza el marketing para posicionar a
Powerade, hace un acercamiento de la situacion de los deportistas en México y presenta
conclusiones importantes como la afirmacion que hace al autor, luego de la investigacion,
sobre la falta de una cultura del deporte en ese pais, lo que evidencia una despreocupacion por
parte de las respectivas autoridades sobre las bebidas que toman quienes hacen deporte,
ademas se concluye que existen factores de marketing, como el envase, el disefio y la
publicidad, que disminuyen las ventas y hacen que los deportistas prefieran otra bebida

hidratante.
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En dicho estudio, se puede conocer la situacion de la bebida hidratante Powerade en
otro pais y sobre todo ampliar el panorama de estudio y conceptualizacidn que se necesita para

desarrollar esta Tesis.

En el Ecuador existe una investigacion realizada por Ana Maria Ledn como Tesis de
Grado para la obtencién de su titulo de Tercer Nivel en Ingenieria Comercial de la Escuela
Politécnica del Ejército (ESPE). Se presento en el afio 2008 con el tema, Plan Estratégico de
marketing para el reposicionamiento de la marca Powerade mediante estrategias Btl; en el
Distrito Metropolitano de Quito para el 2008 (Leon, 2008) . En este trabajo investigativo, se
analiza a Powerade, desde su creacion, sus datos de ventas y precios y al finalizar se proponen

estrategias Btl para reposicionar a esta bebida hidratante.

Con esta revision de algunos de los antecedentes que abordan el objeto de estudio de
esta Tesis, se pudo notar la inexistencia de una indagacion que evalGe el comportamiento de
consumo de la bebida hidratante Powerade en deportistas de alto rendimiento en el periodo
2013 — 2014 en el Ecuador. Esto, sin duda, le proporciona importancia a esta investigacion por
ser un tema no analizado ni expuesto al publico consumidor de Powerade, ni a la empresa

productora de esta bebida hidratante.

Problema

Los deportistas, al encontrarse en constante actividad fisica, tienen la necesidad de
hidratarse y reponer los minerales y electrolitos que pierden. En el mercado ecuatoriano, desde

hace casi una década existen opciones de bebidas hidratantes para deportistas, que les
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proporciona la hidratacién necesaria y les permite analizar y escoger la mejor opcion de
producto.

En el Ecuador, se conoce de bebidas hidratantes como la de la empresa Coca-Cola que
distribuye a nivel nacional desde el afio 2010, Powerade.

Coca-Cola maneja estrategias de marketing para posicionarse en el mercado y alcanzar
el consumo de su bebida hidratante. Sin embargo, no se conoce qué motiva la adquisicion y
consumo de Powerade por parte de los deportistas de alto rendimiento en la ciudad capital del
Ecuador. EI comportamiento de consumo, en general, responde a factores como el producto y
sus componentes, el precio que tiene en el mercado, el lugar donde se lo puede adquirir, asi
como la publicidad que se realiza sobre este producto. Entonces, queda por descubrir qué
factores son los que influyen en la adquisicién y consumo de Powerade por parte de los
deportistas de alto rendimiento en Quito.

En este Trabajo de Titulacion se pretende analizar y mostrar el comportamiento de
consumo de las bebidas hidratantes en Quito, entre los deportistas de alto rendimiento
tomando como ejemplo el caso de Powerade. La finalidad es evidenciar los factores que
explican la acogida o rechazo que tiene esta bebida hidratante entre los citados deportistas;
para el efecto se toma en cuenta el periodo 2013 — 2014, para de esta manera elaborar un

contexto historico de dicho comportamiento de consumo.

Hipotesis

1. El consumo de Powerade, entre los deportistas de alto rendimiento,
responde a los componentes y caracteristicas que proporciona el producto a sus

consumidores
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2. El precio de Powerade, condiciona la eleccion del producto entre los
deportistas de alto rendimiento de Quito

3. La cobertura, distribucion y comercializacion del producto, no
satisfacen en su totalidad las necesidades de los deportistas de alto rendimiento

4. La publicidad y promocion de Powerade, condicionan el consumo del

producto entre los deportistas de alto rendimiento.

Preguntas de investigacion

La presente investigacion, busca responder a las siguientes preguntas:

¢La calidad y nimero de componentes de la bebida hidratante para deportistas

Powerade, influy6 en el consumo del producto, en los afios 2013 y 2014?

¢El precio del producto y la capacidad econdmica que poseen los deportistas de alto

rendimiento, explican la eleccion de la bebida hidratante Powerade?

¢La cobertura, distribucion y comercializacion de la bebida hidratante Powerade,
durante los afios 2013 y 2014, alcanzd todos los sectores y necesidades del mercado de

deportistas de alto rendimiento en Quito?

¢Influyo la publicidad y promocion utilizada por Powerade, en el periodo de analisis,

en la decision de los consumidores de bebidas hidratantes para deportistas?
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Contexto y marco tedrico

La investigacion planteada busca responder un problema crucial del marketing
contemporaneo: Como ocurre el comportamiento del consumo de un producto especifico en
un mercado concreto, en un consumidor en particular. La intencién es analizar cada uno de los
factores intervinientes en el consumo, para explicar cuél o cuéntos de ellos son los que

condicionan el consumo de un producto en particular.

Lo que se pretende es observar el problema para mostrar qué factor del mercado incide
de mayor forma en el comportamiento de consumo: ¢Inciden sus componentes, su precio, el
lugar donde se lo adquiere o hasta la publicidad? Esta es una pregunta a responder durante

todo el proceso investigativo.

Para esto, la linea tedrica — conceptual se centra en los presupuestos del marketing que
se definird en la revision de la literatura y que permite entender el objeto de estudio de esta

Tesis de Grado.
El proposito del estudio

Con este estudio, se obtiene los siguientes resultados:

- Se establece 0 no, que los componentes de la bebida hidratante, ademas de su
namero, condicionan el consumo del producto por parte de los deportistas de alto
rendimiento

- Se determina o no, que la disponibilidad econdmica del potencial cliente
favorece o no el consumo de la bebida hidratante Powerade en deportistas de alto

rendimiento en la ciudad capital
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- Se comprueba o no, que el lugar donde se encuentra el producto facilita al

cliente el consumo del mismo

- Se comprueba o no, que la publicidad de Powerade es un factor que determina
el consumo del producto, como bebida hidratante, entre los deportistas de alto rendimiento

en la ciudad de Quito

- Se comprueba o no, que el consumidor desarrolla memoria en torno al consumo

del producto (afios 2013), lo que conlleva fidelidad y compromiso.
El significado del estudio

- El estudio es util para el Marketing como disciplina cientifica, porque opera sus
principales conceptos y los lleva a una realidad concreta donde se verificard su utilidad
practica

- Este estudio es el primero que se realiza en el pais, ya que Powerade no
desarrolla estudios similares en el Ecuador, de acuerdo con la revision bibliogréfica
realizada. En otros paises si se hicieron andlisis del comportamiento de consumo en torno a
los productos de la empresa Powerade. Por lo tanto, es de un valor Unico tanto para esta
empresa, como para la investigacion de mercados y particularmente para el conocimiento
del comportamiento del consumo en el pais

- Para las empresas en general, el estudio es una pauta, en la blsqueda de
instrumentos metodoldgicos confiables y validados, para conocer y explicar las razones del

consumo de sus productos, lo que a su vez implementa de manera efectiva esta Tesis de
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Grado. Esto, convertiria al estudio en un documento de consulta importante para las
empresas que desarrollan actividades comerciales en Ecuador, en esta industria

- Tiene utilidad pedagogica para quienes estudian materias relacionadas con esta
area o para quienes pretenden realizar una investigacion con similar objeto de estudio, pues
muestra una especie de hoja de ruta a seguir para realizar una investigacion centrada en el
comportamiento del consumo de un producto especifico en un mercado concreto, con un

cliente determinado y en un tiempo histérico en particular (afios 2013 — 2014).

Definicion de términos

A continuacion se presenta las definiciones de los términos utilizados en este estudio:

Precio — costo - valor

Segun las definiciones que proporciona el Departamento de Industrias y Negocios de
Colombia, el precio es el monto equivalente en dinero a lo que un comprador esta dispuesto a
pagar por un bien o servicio. El costo es el monto medido en dinero de la suma de todos los
recursos que se deben invertir para producir un producto o un servicio y el valor es una
cualidad subjetiva que toda persona entrega a un bien o servicio (Industrias y Negocios

Colombia, 2011).

En este caso, se utiliza el término precio para analizar el comportamiento de consumo

de bebidas hidratantes en los deportistas de alto rendimiento.
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Compra — consumo

Segun Zorrilla y Silvestre, la compra es un acto mediante el cual un sujeto econémico

entra en posesion de un bien o servicio mediante el pago del precio. EI consumo es el acto
final del proceso econdémico, que consiste en el uso o0 gozo, de modo individual o colectivo, de
los bienes y servicios producidos para la satisfaccion de las necesidades humanas (Zorrilla &

Silvestre, 1990, pp. 76-79).

En esta investigacion se trabaja con el concepto de consumo, pues es mas amplio y
permite indagar en el tema de interés con un grupo especifico que en este caso son los

deportistas de alto rendimiento.

Marketing — Publicidad - Ventas

Segun Philip Kotler, el marketing es un proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de productos y de valor con otros (Kotler, 1996, p. 45).

Para Kerin, publicidad es “cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una
organizacion, bien, servicio o idea, pagado por un patrocinador identificado” y las ventas
implican “un proceso en el que el interés se centra en el producto y el volumen de las

ganancias” (Kerin, 2004, p. 535).

Como principal concepto se sefiala anteriormente que se toma al marketing y sus

diferentes factores como parte central de esta investigacion.


http://www.economia48.com/spa/d/bien/bien.htm
http://www.economia48.com/spa/d/pago/pago.htm
http://www.economia48.com/spa/d/precio/precio.htm
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Conducta — Comportamiento

Por conducta se entiende a un hecho natural en la vida psiquica que constituye el
aspecto externo, funcional, de toda la estructura personal, es su manera espontanea de ser.
Comportamiento es el ejercicio de la autonomia personal, de la posesion de una capacidad

para auto determinar sus acciones (EUMED, 2011).

Para este tema de investigacion se utiliza el concepto de comportamiento para entender
los factores que determinan el consumo de Powerade por parte de los deportistas de alto

rendimiento.

Presunciones del autor del estudio

Las presunciones en este estudio son de cuatro tipos:

Presunciones teoricas

1. Los conceptos logran explicar el objeto de estudio y permiten ampliar la
comprension del problema abordado, como una hoja de ruta a seguir por otros

investigadores en el futuro inmediato o mediato

2. El enfoque de la investigacion, concentrada en el comportamiento de
consumo, permite generar nuevas reflexiones en torno al marketing contemporaneo

como disciplina cientifica.
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Presunciones metodoldgicas

1. Las entrevistas son respondidas con honestidad, personalmente y
mediante medios electronicos (email, Facebook o Twitter) por parte de los deportistas

de alto rendimiento de Quito seleccionados

2. La discusion grupal es llevada de forma adecuada por los
investigadores, lo que motiva el rigor y honestidad de las respuestas de los deportistas

de alto rendimiento convocados

3. La observacion participativa se realiza en un marco de rigor y ética, lo
que permite contar con datos confiables para contrastar la informacion recabada con

las entrevistas y la discusién grupal

4. Los deportistas seleccionados se mantienen actualmente en un nivel de
alto rendimiento, por lo que es pertinente su inclusion como informantes calificados,

tanto para las entrevistas como para la discusién grupal

5. Los deportistas recuerdan la bebida hidratante que consumieron hace un
ano, en el 2013, lo que resulta conveniente para las preguntas realizadas en ese sentido,

tanto en la encuesta como en la discusion grupal
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6. La entrevistas, enviadas por correo electronico a los deportistas de alto
rendimiento de Quito que se encuentran concentrados o fuera de la ciudad o el pais,

son respondidas con brevedad, con oportunidad, honestidad y personalmente.

Presunciones éticas

1. La investigacion se realiza en un marco de respeto y honestidad, con
ética, informando a los deportistas de alto rendimiento el objetivo de la entrevista y el

uso académico de la informacién proporcionada

2. La investigadora realiza el andlisis grupal en un marco de honestidad,
anticipando las razones y objetivos del estudio, asi como su alcance y utilidad préactica,

de tal manera que generan confianza entre los sujetos de investigacion

3. Los resultados obtenidos en la investigacién son utilizados con

transparencia por las empresas productoras de este o de otro producto.

Presunciones practicas

1. Los datos obtenidos con la investigacion de campo, logran explicar con
suficiencia el objeto de estudio y la problematica abordada, de tal manera que marcan
una pauta en este tipo de indagaciones en el pais, entregando datos de particular
importancia para el conocimiento del comportamiento de consumo de un producto

determinado
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2. La informacion recabada explica de forma coherente y util el
comportamiento del consumo de un producto especifico (Powerade) en un mercado
concreto, en el Ecuador, lo que aporta al desarrollo del estudio propuesto y a la

generacion de conocimiento para las empresas de esta industria.

Supuestos del estudio

El comportamiento del consumo de un producto especifico, en un mercado concreto,
por parte de un consumidor en particular; se explica por la confluencia de diversos factores,
propios del mercado, como son los componentes que tiene dicho producto, la disponibilidad
econdmica del potencial consumidor, la facilidad del acceso al producto en un lugar

determinado, asi como la publicidad que se utiliza para estimular su consumo.

Sin embargo, solo dos de estos factores determinarian la decision de compra y
consumo de dicho producto, como son los componentes de la bebida y la publicidad. Los
componentes del producto no podrian ser los necesarios y adecuados para los deportistas de

alto rendimiento, por lo que no seria recomendaria, por parte los entrenadores.

Respecto a la publicidad, se supone que esta impacta en el potencial consumidor,
promoviendo su consumo mediante el uso de la imagen de figuras deportivas nacionales
reconocidas, especialmente futbolistas profesionales; sin embargo, se descuida la inclusion de
otros deportistas que son figuras nacionales en otras disciplinas; esto generaria en el potencial

consumidor una especie de rechazo al producto por efecto de la no inclusion.

Ademas, se puede suponer, que el deportista de alto rendimiento de Quito, recuerda la

bebida hidratante que consumid el afio pasado (2013), lo que permite establecer una serie de
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relaciones, en torno a la publicidad - precio - componentes de la bebida y otros, que explican

su comportamiento de consumo.

Esto, no deja de lado suponer, que el precio accesible del producto para el consumidor,
provoca un efecto contrario al esperado por los productores, pues no incentiva su
popularizacion, sino una especie de rechazo al no sentirse incluidos en algo que refiere estatus

0 pertenencia a un capital simbdlico.
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CAPITULO I

REVISION DE LA LITERATURA

Fuentes

La informacidn secundaria proviene de fuentes como las siguientes:

1. Informe de venta
El de Powerade sobre ventas de su bebida hidratante en el Ecuador, afios 2013

y 2014

2. Revistas indexadas

Con articulos cientificos que contengan informacién de autores reconocidos
sobre temas de interés para el presente estudio. Es el caso del paper de Jesus Galindo
Caéceres, sobre la Metodologia Cualitativa: Métodos, técnicas e instrumentos (Galindo

Caéceres, 2009).

Se utilizo el articulo, Una vision renovadora sobre el proceso de decision de
compra de la Revista Electrénica FCE de la Universidad Catdlica de Argentina del

autor Juan Pablo Manzuoli (Manzuoli, 2012).
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3. Libros de autores reconocidos

En la revision de la bibliografia, se utilizaron autores que tratan temas referentes al
marketing, el comportamiento de consumo y los elementos de investigacion que se utilizaron

en la bibliografia. Dentro de estos se encuentran:

Alfaro Drake, en su texto, EI Marketing como arma competitiva: cémo asignar
prioridades a los recursos comerciales, en este texto el autor define al marketing y detalla los
factores que intervienen en el mismo como el marketing mix, la ventaja competitiva, entre

otros (DRAKE, 1994).

Se tomd como referencia el libro de Direccion de Marketing de Philip Kotler, y
del mismo autor el de Principios de Marketing, en donde se amplian los conceptos de

marketing y sus elementos (Kotler, Direccion de Marketing, 2002).

De referencias de libros de autores reconocidos que definen al marketing y sus
elementos, también se tomo a Pujol B. con su texto Direccion de Marketing y ventas (Pujol,
2002), de igual forma el libro Fundamentos de Marketing de Charles Lamb y Mc Daniel
(Lamb & Mc Daniel, 2006), estos textos cuentan con las principales definiciones de marketing

gue se ampliaran en la revision de literatura lineas abajo.

Respecto al tema de comportamiento de consumo, se tomaron como referencias de

libros a autores como:

Fuat Firat con su libro Una critica de las orientaciones en desarrollo la teoria en el

comportamiento del consumidor: sugerencias para el futuro, en donde se analiza la evolucién
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del crecimiento de consumo en los ultimos afios y los factores que inciden en el

comportamiento de consumo de un mercado meta (Firat A. F., 1985).

De Morris B. Holbrook se utilizé el texto El Milenario Consumidor en los textos de

nuestro tiempo: Exhibicionismo. En este libro el autor analiza como los investigadores de
marketing despertaron a los aspectos hedonicos y experienciales de consumo a partir de lo que
se conoce como los "cuatro Es "-experiencia, el entretenimiento, el exhibicionismo y
evangelizadora que interviene en el comportamiento de consumo y analiza uno a uno estos

factores.

De Fuat Firat y Alladi Venkatesh se utiliz6 en texto, La postmodernidad: La era del

marketing, en donde se analiza el fenémeno discutido de la posmodernidad y su relacion con
la comercializacion y las influencias, en donde se sefiala que las principales condiciones de la
posmodernidad se discuten como hiperrealidad, la fragmentacion, la reversion de consumo

que evidencia un comportamiento especifico en los consumidores de ciertos productos.

Para determinar la metodologia se analizaron textos como el de Hernandez

Sampieri sobre

Metodologia de la Investigacién, en donde se detallan los métodos de
investigacion, las técnicas e instrumentos que se utilizan para cada caso (Hernandez

Sampieri, 2010).

De Hugo Cerda se analiza el texto Los elementos de la Investigacion que al igual que
el texto de Sampieri, proporciona datos importantes para determinar la metodologia que se

detalla en el Capitulo Tres de este Trabajo de Grado (Cerda, 1993).


http://jmk.sagepub.com/search?author1=Morris+B.+Holbrook&sortspec=date&submit=Submit
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/016781169390009N
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/016781169390009N
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Pasos en el proceso de revision de la literatura

Para generar los temas de revision de la literatura sobre el tema Comportamiento de
Consumo de bebidas hidratantes en deportistas de alto rendimiento en Quito. El caso de

Powerade, afio 2013 — 2014, se siguieron los siguientes pasos:
1. Lluvia de ideas

Lo que permitio, a través de palabras claves, ordenar los términos que objetivan
conceptos pertinentes para el desarrollo del estudio. Por ejemplo, del término
Marketing, que es a la vez una disciplina y un concepto, se desprenden otras palabras

como mercado, consumo, precio y otros.
2. Busqueda en internet

De temas claves para el desarrollo del estudio. Por ejemplo, se buscaron los
informes de Powerade acerca de investigaciones similares realizadas en otros paises,

con el fin de conocer el comportamiento de consumo de sus clientes.

De este analisis se obtuvo el estudio del Instituto Politécnico Nacional de
México de Amando Alvarez, que tiene por tema Disefio de una estrategia comercial en
Sport City, caso especifico posicionamiento del producto Powerade, donde se
analizan las estrategias de marketing que Coca — Cola llevod a cabo en el periodo 2008
— 2010 para alcanzar un nivel alto de ventas de su bebida hidratante Powerade

(Alvarez, 2010).
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Al igual que la investigacion realizada por Maria Ledn, sobre un Plan
Estratégico de marketing para el reposicionamiento de la marca Powerade mediante
estrategias Btl; en el Distrito Metropolitano de Quito para el 2008 (Leon, 2008) . En
este trabajo investigativo, se analiza a Powerade, desde su creacion, sus datos de
ventas y precios y al finalizar se proponen estrategias Btl para reposicionar a esta

bebida hidratante.

También se revisaron revistas indexadas on line que permitieron justificar la
Metodologia aplicada en el estudio, como el paper de Jesus Galindo Céaceres, sobre la

Metodologia Cualitativa: Métodos, técnicas e instrumentos (Galindo Céaceres, 2009).

3. Autores reconocidos

Se buscaron autores que son reconocidos como autoridades en su campo. Tal es
el caso de Philip Kotler, con su libro de Direccion de Marketing y el de Principios de

Marketing.

De Alfaro Drake, con el texto EI Marketing como arma competitiva: como

asignar prioridades a los recursos comerciales.

Otro autor reconocido que se utiliza es Pujol B. con su texto Direccién de

Marketing y ventas.

Fuat Firat es otro autor reconocido que se toma como referencia en esta
investigacion con su texto, Una critica de las orientaciones en desarrollo la teoria en

el comportamiento del consumidor: sugerencias para el futuro
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De Morris B. Holbrook se utilizo el texto El Milenario Consumidor en los

textos de nuestro tiempo: Exhibicionismo.

4. Referencias de articulos importantes

Se revisaron articulos indexados importantes que permitieron encontrar otras
referencias para el desarrollo de esta investigacion. El articulo de Victoria Andrea Mufioz que
tiene como titulo Marketing en el Siglo XXI segun Kotler, define el marketing y lo relaciona
con los diferentes tipos de mercados. Con este articulo se pudo encontrar otras referencias de
autores que tratan el tema como Peter Druckers y Morris Holbrook que tratan temas de

marketing y comportamiento de consumo.

Formato de la revision de la literatura

El formato se desarrolla por temas. Asi cada tema contiene sus propios subtemas y

explican los principales conceptos que explican teéricamente el tema de esta Tesis de Grado.

1. Marketing.

El tema de este Trabajo de Titulacion se enfoca en el analisis del comportamiento de
consumo de bebidas hidratantes de los deportistas de alto rendimiento, para entender este

tema, es necesario tomar como guia teorica al marketing y sus principios fundamentales.

Para esto, es necesario definir a qué hace referencia ésta rama de estudio. De forma
historica se relaciona al marketing con las ventas, la publicidad y todo lo que tiene que ver con
productos, pero su significado real es mucho mas amplio e involucra a toda una empresa y su

manejo.


http://jmk.sagepub.com/search?author1=Morris+B.+Holbrook&sortspec=date&submit=Submit
http://jmk.sagepub.com/search?author1=Morris+B.+Holbrook&sortspec=date&submit=Submit
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Philip Kotler sefiala que el marketing “es un proceso social y administrativo mediante
el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando

productos y valor con otros” (Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 2008, pag. 5).

Por lo tanto, el marketing es un conjunto de herramientas que tienen como objetivo la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores, no se limita simplemente a producir y

vender, sino que permite que los productos se adapten a las necesidades de los consumidores.

Pujol es otro autor que define el marketing y sefiala que “es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para ellos ” (Pujol, 2002, pag.
179).

En definitiva, la preocupacion del marketing es la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores mediante productos, ofertas, estrategias y comercializacion que le ofrezca
ademas el éxito y el posicionamiento empresarial.

Peter Drucker, un importante tedrico en administracion, sefiala que el objetivo del
marketing es “volver superflua la actividad de vender. Es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el
resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se
necesita, entonces, es poner a su disposicion el producto o servicio” (Drucker, 1993, pag. 83).

Este autor sefiala ademéas que existe una tendencia a confundir el marketing con las
ventas, por lo que es importante entender que el marketing se enfoca en cubrir una necesidad,

no en conseguir el mayor rédito econdmico frente a la competencia. Es por esto que el
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marketing se compone de diferentes factores y principios que lo fundamentan y que permiten
que el objetivo central de este se cumpla, cubriendo las necesidades de un publico especifico y
cimentando las bases para que ese producto se mantenga en el mercado y alcance el mayor
numero de consumidores que comparten una necesidad en comun.

Dentro de los diferentes factores de marketing, se encuentran cuatro principales
elementos que pueden influir en la decision de consumo de un publico objetivo, en este caso
de los deportistas de alto rendimiento. Estos son: precio, producto, publicidad y plaza, a

continuacion se los define:

1.1 Precio.

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un

producto o servicio.

El precio es el unico elemento del marketing que proporciona ingresos y es
modificable. No es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino el
tiempo y el esfuerzo utilizado para conseguirlo. Las decisiones sobre precio incluyen el disefio
y la puesta en practica de politicas de costes, margenes y descuentos, asi como para la fijacién
de precios tanto para un producto como para una linea de productos (Ricoveri Marketing,
2010).

Sus variables son: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago,

condiciones de crédito.
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La capacidad economica que tenga un consumidor permite que acceda 0 no a un
producto o servicio especifico, por lo que el precio es un determinante a la hora de analizar el
comportamiento de consumo, en este caso, de los deportistas de alto rendimiento. Por lo que,
mediante la aplicacion del focus groups y la entrevista semiestructurada que se plantea como
metodologia de estudio, se determinan los factores del marketing, entre estos el precio, que

influyen en el comportamiento de este grupo de estudio.

1.2 Producto.

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus

necesidades, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Segiin Alfaro Drake, “un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas
tangibles. Los consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de
beneficios que satisfacen sus necesidades” (DRAKE, 1994, pag. 78). Por lo que, cuando se
aplican estrategias de marketing, se debe desarrollar un producto que identifique y cubra las
necesidades centrales de los consumidores para de esta forma lograr la satisfaccion de un

mercado especifico.

Las caracteristicas del producto pueden determinar la eleccion y posterior consumo del
mismo, en este caso de Powerade y es quiza el principal factor de analisis del consumidor,
pues los componentes del producto pueden ser aceptados o no por parte de los deportistas de
alto rendimiento. En el Capitulo Cuatro de esta investigacion se analiza si las caracteristicas de

Powerade influyen en el comportamiento de consumo del pablico objetivo en este caso.
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Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas: desarrollo
del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia.

Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto “es el curso de las ventas y
utilidades durante la existencia de éste producto. No es una herramienta que se aplica a una
marca individual; sino a una categoria genérica del producto” (Kotler & Amstrong, Principios
de marketing, 2008).

Todos estos factores son decisivos para los consumidores que adoptan una conducta de
consumo frente a un producto o servicio, que se determina segun su capacidad econémica, las
caracteristicas del producto o el lugar donde puede adquirir lo que necesita. El
comportamiento, sin duda, deja ver cada uno de estos factores para comprender la eleccion y

posterior consumo de un producto especifico por parte de un publico.

1.3 Plaza.

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicion
de los consumidores meta mediante los canales de distribucion que hacen posible el flujo de
los bienes del productor, a través de los intermediarios (mayorista, minoristas, detallista,

clientes) y hasta el consumidor.

Respecto a la plaza, Kotler y Amstrong sefialan:

El papel de la plaza o canal de distribucion es hacer llegar el producto al mercado objetivo, la
responsabilidad general recae en el canal de distribucion y algunas tareas las asumen ciertos

intermediarios en este proceso. Otras funciones comunes son proporcionar el producto,
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almacenarlo y asumir algunos de los riesgos durante el proceso de distribucion (Kotler &
Amstrong, Principios de marketing, 2008, pag. 85).

En definitiva, la plaza se encarga de la comercializacion directa del producto o el
servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, para que el

producto llegue al lugar adecuado, en el momento y en las condiciones adecuadas.

Este factor del marketing es determinante para que el consumidor adquiera un
producto, pues el hecho de encontrarlo en una tienda de su barrio o en un supermercado
influye en la decision de consumo por la facilidad que tiene de conseguir lo que desea y cubrir

sus necesidades.

1.4 Promocion.

Este factor de marketing tiene que ver con la promocion que abarca las actividades que

comunican las ventajas del producto y convencen a los clientes de comprarlo.

Lamb y Mc Daniel, sefialan que con la promocion se puede garantizar que un cliente
no olvide las caracteristicas del producto, sefialan que “este elemento sirve para informar,
persuadir y recordar al mercado sobre la organizacion y/o sus productos, el objetivo final es
influir en los sentimientos, las creencias o el comportamiento de quien la recibe” (Lamb & Mc
Daniel, 2006, pag. 63).

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad

consiste en alcanzar objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas
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en el tiempo y dirigidas a un publico determinado. El objetivo de la promocion es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo,
lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas (Marketing XXI, 2012).

El comportamiento de consumo de un publico especifico también puede ser influido
por el factor de promocion que la empresa productora tenga para con sus clientes. Este factor
permite que el consumidor vea en un producto especifico, una ventaja frente a otros diferentes
marcas y lo adquiera de manera constante, ademas que funciona el tema de propagar ese
beneficio y que una empresa aumente su cantidad de consumidores.

Estos elementos de marketing determinan, de una u otra forma, el consumo de un
servicio o producto por parte de un pablico especifico. EI comportamiento de un consumidor

depende, en gran parte, de uno o de todos los factores que estan inmersos en el marketing.

Un ejemplo de esto es el estudio realizado en el afio 2012 por la Facultad de Ciencias
de la Salud de la Universidad de Belgrano, en donde se determinan los patrones de ingesta de
agua y bebidas. Este analisis piloto se realizé en Francia con consumidores de baja ingesta de
liquidos, durante tres meses e incluyd a 266 personas adultas. La investigacion se baso
principalmente, en el comportamiento del consumidor frente a las diferentes bebidas que se

comercializaban en el mercado francés.

La principal conclusion a la que se llego con este estudio fue que gran parte de las
elecciones alimentarias que realizan los consumidores estan influenciadas por cuestiones que
incluyen caracteristicas individuales, la educacion y el entorno social, las tradiciones, los

valores, las propias creencias, las representaciones internas y elementos de caracter simbolico
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que transforman el acto de comer y de beber en un hecho méas complejo, que une lo biologico,

lo social y lo cultural.

La principal investigadora del tema Maria Beatriz Ravanelli, sefialo que otro de los
factores que influye es “la informacion brindada mediante los medios masivos de
comunicacion, la publicidad, las interacciones con las demas personas, la disponibilidad de los

productos y la posibilidad de acceso a los mismos” (Universidad de Belgrano, 2012).

Estos factores del marketing se analizan en el Capitulo Cuatro con los resultados de la
aplicacion de la metodologia a los deportistas de alto rendimiento y con esto se determina en
qué inciden éstos en el comportamiento de consumo de Powerade por parte de este grupo de

estudio.

1.5 Mercado.

Cuando se hace referencia al marketing, es necesario analizar el mercado, como uno de
los factores que estan inmersos en este concepto y quizad como uno de los mas importantes al

momento de comprender al consumidor y a sus necesidades.

Para que un mercado exista, las personas deben tener necesidades y deseos, y deben

existir productos o servicios que le satisfaga.

Un mercado es el grupo de individuos que buscan satisfacer un deseo o una necesidad
mediante la compra de productos o servicios, Por otra parte, el producto o servicio representa
la demanda del mercado y el medio para satisfacer lo que el mercado requiere (Diccionario de

Términos de Marketing, 2008).
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En este caso, Powerade satisface la necesidad de hidratacion de los deportistas que
requieren una bebida que reponga la energia y los componentes propios del cuerpo que se
pierden al momento de realizar actividad fisica. Por lo tanto, el mercado son todas las personas

que realizan deporte.

Kotler define al mercado como el conjunto de “todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la
capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad o deseo” (Kotler,

Direccion de la Mercadotecnia, 1996, pag. 53).

Este grupo de clientes potenciales prefieren o rechazan un producto o servicio segln
las caracteristicas que éste presente y si satisface 0 no sus deseos. Con un andlisis del
comportamiento de consumo, se pueden obtener datos que permitan a una empresa corregir

sus falencias y cubrir las necesidades del pablico consumidor.

Como parte de una investigacion de Tesis de Grado de Maestria en Investigacion de
Mercados de la Escuela Politécnica del Litoral (ESPOL), Alex Moreno plante6 el desarrollo
de canales de mercadeo mediante la identificacién de las ocasiones de compra\consumo de

bebidas no alcohdlicas de los quitefios.

El autor sefiala que al enfrentarse a una decision de compra, el mercado, es decir, los
consumidores, evalGan las diferentes alternativas que disponen, para esto se basan en su
experiencia 0 conocimiento previo, cuentan con un conjunto de marcas que consideran
idoneas, dado que satisfacen sus criterios de seleccidn, y que mantienen una probabilidad
similar de ser elegidas para realizar la compra. Este grupo de marcas son entre si los

contendientes mas fuertes. En este caso el estudio determind que la primera marca en ser
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recordada por los consumidores de Quito es Coca-Cola en un 52% (Moreno, 2010).

Ademas se llegd a la conclusion que en la categoria de jugos envasados, los
consumidores optan por comprar los paquetes pequefios como los grandes, con cierta
inclinacion a estos Ultimos. Esta situacion despierta especial interés, pues presenta un
comportamiento similar a las preferencias de las gaseosas. En cuanto a la frecuencia de
consumo para cada categoria de bebidas, los consumidores de aguas envasadas, son los que
consumen con mayor frecuencia este tipo de bebidas, ya que el 75% lo consumen por lo

menos varias veces por semana.

Mediante el analisis del mercado y del comportamiento de consumo se pueden obtener
los datos que este estudio plantea, ademas que el consumo de los isotonicos tiene una
frecuencia de consumo semanal, posiblemente asociado a los fines de semana y deportes. En
este caso, al tratarse de una investigacién que centra su analisis en la bebida hidratante
Powerade se podra obtener entre los datos que pesar de que esta bebida, se puede consumir a
cualquier hora del dia y sin limite de edad o condicion de cualquier tipo, sus clientes
potenciales son los deportistas que como lo sefiala Kotler, estan dispuestos a comprar este
producto a cambio de la hidratacion que pierden al hacer ejercicio.

Sin embargo, este mercado de Powerade, puede elegir o no esta bebida y lo hace por
los factores de marketing (precio, plaza, producto y promocién) que determinan su
comportamiento de consumo y es lo que se pretende analizar en el Capitulo Cuatro de esta
investigacion, con la presentacion de los resultados de la investigacion de campo que se aplico

para esta Tesis de Grado.
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1.5.1 Mercado meta.

Dentro del mercado, se destaca lo que se conoce como mercado meta 0 como segmento
meta, que segiin Tarciso, “es la parte del mercado, identificada como potencialmente méas
atrayente y que debe ser enfocada por la empresa como una meta que debera ser alcanzada”

(Tarciso, 2007, pag. 24).

Como se sefiala anteriormente, el mercado al que esta dirigido Powerade es a los
deportistas en general, aunque por la actividad que llevan a cabo, el segmento meta serian los
deportistas de alto rendimiento y a quienes se tomd como sujetos de estudio para analizar su
comportamiento de consumo de bebidas hidratantes y llegar a conclusiones favorables para el

debate y analisis del marketing y la situacion empresarial en general.

1.6 Comportamiento de Consumo.

La eleccion de un producto, de una marca, del distribuidor o de la calidad de lo que se
consume, encuentra explicacién en el estudio del comportamiento de consumo de un publico
especifico que elige o rechaza un producto por la influencia de los factores de marketing que
son determinantes al momento de adquirir y de forma posterior, consumir un producto o

servicio.

Segun Firat, “el comportamiento del consumidor se trata como una micro disciplina del
marketing, porque esta interesada en los consumidores como compradores individuales o
como hogares, similar al micro analisis de las empresas en economia (Firat A. F., 1985, pags.

3-6).
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El marketing en si, se preocupa por el consumidor y sus necesidades, como antes se
sefiald, por lo que el comportamiento del mismo, es un tema que atafie al marketing como la
rama de estudio que cuenta con factores determinantes al momento de elegir un producto o

servicio.

Un estudio realizado por el Departamento de Ciencias Economicas, Administracion y
de Comercio de la Escuela Politécnica del Ejército (ESPE), en el afio 2011 sobre el
Comportamiento de consumo para los centros de estética y spa ubicados en el Canton
Rumifiahui muestra la importancia que tiene analizar el comportamiento de consumo de un

producto o servicio especifico.

La base tedrica con la que se guio esta investigacion, fueron las seis preguntas béasicas
en el comportamiento del consumidor, segin Schiffman, es decir: ¢Quién compra?, ;Qué
compra?, ¢Cuando compra?, ;Dénde compra?, ;Por qué compra?, ; COmo compra?

Este autor también sefiala que los consumidores son propensos a realizar compras impulsivas
y a dejarse influir no s6lo por familiares y amigos, anunciantes y modelos de roles, sino
también por el estado de &nimo, la situacion, la emocion y la situacion econdmica

(SCHIFEMAN, 2005, pag. 86).

El presente estudio determind el comportamiento de consumo de los usuarios de los
centros de estética y spa del canton Rumifiahui, a través de establecer perfiles de clientes y
factores motivadores, que arrojo, entre los diferentes resultados, que las mujeres son las que
acuden con mayor frecuencia a estos centros por recomendaciones e influencia de amigos y
familiares, factor que juega un papel importante en el proceso de decision de compra. Los

principales motivadores para acudir un centro estético o spa son el sentirse saludables, mejorar
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0 mantener el estado fisico y cuidar la apariencia. Los usuarios mencionaron que a la hora de
elegir un centro de estética y spa lo hacen después de valorar los atributos tangibles como la

infraestructura, el personal, el precio y la atencién (Villamar, 2011, pags. 93-102).

Por otra parte, Firat y Venkatesh, de manera tedrica, destacan la importancia de los
estudios sobre comportamiento del consumidor, sefialan que “el comportamiento de consumo
supone entenderlo como la construccion de entornos 0 ambientes simboélicos” (Firat &

Venkatesh, 1993, pags. 227-249).

Es decir, no se trata ya de considerar el consumo como simple valor de uso o utilidad
material, sino que, hay que contemplar a los productos como signos, de forma que se establece

una relacion individuo-sociedad.

En este mismo sentido, Richins afirma que “la ciencia social es el estudio de la
sociedad y las relaciones humanas, no entendiendo que se mire al consumidor como individuo

en lugar de hacerlo como persona implicada en un sistema social” (Richins, 2001, pag. 21).

Al reconocerse al individuo que consume un producto o servicio, COmo un ser que se
encuentra en un sistema social, su comportamiento de consumo responde a factores que
afectan de manera positiva 0 negativa, en su decision al momento de consumir un producto o
servicio. Estos factores son culturales, sociales, personales y sicoldgicos que tienen peso al

momento de elegir algo que satisfaga las necesidades del consumidor.

Holbrook, entiende al comportamiento de consumo desde una concepcion que se

enmarca en la tradicion del comportamiento del consumidor como comprador, sefiala que:
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Implica realizar una investigacion del consumidor, en donde se estudia el comportamiento de
éste, el cual implica consumo de productos (adquisicién, uso, y clasificacion) que proveen
valor, entendiéndolo como logro de metas, satisfaccion de necesidades o deseos. Es entender al
consumidor de forma mas global incluyendo aspectos como el uso de los productos como una

forma de expresar una identidad social (Holbrook, 2001, pag. 81).

Los comportamientos, como se definio en la explicacion de los principales términos a
utilizarse en la investigacién, son acciones conscientes del ser humano, que son analizadas con

anticipacion y en donde intervienen todos los factores antes mencionados.

El comportamiento de consumo de una persona determina, como los sefiala Holbrook,
su identidad social y de autonomia frente a sus necesidades y deseos que al complacerlos ya
indica un comportamiento de consumo que no se basa solo en la compra del producto, sino en

uso de lo que adquiere el consumidor.

También O’Shaughnessy y O’Shaughnessy (2002) comparten este planteamiento, al
considerar que los consumidores intentan lograr fines sociales a través del consumo, buscando
mediante los simbolos experiencias més satisfactorias, como consecuencia de la necesidad que

los consumidores tienen de comunicarse socialmente.

El comprador, para adquirir un producto o hacer uso de un servicio pasa por un proceso
gue se detalla a continuacion y que permite entender de mejor manera el comportamiento de

consumo de los deportistas de alto rendimiento frente a la bebida hidratante Powerade.



Reconocimiento de la necesidad >

Busqueda de informacion

—
Evaluacion de las alternativas
—
Decisidon de compra
—
Comportamiento posterior a
s

la compra

Figura 1. Proceso del comprador

Autora: Andrea Mifio

2. Bebidas hidratantes.

El consumidor reconoce un problema
0 una necesidad

El consumidor entra en un estado de
atencion incrementada

Aqui se evalla y procesa la informacion
obtenida para elegir un producto

Califica las marcas y desarrolla
intenciones de compra

Es la satisfaccion o insatisfaccion
frente a lo que se necesita
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Las bebidas hidratantes representan uno de los producto de mayor consumo en la

sociedad contemporanea y de crecimiento sostenido en su demanda; esto, debido a dos

factores de especial atencion: el nacimiento y crecimiento de una cultura del cuidado del

cuerpo que rebasa los factores de salud para ubicarse en la estética; asi también, explica este

fendmeno el crecimiento demogréafico de la Humanidad, lo que representa un incremento

también en la demanda general de bienes y servicios por parte de las sociedades a escala

mundial.
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En este contexto, por tratarse del estudio y analisis del comportamiento de consumo de
la bebida hidratante POWERADE, por parte de los deportistas de alto rendimiento, es

necesario primero comprender que son éste tipo de bebidas.

2.1 Caracteristicas de las bebidas hidratantes

Las bebidas hidratantes o isotonicas “estan destinadas a dar energia y reponer las
pérdidas de agua y sales minerales tras esfuerzos fisicos de mas de una hora de duracion, para
mantener el equilibrio metabdlico, se suministra fuentes de energia y rapida absorcion”
(Revista del consumidor, 2011).

Segun un estudio realizado por la Sociedad Espafiola de Dietética y Ciencias de la
Alimentacidn, tomar agua luego de hacer ejercicio no produce una hidratacién normal, ya que
la absorcion del agua disminuye la osmolaridad plasmatica, suprime la sed e incrementa la
produccién de orina. Cuando se aporta con sodio al cuerpo mediante las bebidas rehidratantes,
se mantiene el estimulo osmotico de la sed y se reduce la produccion de orina (Martinez &
Iglesias, 2006).

En definitiva, las bebidas hidratantes para deportistas proporcionan el equilibrio ideal
entre hidratacion y abastecimiento necesario para quienes realizan actividad fisica. En su
mayoria, estas bebidas son una mezcla de agua, hidratos de carbono solubles y sales minerales
gue compensan al cuerpo cuando lo necesita.

El aporte de estas bebidas deportivas supone para el ser humano evitar la
deshidratacion que provoca la sudoracion derivada de cualquier préctica deportiva intensa.
Ademas, la concentracion de hidratos de carbono ayuda a mantener en niveles correctos la

glucosa de la sangre, equilibra los liquidos del organismo y de esta manera proporciona
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reservas energeéticas para la actividad fisica, mayor rendimiento y una asimilacion mas rapida
del agua que se aporta al cuerpo.

A estas bebidas se las conoce también como isotonicas porque este término hace
referencia a su contenido de osmolaridad al igual que los fluidos del organismo, lo que
significa que contienen aproximadamente el mismo numero de particulas (azlcares y
electrolitos) por 100 ml, es por esto que la mayoria de bebidas isotonicas comerciales
contienen entre 4 y 8 gramos de azucar por 100 ml.

Estas bebidas estan recomendadas antes, durante y después de la practica de deportes
de una duracidn superior de 60 minutos y se aconseja beber frias, (entre 8 y 13°C), cada 10 o
15 minutos para recuperar la pérdida de liquidos y energia rapidamente
(Bebidaslsotdnicas.net, 2012).

En esta investigacion, el interés se va centrar en la bebida hidratante POWERADE de
la empresa Coca — Cola, para analizar y determinar cuél es el comportamiento de consumo de
los deportistas de alto rendimiento y con esto conocer qué factor de marketing influye de

alguna manera en la eleccidn y posterior consumo de esta bebida hidratante.

El tema de las bebidas hidratantes preocupa a las comunidades cientificas y médicas a
nivel mundial, en el afio 2010 la revista médica British Medical Journal y la television publica
britanica BBC realizaron un estudio publicado por diario El Pais de Espafia, sobre el
comportamiento de consumo de las bebidas isotonicas y determind que la publicidad de las
diferentes marcas que promocionan este tipo de bebidas, condiciona la compra y posterior

consumo de las mismas.
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El trabajo menciona 104 productos, como Gatorate, de PepsiCo, Lucozade, de
GlaxoSmithKline, y Powerade, de Coca-Cola, producto del que existen pocos estudios y

analisis a nivel nacional e internacional.

El estudio sefiala que “la falta de pruebas” que sustenten los slogans de las campafias
publicitarias de las marcas de bebidas hidratantes que sostienen que estas bebidas mejoran
el rendimiento y la recuperacién tras el ejercicio fisico, provoca menor compra y consumo de

los productos hidratantes, por la falta de credibilidad que estos anuncios les provocan.

La investigacion sefiala que se buscaron evidencias cientificas que sostuvieran los
slogans manejados por las grandes marcas deportivas, analizaron 431 de estas afirmaciones
encontradas en anuncios de 104 productos diferentes de bebidas isotonicas, en cinco meses

con una poblacién de estudio que acudié a comprar en cuatro diferentes supermercados.

La Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) sustenta este estudio y sefiald
que las empresas de bebidas isotonicas si hidratan mejor que el agua y ayudan a mantener el
rendimiento de los atletas en ejercicios que requieren resistencia fisica. Pero esto “no se aplica
a la persona comun y corriente que va al gimnasio o a los nifios que juegan futbol una hora a la

semana como los anuncios sostienen” (El Pais, 2010).

2.2 Historias de las Bebidas Hidratantes

Las bebidas hidratantes aparecieron a principios de los afios sesenta, cuando un equipo
de investigadores de la Universidad de Florida, encabezado por Robert Cade comenzo a
desarrollar una bebida que pudiera reponer los liquidos del cuerpo y evitar una deshidratacion

debida al calor y al esfuerzo fisico.
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En 1965 los investigadores comenzaron a hacer pruebas con una férmula especial en
algunos miembros del equipo de futbol americano de la Universidad de Florida, “Los Gators”
que sufrian fuertes pérdidas de liquidos durante los entrenamientos y partidos. La bebida de
prueba que consumieron los jugadores se llegd a conocer como “Gatorade” debido al nombre
del equipo y al creador de la bebida. Y es asi como comienza la historia de las bebidas

hidratantes en el mundo (Gale6n.com, 2008).

2.3 Bebidas hidratantes en Ecuador.

En el Ecuador, las bebidas hidratantes aparecen en 2003 cuando la empresa Pepsico
posiciond al producto Gatorate y Sumesa lanzé Power Yus, dos afios después se conocio a la
bebida Tesalia Sport y en 2010, la empresa Coca-Cola distribuyd a nivel nacional su primera
bebida hidratante Powerade.

Con el paso de los afios, aparecen otras bebidas hidratantes con sus caracteristicas

particulares como son:

Tabla 1:

Bebidas hidratantes en el Ecuador

Sporade Presentacion en vidrio,
tetra pack y PET; sabores
de frutas tropicales, lima
limén, mandarina,

maracuya y uva.

Tesalia Sport Fue el primer producto en
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introducir la tapa chupon

en el pais

Profit Contiene complejo B, que
ayuda a tener fuerza
muscular y los nervios

estables

Power Yus Fue la primera bebida
hidratante ecuatoriana que

se conocio en el pais.

Autora: Andrea Mifio

3. Powerade.

En esta Tesis de Grado, se plantea analizar el comportamiento de consumo de los
deportistas de alto rendimiento frente a las bebidas hidratantes, para este caso se toma el caso
de Powerade, por lo que, dentro de esta revision de literatura es necesario mostrar las
principales caracteristicas del producto, lo que ayuda a la comprension de la metodologia y sus

resultados que se presenta en el Capitulo Tres y Cuatro, respectivamente.

3.1 Historia de POWERADE.

Powerade tiene sus origenes en Estados Unidos a inicios de los afios 90, al mismo

tiempo de su aparicion, se convirtié en la bebida deportiva oficial de los Juegos Olimpicos,

junto con Acuario, otra bebida deportiva de Coca-Cola.
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En julio de 2001, en Estados Unidos la empresa Coca-Cola lanzé una nueva formula de
Powerade que incluia vitaminas B3, B6 y B12, que desempefian un papel en el metabolismo

energético. Un afio después, se cambid la botella estandar a una de tipo deportiva de agarre.

Con el paso de los afios, Powerade se posiciond en paises de todo el mundo, en donde
modifica los sabores y presentaciones de su bebida de acuerdo a las necesidades de sus

consumidores.

Powerade participé como auspiciante de las Olimpiadas de Beijing 2008, los Juegos

Olimpicos de Londres 2012, la UEFA EURO 2012, y el Mundial de Brasil 2014 (Scrib, 2012).

3.2 Caracteristicas de POWERADE.

Powerade es una bebida hidratante para deportistas que no contiene gas, desarrollada
en colaboracion con cientificos y expertos de medicina del deporte. Dentro de los beneficios

gue POWERADE presenta en su pagina web oficial se mencionan (POWERADE, 2007):

- Mejoran la resistencia

- Incrementa la velocidad

- Mantiene la energia

- Mantiene la coordinacion

- Reduce el riesgo de errores
- Acelera los reflejos

- Proporciona todo lo que el cuerpo pierde al hacer ejercicio.
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Powerade contiene cuatro electrolitos (sodio, potasio, calcio y magnesio) y vitamina

B3y B6.

El sodio sirve para reponer lo que se pierde a través del sudor, ademas de una

combinacion de hidratos de carbono, para reponer rapidamente la energia que el cuerpo pierde

durante el ejercicio (POWERADE, 2007).

Powerade, en lo que respecta a sus componentes, tiene una ventaja frente a otras

bebidas hidratantes y son los cuatro electrolitos, que no tiene ningun otro producto que ofrezca

bebidas a deportistas.

3.2.2 Precio de Powerade.

Actualmente el precio al consumidor de Powerade es:

Tabla 2:

Precio de Powerade

PRESENTACION PRECIO
Botella plastica (PET) de 600 ml USD. 1,00
Botella plastica (PET) de 350 ml USD. 0,60
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Powerade presenta precios mas bajos en comparacion con otras bebidas hidratantes que

se encuentran en el mercado. La diferencia es de alrededor del 25%.

3.2.3 Caracteristicas del producto.

Powerade se comercializa en botellas plasticas de forma ergondmica para facilitar el
agarre durante la actividad deportiva, su tapa es rosca de color negro con la marca de Coca —

Cola inserta.

Powerade cuenta con seis sabores en el Ecuador:

Figura 2. Powerade manzana clear
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CALORIiAS

2400 mg

Figura 3. Powerade frutos tropicales

CALORIAS

140 8p0rts @l 3% ol Vol

50 keal

2000 keal
valor Diar

2400 mg

Figura 4. Powerade naranja mandarina
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Figura 5. Powerade uva

Figura 6. Powerade sandia

Esta es una botella conmemorativa que se present6 por el Mundial Brasil 2014, es decir

que no es un sabor fijo de Powerade.
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Figura 7. Zero

En cuanto a sus presentaciones por mililitros, se encuentran dos diferentes en el

mercado ecuatoriano:

Botella plastica (PET) de 600 ml

Botella plastica (PET) de 350 ml

Dentro de las caracteristicas del producto se encuentran los componentes en la parte

trasera de la botella, donde se describe la informacion nutricional:

Informacion Nutricional
Porcidn 200 mL (UN VASO)

Cantidad |%VD(")

Valor Energetico 50 kcal = 210 kJ 3
Carbohidratos 12g 4
de |os cuales Azucares 12g

Seodio 90 mg 4
Vitamina B3 25mg 15
Vitamina B6 02mg 15
Potasio 24 mg

Figura 8. Informacion nutricional
Fuente: (Coca-Cola, 2014)
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Figura 9. Logotipo de Powerade

3.2.4 Cobertura de Powerade.

Powerade llega a 49 ciudades del Ecuador, entre los que se puede mencionar:

Ambato, Riobamba, Cuenca, Guayaquil, Ibarra, Machala, Manta, Milagro, Quito,
Santo Domingo, Lago Agrio, El Coca, entre otras. Llega con la variedad de sus sabores y sus

dos presentaciones a tiendas, micro mercados y supermercados.

3.2.5 Publicidad de Powerade.

Como parte de la publicidad a nivel mundial de Powerade, este producto participd
como auspiciante de los Juegos Olimpicos de Londres 2012 y la UEFA EURO 2012 y también
fue bebida hidratante oficial de la Copa Mundial de la FIFA™2014 y de la Federacion

Ecuatoriana de Futbol (FEF). (POWERADE, 2007).

En el Ecuador, Powerade maneja su publicidad en redes sociales como Facebook,

Twitter e Instagram. Utiliza YouTube para promover los videos de lanzamiento de un nuevo



57

sabor, ademas cuenta con una pagina web oficial para mostrar las noticias de importancia para

los consumidores del producto.

En las redes sociales la publicidad inicia con la difusion de los eventos a los que asiste
el personal de Powerade y distribuye sus productos a los deportistas. Como por ejemplo la
carrera 15 K, que se realiza todos los afios en Quito o el Tour Aventura Por las Guambras —
Via Léactea que consiste en un recorrido de 16,7 Km. en bicicleta en un tiempo menor a una

hora y 15 minutos.

En las redes sociales, la publicidad utiliza la imagen de deportistas reconocidos, como
los futbolistas ecuatorianos Fidel Martinez y Felipe Caicedo y la ciclista Maria Vallejo, para
publicar los beneficios de tomar Powerade para recobrar la energia que se pierde al hacer

gjercicio, la base de todas sus publicaciones es su ultimo slogan “Feel your power”.

3.2.6 Promocion de ventas.

Una de las promociones que tiene Powerade para los clientes de tiendas y micro
mercados es la promocién, pague seis, lleva siete, que representa una ventaja para los

vendedores del producto que les garantiza una ganancia extra.

Otro ejemplo de las promociones que tiene Powerade, se encuentra vigente desde los
ultimos cuatro meses con el Tour Aventura Por las Guambras — Via Lactea, que premia a los
consumidores del producto y participantes de este evento con una mochila de The NorthFace,
especial para deportistas y con la marca de Powerade a quienes consuman el producto y

registren el tiempo de su recorrido en bicicleta.
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3.2 Empresas relacionadas con la comercializacion de POWERADE.

3.2.1 Coca - Cola.

The Coca-Cola Company es la mayor empresa mundial de bebidas, que ofrece a los
consumidores 500 marcas de bebidas con y sin gas.

La cartera de productos de la Coca - Cola incluye otras 12 marcas a nivel mundial,
entre ellas, Coca-Coca Light, Fanta, Sprite, Coca-Cola Zero, Powerade, Minute Maid, entre
otras.

A escala mundial, Coca-Cola cuenta con el mayor sistema de distribucion de bebidas
del mundo, los consumidores de mas de 200 paises disfrutan de las bebidas de la Compafiia a
un ritmo de casi 1.600 millones de consumiciones al dia. El trabajo que lleva a cabo The

Coca-Cola Company, se resume en sus principios institucionales (Conoce Cola-Cola):

Mision
Se resume en tres metas fundamentales:
Refrescar al mundo.
Inspirar momentos de optimismo y felicidad.
Crear valor y marcar la diferencia.

Valores
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Guian las acciones y el comportamiento de The Coca-Cola Company en el mundo, y son:
Liderazgo: Esforzarse en dar forma a un futuro mejor.
Colaboracion: Potenciar el talento colectivo.
Integridad: Ser transparentes.
Rendir cuentas: Ser responsables.
Pasidn: Estar comprometidos con el corazon y con la mente.
Diversidad: Contar con un amplio abanico de marcas.

Calidad: Busqueda de la excelencia.

Vision

Es el marco del plan de trabajo y describe lo que se necesita lograr en funcién de
conseguir la méxima sostenibilidad, calidad y crecimiento. Con ella, se pretenden lograr unos
objetivos adaptados a diferentes &mbitos:

Personas: Ser un buen lugar donde trabajar, que las personas se sientan inspiradas para
dar cada dia lo mejor de si mismas

Bebidas: Ofrecer una variada cartera de productos de calidad que se anticipen y
satisfagan los deseos y necesidades de los consumidores

Socios: Desarrollar una red de trabajo para crear un valor coman y duradero

Planeta: Ser un ciudadano responsable que marque la diferencia al ayudar a construir
y apoyar comunidades sostenibles

Beneficio: Maximizar el rendimiento para los accionistas al tiempo que
se tienen presentes las responsabilidades generales de la Compafiia

Productividad: Ser una organizacion eficaz y dinamica.
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A nivel mundial la empresa existe desde 1886, cuando se cred la formula de la
tradicional Coca-Cola en Estados Unidos. En la actualidad sus productos llegan a mas de 200

paises de todo el mundo e innovan de manera constante para atraer a sus clientes.

3.2.2. Coca — Cola en el Ecuador.

En el Ecuador, la empresa Coca-Cola existe desde 1940. La primera empresa que
embotell6 Coca Cola en el pais fue Guayaquil Bottling Company, fundada por Miguel
Seminario, José Estrada Icaza y Luis Orrantia. En 1990 el Grupo Noboa producia Coca-Cola,
Fanta y Sprite. Un afio mas tarde incorporaron la marca de origen ecuatoriano Fioravanti y en
1993 ampliaron la linea con agua Bonaqua, que luego cambié de nombre a Dasani. En el afio
en el que se inicio la fusién, la empresa de Guayaquil tenia una sola planta, 1.200 trabajadores,
110 camiones y el 34% de participacion del mercado nacional. Mientras que a la de Quito le
correspondia el 50%, tres plantas embotelladoras, 1.800 colaboradores y 243 camiones.

Actualmente produce 600 millones de litros de bebida al afio. Tiene tres plantas
(Guayaquil, Quito y Santo Domingo) y 40 agencias a nivel nacional. Embotella méas de doce
marcas. Desde gaseosas hasta jugos naturales. Entre estas estan cuatro de las cinco marcas de
bebidas méas vendidas a nivel mundial: Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta y Sprite.
En los ultimos afios la embotelladora nacional fue ubicada entre las 10 mejores empresas del
Ecuador. Este afio subi6 del décimo lugar, al octavo (Ekos Negocios, 2013).

Entre los productos que produce esta empresa, se encuentra Powerade, que es objeto de

estudio de este Trabajo de Grado.
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3.2.3 Arca — Continental.

Arca Continental es una empresa dedicada a la produccién, distribucion y venta de
bebidas no alcohdlicas de las marcas propiedad de The Coca-Cola Company. Tras la
integracién en el 2011 de Embotelladoras Arca y Grupo Continental, esta empresa se
constituyo en el segundo embotellador de Coca-Cola més grande de América Latina y uno

de los mas importantes en el mundo (Arca Continental, 2013).

Vision

Ser lideres en todas las ocasiones de consumo de bebidas y alimentos en los mercados

donde participamos, de forma rentable y sustentable.

Mision

Generar el maximo valor para nuestros clientes, colaboradores, comunidades y

accionistas, satisfaciendo en todo momento y con excelencia las expectativas de nuestros

consumidores.
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La empresa en el Ecuador

Arca Continental Sudamérica estd presente en Ecuador desde 2010 como Unico
embotellador de Coca-Cola en el pais, y participa en el mercado mexicano de lacteos desde
2012, a través de Santa Clara, empresa en la que mantiene una participacion conjunta con la
Compafiia Coca-Cola y otros embotelladores mexicanos (El Telégrafo, 2014).

Al embotellar los productos de Coca — Cola, también lo hace con Powerade que es el
producto que se tom6 como referencia para conocer el comportamiento de consumo de los
deportistas de alto rendimiento y que se desarrolla en el Capitulo Cuatro de esta Tesis de

Grado.

3.3 Participacion de POWERADE en el mercado de bebidas hidratantes. Afio 2013 —
2014,

Tabla 3: Participacion de Powerade en el mercado

14,1% 13,9%
4,0% 12,1%
73,2%- 67,6%
0,8% 0,1%
8,8% 6,1%
100% 100%
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Fuente: Informe de ventas Powerade 2013 -2014

Autora: Andrea Mifio

Con estos datos se puede ver la participacion que tiene Powerade en el mercado de
bebidas hidratantes en el Ecuador. Powerade, se encuentra luego de su competencia, Gatorade,
a pesar de que la diferencia es de casi 70%, mantiene el segundo lugar en el mercado de
bebidas hidratantes con una participacion del 14% en promedio, lo que deja el 16% para el

resto de productos similares que se comercializan en el Ecuador.

Este dato, sin duda, es importante para el posterior desarrollo de la investigacion de
campo que arrojard los resultados de los factores de marketing que utiliza la empresa
productora de Powerade, que influye en el comportamiento de consumo de esta bebida por

parte de deportistas de alto rendimiento.

En el Capitulo Cuatro se exponen los resultados de la metodologia aplicada y, junto
con los datos que se tiene del producto, se llegaran a conclusiones que aporten al estudio del

marketing y a la empresa productora de Powerade.
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CAPITULO I

METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Justificacion de la metodologia seleccionada

La Metodologia seleccionada para desarrollar este estudio, se enmarca en la llamada
Investigacion Cualitativa (IC), con sus respectivas técnicas, instrumentos y procedimientos
particulares, los mismos que responden a las necesidades del objeto de estudio planteado y

facilitan resolver las preguntas de investigacion.

La Investigacion Cualitativa, como un tipo de indagacion mas contemporanea, presenta
una serie de oportunidades para conocer a fondo cuestiones relacionadas con la produccion de
signos, sentidos, discursos sociales y percepciones sobre un determinado problema de la
realidad que condiciona las respuestas y practicas de los sujetos en un momento histérico
especifico, como el comportamiento del consumo de Powerade. Varia de la investigacion
cuantitativa, porque no se concentra en la indagacion de variables medibles con las que se
puede realizar proyecciones estadisticas (Galindo Céceres, 2009). En verdad, ese no es el

interés principal, cuando los investigadores realizan este tipo de investigacion.

La IC no es una metodologia valida solamente para las ciencias sociales, vinculadas a
la antropologia o la sociologia, como podria pensarse, porque estd presente en estudios de
audiencias, de percepciones, de intencion de voto, de consumo, de imagen politica, de

preferencias de productos y otros.
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Para ser llevada a la practica, la Investigacion Cualitativa presenta una variedad mas
amplia de opciones en técnicas e instrumentos (Galindo Céaceres, 2009) como la observacién
participativa (instrumento: guia de observacion), la entrevista a fondo (instrumento:
cuestionario semi estructurado), la discusion grupal (instrumento: guia de discusion); entre

otras técnicas validadas a nivel mundial y nacional en investigaciones de diverso tipo.

Para el caso de este estudio, se seleccionaron tres técnicas con sus respectivos
instrumentos: observacidn participativa, entrevista semi estructurada y focus gropus o analisis
grupal, con el objetivo de generar una triangulacion de sentido y generar datos lo
suficientemente confiables. Con la combinacion de estas tres técnicas, se podra analizar con

mayor eficacia el objeto de estudio, lo que facilitara su posterior descripcion.

Herramienta de investigacion utilizada.

1. Técnica: Entrevista semiestructurada.

Instrumento: cuestionario con preguntas semi abiertas

2. Técnica: Observacion participativa.

Instrumento: guia de observacién

3. Técnica Focus Groups.

Instrumento: guia de discusion.
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Descripcion de participantes.

Deportistas de alto rendimiento que residen de forma permanente o periodica por sus
actividades en la ciudad de Quito. Conforman una Muestra Intencionalmente Seleccionada,
compuesta por Informantes Calificados, escogidos por su nivel de conocimiento del problema

en analisis.

Son deportistas que entrenan a diario para intervenir en competencias a nivel local,
nacional e internacional, por lo que su dieta cotidiana incluye consumir bebidas hidratantes.

Son personas de clase media.

NUmero.

Cuarenta y nueve (49) deportistas, agrupados en cinco (7) conglomerados, segun el

tipo de actividad deportiva a la que se dedican, como son:

1. Siete (7) futbolistas profesionales

2. Siete (7) fisicoculturistas

3. Siete (7) nadadores

4. Siete (7) atletas, corredores de pista 0 maratonistas
5. Siete (7) Gimnastas

6. Siete (7) Tenistas

7. Siete (7) Boxeadores

8. Diez (10) deportistas de diversa disciplina (para focus groups).
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Nivel socioeconémico.

De acuerdo con el Informe de la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico
del Ecuador, realizada por el INEC, en el afio 2011, el pais tiene seis estratos socioecondmicos
(segun variables como caracteristicas de la vivienda, bienes, tecnologia, habitos de consumo,

educacion y economia):

Nivel socioecondmico agregado
mil I I greg

11,2%

C+

22,8%

Figura 10. Nivel socioeconémico
Fuente y autor: INEC, 2011

Los deportistas de alto rendimiento de Quito, por sus caracteristicas de estudios,
vivienda, bienes, tecnologia, habitos de consumo y economia, estan en el estrato C+ (que
representa al 22,8% de la poblacion ecuatoriana), que es el equivalente al nivel

socioecondmico medio o parte de la clase media del pais.
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Caracteristicas especiales relacionadas con el estudio.

En Quito, los deportistas de alto rendimiento se agrupan alrededor de cuatro

principales instituciones y entes deportivos:

1. Concentracion Deportiva de Pichincha, que agrupa alrededor de 1 112
deportistas de alto rendimiento en la Provincia de Pichincha (CDP, 2013)

2. Fedenador, nucleo de Pichincha, que agrupa a los deportistas de la
Concentracion Deportiva de Pichincha

3. Asociacion de Futbol No Amateur de Pichincha (AFNA), que registra a
377 futbolistas profesionales en sus Divisiones Primera A, Primera B, Segunda
Categoria y Reservas (AFNA, 2012)

4. Ministerio del Deporte, que es una Secretaria del Gobierno para dictar

las politicas y normas principales del sector en el Ecuador.

Sin embargo, las estadisticas del sector no condicionan el estudio, porgque no se trata de

analizarlo, sino que interesa el comportamiento de consumo de informantes calificados de los

deportistas de alto rendimiento de la ciudad de Quito.

Fuentes y recoleccion de datos.

Las fuentes de informacion en este estudio son de dos tipos:
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1. Primarias: los 49 deportistas de alto rendimiento de Quito y los 10

deportistas para el analisis grupal

2. Secundarias: libros, articulos académicos, articulos de revistas

indexadas, entre otros

Para las fuentes primarias la recoleccion de datos se realiz6 durante la primera semana

de octubre de 2014, mediante cuatro procedimientos:

a) Entrevista personal y directa a los deportistas de alto rendimiento

b) Entrevista personal via redes sociales o correo electronico a los
deportistas de alto rendimiento que se encuentran fuera de la ciudad o del pais

C) Discusion Grupal en GYM, Gimnasio de Monteserrin, el sabado 11 de
octubre a las 09h30

d) Observacion participativa a los deportistas de alto rendimiento durante
las entrevistas personales y directas, asi como a los integrantes del grupo focal de
discusion
Para las fuentes secundarias, los datos se recolectan con los siguientes procedimientos:

a) Fichas bibliogréaficas impresas y digitales
b) Fichas impresas y digitales de lectura critica

C) Fichas impresas y digitales de resumen.
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Prueba piloto

Se realiz6 una prueba piloto de la entrevista semiestructurada y de la observacion
participativa el 4 de octubre de 2014, con el fin de validar el instrumento entre los sujetos de la
investigacion y realizar los ajustes del caso, respecto a calidad, extension y namero de

preguntas, asi como a la pertinencia de estos interrogantes y la proyeccion de sus resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE DATOS

Detalles del analisis

Organizacion de datos.

Los datos recabados, mediante las técnicas e instrumentos lineas arriba explicadas
(entrevista semi estructurada y focus group), para su analisis, primero, se organiz6 en dos

grupos:

a. Resultados de la entrevista

b. Resultados del Focus groups.

Los datos de la observacion participativa, sirven Unicamente para orientar la
generacion de datos tanto en la discusion grupal como en la entrevista semiestructurada, asi

como para precisar la informacién obtenida con los otros instrumentos.

Matriz de analisis de los resultados de la entrevista semiestructurada

Por ser una metodologia de investigacion cualitativa, asi como por el numero de
instrumentos aplicados (49 en total), el analisis se realiz6 de forma manual, utilizando para

ello la siguiente matriz; una para cada pregunta realizada:



Matriz de analisis

Tabla 4:

Matriz de analisis
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Pregunta e e e et e e ?
a) Total personas que seleccionaron esta opcion:
Ouci b) Total personas que seleccionaron esta opcion:
pciones C) Total personas que seleccionaron esta opcion:
d) Total personas que seleccionaron esta opcion:
1.
_ 2.
Términos claves 3.
coincidentes 4.
5.

Observaciones del
entrevistador

En el primer espacio de la matriz, se apunta, una a una, respectivamente y en orden

ascendente, las preguntas realizadas en la entrevista; 16 en total, con el fin de ordenar y

administrar cada matriz de analisis.
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En el segundo espacio, se consigna la suma de cada una de las opciones seleccionadas
por los entrevistados. De esta manera, se cuantifica las opciones, de forma numérica para
mantener la perspectiva cualitativa y porcentual para graficar la informacion obtenida, lo que
orienta el analisis de los resultados de cada pregunta y permite visualizar el agrupamiento de

los criterios de los sujetos indagados.

En el tercer espacio estan las palabras o términos clave, que de forma coincidente
expresaron los entrevistados al momento de ser consultados. Esto sirve para mostrar mediante
un criterio de agrupamiento semantico el valor y alcance de las respuestas para esta
investigacion. En el ultimo espacio se apuntan, de ser necesario, las observaciones que

resultan pertinentes a criterio del entrevistador.

Presentacion y analisis de resultados de la entrevista

Los resultados de la entrevista y su respectivo analisis se presenta, organizado por

preguntas, en orden ascendente.

Analisis de la pregunta 1

¢ Qué deporte practica y desde hace cuanto tiempo?

Los deportistas consultados registraron sus respuestas de la siguiente manera, segun las

opciones asignadas en el respectivo instrumento:



Cuantificacion de opciones
Tabla 5:

Deporte que practica

Opciodn Frecuencia
Fatbol 7
4.28
Gimnasia 7
4.28
Atletismo 7
4.28
Tenis 7
4.28
Box 7
4.28
Fisicoculturismo 7
4.28
Otros: natacién 7
4.28
TOTAL 49
00
Conformacion de la muestra
Muestra
B Fdtbol
H Atletismo
M Gimnasia
M Tenis
W Box

Figura 11. Deporte que practica
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Los resultados de esta primera cuantificacion resultan obvios, puesto que representan
al total de la Muestra Intencionalmente Seleccionada y al nimero de Informantes Calificados,

que son 49, tres por cada disciplina deportiva.

Los deportistas registran actividad en su respectiva disciplina, de entre 2 y cinco afos.

Términos claves

1. Deporte completo
2. Representar al pais
3. Herencia familiar

Si se atiende el registro semantico, los deportistas de alto rendimiento tienen por
objetivo, al momento de practicar su deporte, el ejercitar algo completo, representar al pais en
su disciplina y lo hacen motivados por la herencia familiar; esto quiere decir, que antes

abuelos, padres o hermanos hicieron lo mismo.

El andlisis de los términos clave, expuestos de forma coincidente por los entrevistados,
puede resumirse en complemento, herencia y representacion, como los motivos para practicar

y desarrollar un deporte de alto rendimiento.

Este dato es relevante para la investigacion, pues muestra tres conceptos sobre los que
se levanta el imaginario de ser deportista de alto rendimiento, y que marcan el
comportamiento de consumo de una bebida hidratante; por lo tanto, es un factor a ser tomado

en cuenta por las empresas productoras de dichas bebidas.



Analisis de la pregunta 2

¢, Si consume una marca determinada de bebida hidratante, luego de realizar

deporte, cudl prefiere?

Cuantificacion de opciones

Tabla 6:

Preferencia de marca

Opcidn Frecuencia

Powerade 19

8.77
Gatorade 25

1.02
Otros 5

0.20
TOTAL 49

00

Preferencia bebida hidratante

0,2
B Powerade
B Gatorade

Otros

Figura 12: Preferencia de marca
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En esta pregunta, los resultados muestran que 19 de cada 49 deportistas consultados
dicen consumir Powerade, luego de su préactica deportiva, lo que significa el 38.77% de las
personas consultadas; mientras tanto que 25 de cada 49 optaron por Gatorade como su bebida
hidratante preferida, es decir, el 51.01%. Solamente 5 de los 49 deportistas seleccionaron la

opcidn otra marca de bebida, lo que alcanza el 10,2% de los entrevistados.

Si se observa con cuidado, y se extrapolan estos datos a los recabados en la
investigacion bibliografica y documental, la division de mercado que tienen ambas marcas se
repite, de forma mas o menos igual, en el estudio de campo. Por encima de Powerade esta
Gatorade, mientras que otros productos similares ocupan un segmento muy pequefio del

mercado de consumo de bebidas hidratantes.

Términos clave

1. Powerade tiene los elementos que necesito reponer

2. Gatorade, bebida confiable y conocida

En esta pregunta, los términos clave muestran varias razones de la preferencia de
consumo de bebidas hidratantes por parte de los deportistas de alto rendimiento y revelan un
dato que resulta de importancia para la investigacion, pues describe una de las razones por las
que Powerade ocupa un segmento menor en el mercado de bebidas hidratantes, en
comparacion con su principal competidor que es Gatorade: mayor conocimiento del producto

y confiabilidad entre los consumidores.
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Esto, también revela la necesidad de publicitar de forma mas permanente y dindmica el
producto, para que alcance mayor conocimiento entre el consumidor y, mediante el recurso del

testimonio de deportistas exitosos y personas comunes, alcance confiabilidad.

Analisis de la pregunta 3

¢ Influye de alguna manera en su eleccion, la calidad y numero de componentes de
la bebida?

Cuantificacién de opciones

Tabla 7:

Calidad y numero de documentos

Opcion Fre
cuencia
Calidad de componentes 35
1.42
NUmero de componentes 11
2.44
Otros 3
12
TOTAL 49
00
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Componentes bebidas

6,12
' M Calidad
B NUumero
m Otros

Figura 13: Calidad y numero de las bebidas
En esta pregunta, 35 de los 49 entrevistados, es decir el 71.42% sefialan que en la
eleccion de una bebida hidratante influye la calidad de los componentes que esta tenga,
mientras que 11 de ellos, que significa el 22.44% se fija en el nimero de componentes y

solamente 3 que representa 6.12% en fija en otros aspectos al momento de elegir la bebida.

Este resultado refleja la importancia que tienen los componentes, pero sobre todo la
calidad de los mismos, entre los deportistas de alto rendimiento al momento de hidratarse.
Esto influye en gran parte en la eleccion de una bebida si se toma en cuenta que la actividad
fisica requiere, en todos los casos, de un cuidado en la alimentacion, esto incluye la calidad de

los componentes de las bebidas que consuman los deportistas para su hidratacion.

Términos clave

1. La calidad garantiza un buen desempefio fisico

2. De nada sirve el nimero si la calidad no es buena

Las tendencias en los términos clave de esta pregunta dan énfasis a los porcentajes

obtenidos de las respuestas de los deportistas. Los consultados consideran que “la calidad de



80

los componentes es importante porque garantiza un buen desempefio fisico”, ademdas que

creen que “de nada sirve el nimero de componentes si la calidad de éstos no es buena”.

Con esto se evidencia la necesidad que tienen los deportistas por consumir alimentos y
bebidas que contengan los componentes que benefician y aportan a su desempefio deportivo,
tomando en cuenta que al ser deportistas de alto rendimiento, las exigencias son aun mayores.
En el caso de esta investigacion, la bebida hidratante Powerade contiene cuatro electrolitos
(sodio, potasio, calcio y magnesio) y vitamina B3 y B6, frente a Gatorade que en su formula

contiene.

Analisis de la pregunta 4

¢Recuerda usted, alguno de los componentes que tiene su bebida hidratante?

Cuantificacién de opciones

Tabla 8:

Componentes de la bebida hidratante

Opcion Frecuencia
Si 27
5.10
No 22
4.89
TOTAL 49
00
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Recuerda componentes

mSi

H No

Figura 14: Componentes de la bebida hidratante nimero de documentos
Los componentes que tiene la bebida hidratante que los deportistas consumen son

recordados por el 55.10%, mientras que el 44.89% no recuerda esta informacion.

Esto complementa los datos obtenidos en la pregunta anterior y muestra lo importante

que es para los deportistas tener en cuenta los componentes que consumen al momento de

hidratarse.

Términos clave

1. Es importante saber lo que uno consume
2. El quehacer deportivo exige tener en cuenta estos datos
3. Basta con saber que consumo lo que debo

Algunos de los deportistas consultados coinciden en lo importante que es para su
disciplina deportiva conocer a detalle lo que consumen al momento de hidratarse. Uno de los
términos claves que detallan en esta pregunta los deportistas es precisamente que “el quehacer

deportivo exige tener en cuenta los datos de los componentes de lo que se consume”. Esta
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respuesta es el reflejo de lo que se sefiald anteriormente, los deportistas consultados al estar
dentro de los considerados de alto rendimiento, requieren que sus rutinas de ejercicio,
entrenamiento, alimentacion e hidratacion sean llevadas con cuidado y con un régimen

estricto.

Por otra parte, un grupo de los entrevistados sefiala que no recuerda con precision los
componentes que contiene la bebida hidratante que consumen porque consideran que “basta
con saber lo que consumo lo que debo”. En general, la tendencia de los deportistas es la de
poner atencion y cuidado en los componentes que consumen, por lo que este factor influye en
la eleccion de la bebida hidratante.

Anélisis de la pregunta 5

¢ Usted elige esa marca de bebida hidratante, de acuerdo con el precio de la

misma?

Cuantificacidn de opciones

Tabla 9:

Elige por el precio la bebida

Opcion Frecuencia
Si 17
4.69
No 32
53
TOTAL 49
00
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Eleccion marca - precio

mSi

H No

Figura 15: Elige por el precio la bebida

El precio de la marca de bebida hidratante influye en la eleccion de 17 de los 49
deportistas consultados, es decir el 34.69%, mientras que 32 consideran que este particular no

es determinante en su eleccion, esto representa el 65.3%.

Estos resultados dan cuenta de otro factor de comportamiento de consumo de bebidas
hidratantes en deportistas de alto rendimiento, la mayor parte de los deportistas consultados
sefiala que el precio no influye al momento de elegir una bebida hidratante, frente a un

porcentaje menor para quienes este factor podria incidir en su eleccion.

Términos clave

1. No importa si es de calidad

2. Lo econdémico no siempre es bueno.

Los entrevistados sefialan, entre los términos clave, que el precio “no importa si el
producto es de calidad y les proporciona lo que ellos necesitan”, ademas creen que “lo

econdmico no siempre es sindonimo de ser bueno”.
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Con estas respuestas, se puede ver que entre los deportistas de alto rendimiento, el
precio no representa un limitante al momento de elegir una bebida hidratante. En este caso, al
tratarse de una investigacion sobre el caso Powerade, se puede destacar que éste producto en
comparacion con Gatorade, por ejemplo, tiene un precio menor, que no significa que por esta

razon el consumo sea mayor, haciendo un analisis desde los datos obtenidos en esta pregunta.

Anélisis de la pregunta 6

¢ Influye en la eleccion de su bebida hidratante favorita, su capacidad econémica?

Cuantificacidn de opciones

Tabla 10:

Influye para su eleccidn su capacidad econémicamente

Opcion Fre
cuencia

Si 11
2.44

No 38
75

TOTAL 49
00
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Eleccidon capacidad econédmica

mSi

H No

Figura 16: Influye para su eleccion su capacidad econémicamente

El 22.44% de los deportistas manifiestan que su capacidad econdmica si es un factor
determinante al momento de elegir una bebida hidratante, mientras que el 77.5% no considera

que éste particular influya en su eleccion.

Términos clave

1. Es accesible

2. La hidratacion es prioridad

La tendencia en los términos clave es que consideran que las bebidas hidratantes tienen
“un precio accesible” por lo que la capacidad econdmica de los deportistas de alto rendimiento

no es un obstaculo al momento de elegir una bebida hidratante.

Es importante tomar en cuenta que al ser deportistas considerados de alto rendimiento,

pertenecen a un “Plan de alto rendimiento” del Ministerio del Deporte, dentro del que reciben
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un rédito econdémico destinado para solventar los gastos que requieran para su formacion
deportiva. Dentro de este aspecto se encuentra la hidratacion, por lo que los deportistas
consideran que “el precio no importa, pues la hidratacion es una prioridad que no se puede

descuidar”.

Anélisis de la pregunta 7

¢La presentacion de su bebida hidratante, motiva su consumo del producto?

Cuantificacién de opciones

Tabla 11:

La presentacion del producto

Opcién Frecuencia
Si 30
1.22
No 19
8.77
TOTAL 49
00
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Figura 17: La presentacion del producto

La presentacion de una bebida hidratante motiva su consumo en 30 de los 49
entrevistados, lo que representa el 61.22%. Por el contrario, el 38.77%, es decir 19 deportistas,

no consideran a este aspecto importante para la motivacion del producto.

En la mayoria de los entrevistados se encuentra una coincidencia al considerar que la
presentacion del producto es importante e influye en la eleccion de un producto. El nimero de
deportistas que creen que este factor no motiva la adquisicion de un producto, es menor. Con
estos datos ya se evidencia otro factor del comportamiento de consumo de las bebidas

hidratantes en deportistas de alto rendimiento.

Términos clave

1. Atractivo
2. Reconocido

3. Unico.
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Los deportistas entrevistados coinciden, en su mayoria, en que la presentacién de un
producto si influye al momento de adquirir un producto. Entre los términos clave, mencionan
que si este “es atractivo a los ojos, se presta atencion al producto”, “la presentacion del
producto debe ser Unica y no parecida a la competencia” y que “si el producto es reconocido

en el mercado, llama mas rapido la atencion”.

Por lo tanto, la presentacion de un producto es determinante al momento de adquirirlo
segun los deportistas. Por lo tanto, un producto publicitado hace que los deportistas lo
reconozcan y por lo tanto lo consuman, de igual forma si su presentacion es atractiva y

original.

Respecto a Powerade, los cambios de presentacion que ha realizado en los ultimos afios
no se complement6 con una difusion y promocion del mismo mediante medios masivos. Por lo
que puede existir confusion e inclusive desconocimiento de la existencia de esta marca de

bebida hidratante y de los beneficios que entrega a los deportistas.

Analisis de la pregunta 8
Si la presentacion de la bebida motiva su consumo, ¢qué mas le llama la atencion?

Cuantificacion de opciones



Tabla 12:

Qué llama mas su atencion

Opcidn Frecuencia
Su tapa, color / forma 10
0
Su envase, color / forma 15
0.61
Su tamafo 5
0.20
Sus etiquetas, color / forma 19
8.77
TOTAL 49
00

-

Motivacion consumo por
presentacion

M Tapa, color, forma
H Envase, color, forma
u Tamafiio

M Etiquetas, color, forma

Figura 18: Qué llama maés su atencion
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Los deportistas consultados sefialaron que, de la presentacion de la bebida que
consumen lo que mas les Ilama la atencion es su tapa, color / forma (20%); su envase, color /

forma (30.61%); su tamafio (10.2%) y sus etiquetas, color / forma (38.77%).

Los datos obtenidos en esta respuesta pueden relacionarse con los analizados en la
pregunta 4 de este analisis de resultados, en la que los deportistas sefialaban la importancia que
tienen para ellos, los componentes de una bebida hidratante. Es por esto que, en lo que
respecta a la presentacion, consideran en su mayoria que las etiquetas, color / forma,
motivarian de alguna manera su eleccién al momento de hidratarse, de igual le atribuyen
importancia al envase, color / forma. Los otros factores en realidad no serian decisivos en este

Caso.

Términos clave

1. El producto debe contener informacion

2. Que sea manejable.

Los deportistas de alto rendimiento consultados coinciden en los siguientes términos
claves: “en la presentacion del producto debe ubicarse muy bien la informacion de mismo” y

“debe ser manejable su presentacion para los deportistas que estamos en constante actividad”.

Se enfatiza en lo mismo que ya se menciond, al deportista le interesa consumir una
bebida que se adapte a sus necesidades y su ritmo de vida, tanto en componentes y beneficios

que proporcionan, como en presentacion. Su principal interés recae en que las etiquetas sean
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ubicadas de tal manera que contengan la informacion del producto, de igual forma que su
presentacion sea facil de llevar y adecuarse a la actividad de los deportistas de alto

rendimiento.

Analisis de la pregunta 9

¢ Esta bebida la encuentra con facilidad en los puntos de venta aledafios a su casa

o0 en lugares cercanos a donde realiza su actividad deportiva?

Cuantificacion de opciones

Tabla 13:

Encuentra con facilidad los puntos de venta

Opcién Frecuencia
Si 19
8.77
No 30
1.22
TOTAL 49
00
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Figura 19: Encuentra con facilidad los puntos de venta

Las respuestas asignadas por los entrevistados resultan claras para comprender el
comportamiento de consumo de bebidas hidratantes: el 61.22% de los consumidores no
encuentran el producto en lugares cercanos a su lugar de residencia o donde realizan sus
actividades deportivas cotidianas. Esto quiere decir, que una de las debilidades del producto

esta en la Plaza, ya que el acceso al producto no resulta facil.

El 38.77% restante de los deportistas de alto nivel consultados, dijo que si es facil

acceder al producto, en los lugares aledafios a su casa o lugar de entrenamiento.

Términos clave

3. Dificil acceso
4. Busqueda del producto

5. Cambio de producto.
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Respecto a los términos clave utilizados por los entrevistados en esta pregunta, resaltan
tres, que sefialan un solo problema: la dificultad que tienen los deportistas de alto rendimiento
para encontrar su producto en el lugar de residencia o de entrenamiento, por lo reemplazan a
este con uno similar de la competencia. Este es un dato que debe ser analizado con

responsabilidad por las empresas productoras de bebidas hidratantes para deportistas.

Analisis de la pregunta 10

¢Algiin momento, buscé su bebida fuera del lugar acostumbrado de compra?

Cuantificacién de opciones
Tabla 14:

Busco su bebida en otro lugar

Opcion Frecuencia
Si 35
1.42
No 6
8.58
TOTAL 49
00
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Figura 20: Busco su bebida en otro lugar

Por las razones expuestas en la pregunta anterior, los deportistas entrevistados dicen,
en un orden del 71.42%, que en algiin momento tuvieron que buscar la bebida hidratante de su
preferencia fuera de su lugar acostumbrado de compra. Este genera, de alguna manera, falta de

fidelidad del consumidor con el producto, ademas que se le resta confianza.

El 28.58% dijo que no tuvo que buscar el producto fuera del lugar acostumbrado de

compra, por lo que mantiene fidelidad y confianza en su producto preferido.

Términos clave

1. Fidelidad con el producto

2. Busqueda de similar producto.

Los entrevistados coincidieron en usar términos como mantenimiento de la fidelidad
con el producto o la pérdida de esta, por el acceso al mismo en lugares cercanos a su domicilio
o lugar de préactica deportiva. Sin embargo, también resalta la busqueda de productos

similares, cuando no se puede hallar el preferido por el consumidor.



Analisis de la pregunta 11

¢ Condiciona en la compra, la estética del local donde se encuentra el producto?
Cuantificacion de opciones
Tabla 15:

La estética del local

Opcidn Frecuencia
Si 21
2.85
No 28
7.14
TOTAL 49
00

Estética local

mSi

H No

Figura 21: La estética del local



96

El 57.14% de los deportistas consultados, dijo que no se fija en la estética del local, al
momento de adquirir el producto de su preferencia. Esto refuerza la idea de fidelidad y

confianza con la bebida hidratante de su predileccion.

No obstante, el 42.85% dijo que si tomaba en cuenta este aspecto, es decir, que se
fijaba en la estética del local para ingresar a comprar la bebida hidratante luego de realizar su

practica deportiva o entrenamiento.

Aunque no es el dato con mayor porcentaje, es necesario considerar este aspecto, que
también revela, en parte, el comportamiento de consumo de bebidas hidratantes entre los

deportistas de alto rendimiento en Quito.

Términos clave

1. Local higiénico

2. Confianza con el producto.

Dicen las personas entrevistadas, que un local adecuado, condiciona la adquisicién de
un producto, porque genera la percepcion de higiene, salubridad y, de esa manera, tiende lazos

de confianza entre producto y consumidor.

Analisis de la pregunta 12

¢La publicidad de su bebida hidratante, la encuentra con mas frecuencia en
medios masivos (radio television, revistas — periddicos) o en redes sociales (Facebook —

Twitter)?



Cuantificacion de opciones

Tabla 16:

Donde encuentra la publicidad de la bebida

Opcidn Frecuencia
Medios masivos 32
5.30
Redes sociales 11
2.44
Otros 6
2.42
TOTAL 49
00
Publicidad bebidas
12,42

B Medios masivos
M Redes sociales

 Otros

Figura 22: Donde encuentra la publicidad de la bebida

97

Dicen los deportistas consultados, en un 65.3%, que encuentran la publicidad de su

bebida hidratante, de manera principal, en los medios masivos de comunicacion, como prensa

escrita, radio y television, lo que conduce a dos reflexiones. La primera, son esos los medios

de principal atencion del producto. La segunda, los deportistas no hallan la publicidad del
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producto en redes sociales 0 no tienen cuentas activas y dindmicas que les permitan encontrar

dicha publicidad.

Un 22.44% dijo que encontraba la publicidad en redes sociales y un 12.42 en otros
espacios, como vallas publicitarias y publicidad impresa como hojas volantes, afiches y

similares.

Términos clave

1. Publicidad masiva

2. Baja presencia en redes.

De acuerdo con las explicaciones de los deportistas entrevistados, la publicidad del
producto bebidas hidratantes, aparece de manera principal en los medios masivos de
comunicacion, seguramente porque se piensa que lo masivo llega al pablico que se requiere y

que ajusta al tipo del producto ofertado.

Hay una baja presencia en redes sociales, de la publicidad del producto, lo que
demanda un trabajo sostenido en esos nuevos espacios contemporaneos de interaccion e

interrelacion humana.

Analisis de la pregunta 13

¢Para elegir la bebida, usted se orienta por la publicidad de los medios masivos?

Cuantificacion de opciones



Tabla 17:

Publicidad en los medios masivos

Opcidn Frecuencia
Si 30
1.22
No 19
8.77
TOTAL 49
00

Orienta en publicidad

| Si

H No

Figura 23: Publicidad en los medios masivos
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Dijeron que si se orientan por la publicidad que se transmite a través de los medios de

comunicacion, el 61.22%, lo que significa que los deportistas observan la informacion de su

bebida hidratante de forma tradicional.

Un 38.77% dijo que no orienta su consumo del producto por observar lo que aparece

en los medios masivos de comunicacién. Esto, permite aseverar, que la publicidad en medios

masivos, a pesar de ser tradicional, permite llegar a los consumidores del producto.
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Términos clave

a. Publicidad masiva

b. Informacién efectiva.

Los entrevistados sefialaron, a través de la asociacion semantica, que la publicidad
difundida por los medios masivos resulta ser un mecanismo de informacion efectiva, aunque

sea tradicional y no esté presente en los medios contemporaneos, como son las redes sociales.

Analisis de la pregunta 14

¢En la publicidad, influye para su decisién de consumo los temas (historias) o

personajes de la misma?

Cuantificacidn de opciones

Tabla 18:

Influyen los temas y personajes en la publicidad

Opcion Frecuencia
Temas / historias 10
0.40
Personajes 39
9.59
TOTAL 49
00
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Influencia temas - personajes

B Temas

B Personajes

Figura 24: Influyen los temas y personajes en la publicidad

En este caso, 39 de los 21 deportistas de alto rendimiento entrevistados, es decir el
79.59% consideran que en la publicidad, influye para la decision de consumo. Los temas e

historias influyen en la eleccion de consumo para 10 deportistas que representan el 20.44%.

La tendencia de los consultados de considerar importantes a los personajes que
aparecen en la publicidad de una bebida hidratante y atribuir a este factor cierta influencia para
consumir el producto, sin duda, representa un factor interesante de comportamiento de

consumo de bebidas hidratantes en deportistas de alto rendimiento.

Términos clave

1. Da credibilidad

2. Resulta interesante

Los términos clave en los que coincidieron los consultados fueron que la presencia de
personajes en la publicidad de la bebida hidratante que consumen, le “da credibilidad a la

marca” y que este particular “resulta interesante”.
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Esto significa que el manejo de la publicidad de una bebida hidratante es un factor
determinante al momento de que el consumidor opte por uno de los productos. Es por esto
que, si se hace un analisis a partir de estos datos, del comportamiento de consumo de los
deportistas de alto rendimiento que eligen Powerade, se puede determinar que el manejo de la
publicidad es un factor que no refleja los beneficios que el producto brinda y puede ocasionar

que los deportistas cambien su eleccion a otra bebida hidratante.

Analisis de la pregunta 15

¢ Qué personajes famosos del deporte nacional recuerda en la publicidad de su

bebida favorita?

Cuantificacién de opciones

Tabla 19:

Personajes famosos del deporte nacional

Opcién Fre
cuencia
Futbolistas famosos 38
7.55
Deportistas 7
destacados en su area 4.28
deportiva
Otros 4
.16
TOTAL 49
00
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Figura 25: Personajes famosos del deporte nacional
El 77.55% de los entrevistados sefialan que en la publicidad de la bebida hidratante que
consumen no recuerdan a deportistas destacados a nivel nacional de su misma rama deportiva,
sino a futbolistas famosos. El 14.28% recuerda deportistas destacados dentro de su

especialidad. El 8.16% eligio la opcidn otros.

Sin duda, los consultados, al practicar los diferentes deportes que se detallaron en la
pregunta, se identifican con quienes comparten su practica e intereses deportivos. Es por esto,
que en la publicidad de bebidas hidratantes no recuerdan a deportistas nacionales destacados
en su misma rama deportiva. Los futbolistas, que en ocasiones abarcan la mayor parte de los

medios de difusién masiva, son recordados en primer plano por los deportistas entrevistados.

Términos clave

1. Es bueno conocer deportistas destacados en la misma rama
2. Uno se interesa por todo lo que tiene que ver con el deporte que

practica.
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Los términos clave recabados entre los deportistas consultados permiten conocer que
éstos se sienten identificados con deportistas famosos que pertenecen a su rama deportiva por
lo que la utilizacién de figuras destacadas en el futbol para la publicidad de bebidas

hidratantes no significa un factor que impulse e influya en el consumo del mismo.

Anélisis de la pregunta 16

¢En el caso de los personajes famosos del deporte nacional, representan éstos

adecuadamente al producto de su preferencia?

Cuantificacidn de opciones
Tabla 20:

Los personajes representan al producto

Opcion Frecuencia
Si 17
4.69
No 32
5.30
TOTAL 49
00
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Figura 26: Los personajes representan al producto

De los 49 deportistas consultados, 32 que significan el 65.3% creen que los deportistas
nacionales no representan adecuadamente a la bebida hidratante que publicitan. Los otros 17
deportistas que son el 34.69% creen que los deportistas que aportan a publicitar un producto si

lo hacen de manera adecuada.

Términos clave

1. Falta movimiento
2. No hay creatividad

3. No transmiten el verdadero mensaje de deporte.

Los entrevistados sefialan, entre los términos clave, que los personajes famosos del
deporte nacional no representan adecuadamente al producto de su preferencia porque en la
2 e

publicidad “se observa falta de movimiento”, “no existe creatividad” y “estos personajes no

transmiten el verdadero mensaje de deporte”.
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Estas percepciones sobre la publicidad de las bebidas hidratantes existentes en el
mercado, sustenta los datos de las ultimas tres preguntas realizadas a los encuestados y
muestra la importancia que tiene este aspecto en el comportamiento de consumo de bebidas
hidratantes en deportistas de alto rendimiento, para quienes el manejo de la publicidad de
producto, los personajes que sobresalen y la forma en la que lo hacen es determinante para la

eleccion del producto que consumiran para hidratarse.

Presentacion y analisis de resultados del focus grupus

La discusién grupal es un instrumento que permite conocer de fuente directa y
mediante el analisis colectivo, la percepcion sobre un determinado problema de la realidad,
como en este caso, el comportamiento de consumo de las bebidas hidratantes entre los

deportistas de alto rendimiento en la ciudad de Quito.

Para el efecto, se reunid a un grupo de 10 personas, en las instalaciones del gimnasio
GYM, ubicado en el sector de Monteserrin, ubicado al Nororiente del Distrito Metropolitano

de Quito.

Para desarrollar el andlisis grupal se siguieron los siguientes procedimientos:

1. Informe del objetivo de la investigacion

2. Registro de participantes, nimero y datos de identidad
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3. Informe que la discusion grupal dura alrededor de una hora

4. Facilitacion del proceso de discusion

5. Registro digital (grabacion) de los argumentos de cada participante

6. Planteo de las preguntas de la guia de discusion

7. Cada participante puede toma entre dos y tres minutos para intervenir
8. Registro por escrito las principales ideas de cada participante

9. Agradecimiento de la participacién en la discusion grupal

10. Término el evento.

Anélisis de las preguntas planteadas en el Focus Groups
Analisis de la pregunta 1:

¢ Creen ustedes, que la calidad y niumero de componentes de Powerade, influye en el

consumo del producto?
Subpreguntas:

- ¢ Qué influye més en el consumo del producto, la calidad de componentes o su

namero?

- ¢Qué componentes de la bebida usted conoce o recuerda?
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Criterios relevantes

1. Powerarde es un buen producto y sus componentes incentivan la
confianza en su calidad, por parte del deportista, porque benefician a la recuperacion y
salud de quien ejerce esta actividad; es una garantia para el deportista por el tipo de

componentes que oferta el producto

2. Influye mas la calidad que el nimero de componentes de Powerade; de
hecho, puede ser que el nimero sea exagerado, cuando el deportista necesite se le

informe los beneficios de esos componentes para su salud

3. Los participantes no recuerdan de forma expresa, concreta y precisa, el
nombre de los componentes y el nimero de estos, que informe la bebida hidratante en
mencion. Esto demanda mejorar la informacion del producto, haciéndola sencilla y
precisa, que destaque mas los beneficios del producto y no tanto el nimero de sus

componentes, que para los deportistas resulta accesorio.

Andlisis de la pregunta 2:

¢Condiciona en la compra del producto, la presentacion del mismo?

Subpreguntas:
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- ¢Influye la forma y color del envase?

- ¢Influye la forma y color de su tapa?

- ¢Influye la forma y color de sus etiquetas?

Criterios relevantes

1. En todo producto, como en este caso Powerade, si condiciona la
presentacion en la compra del mismo. Un producto visualmente atractivo Ilama la
atencion, sobre todo por la novedad de sus formas y colores, que lo vuelvan distinto

frente a otros similares que se ofertan en el mercado

2. Influye méas la forma y el color de las etiquetas que tiene el producto
porgue son informativos y llamativos para el consumidor. El producto es llamativo, en

términos generales, para el consumidor deportista

3. Las personas que participan en la discusién grupal no recuerdan qué tipo
de tapa y color del envase que tiene el producto. Esto demanda acciones en torno al
problema, para darle una solucion, que promueva el consumi, conocimiento y fidelidad

del consumidor hacia el producto.

Analisis de la pregunta 3:

¢Cuando compra el producto, influye el precio en esa decision?
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Subpreguntas:
- ¢Influye en la compra su capacidad econdémica permanente o histérica?

- ¢Influye en la compra su capacidad econémica temporal?

Criterios relevantes

1. De alguna manera si influye, por las condiciones econdmicas
particulares de los deportistas, sin embargo, este factor queda en segundo plano,
porque lo que mas interesa es la calidad del producto y los beneficios para la

rehidratacion que puede brindar a los deportistas, asi como para su salud

2. Influye la capacidad econdémica temporal del deportista, porque a veces
Su economia es mejor que otras; no es constante ni regular la economia del deportista.
No siempre un deportista de alto rendimiento tiene todo el dinero y apoyo de las
instituciones deportivas, publicas o privadas, para garantizarse la adquisicién de una
bebida hidratante como Powerade, que si bien es de precio accesible, demanda

recursos permanentes.

Analisis de la pregunta 4:

¢Creen ustedes, que la cobertura para la distribucion y comercializacion de Powerade, alcanza

a todos los sectores y necesidades del mercado en Quito?
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Subpreguntas:

- ¢ Es facil conseguir Powerade en el sector donde usted vive o donde realiza su practica

deportiva?
- ¢Alguna vez, debio buscar el producto en otro local, diferente al acostumbrado?

- La estética del local influye en su decision de compra del producto?

Criterios relevantes

1. La cercania al momento de adquirir Powerade es determinante para el
deportista, tanto por el cansancio que tiene después de ejercitarse 0 competir, cuando
por la urgencia de la hidratacién para recuperar los elementos perdidos en la practica

deportiva.

2. Muchas veces los deportistas debieron buscar el producto en otros
lugares, tiendas o similares, de donde acostumbraba a adquirirlo, lo que implica un

desplazamiento innecesario que genera distanciamiento entre producto y consumidor.

3. La estética del local si condiciona en la decisién de compra del producto,

por parte del deportista. No se puede adquirir en un local que no muestra ser adecuado, que
tenga las condiciones estéticas y sanitarias minimas, porque inclusive podria tratarse de la

venta de un producto no original que terminaria dafiando la salud del deportista.

Analisis de la pregunta 5:
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¢La publicidad que utiliza Powerade influye en su decision de consumir el producto?
Subpregunta:

- ¢ Qué es lo que mas le Ilama la atencion de la publicidad del producto?

- ¢ Las figuras que promueven el consumo del producto son adecuadas?

- ¢La historia que narra el producto le resulta interesante?

Criterios relevantes

1. La publicidad si condiciona, porque la publicidad es un instrumento
informativo que ayuda al consumidor a tomar la mejor decisién sobre determinado

producto que se oferta en el mercado.

2. Llama la atencidn la presentacion de deportistas destacados, aunque
solamente son futbolistas y por lo tanto no representan a quienes practican otros

deportes, que son los que ejercitan los participantes en la discusion grupal.

3. Las historias de la publicidad no resultan atractivas porque no son del
todo novedosas para estos deportistas, por lo que podria mejorar la calidad de dichas

historias.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones
Las conclusiones del presente estudio, que se presentan a continuacion, se exponen
como una respuesta a las preguntas de investigacion, planteadas en el proyecto de indagacion

0 Plan de Tesis.

Respuesta a las preguntas de investigacion

¢La calidad y numero de componentes de la bebida hidratante para deportistas

Powerade, influy6 en el consumo del producto, en los afios 2013 y 2014?

De acuerdo con la investigacion desarrollada, los deportistas consideran que “la calidad
de los componentes es importante porque garantiza un buen desempeifio fisico”, ademas que

creen que “de nada sirve el nimero de componentes si la calidad de éstos no es buena”.

En la investigacion de campo, el 71.42% de los deportistas de alto rendimiento sefialo
que en la eleccidn de una bebida hidratante influye la calidad de los componentes que esta
tenga, mientras que el 22.44% dijo fijarse en el numero de componentes. Solo el 6.12%

expreso que se fija en otros aspectos al momento de elegir la bebida.
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Ademas, los componentes de las bebidas hidratantes son recordados por el 55.10%, de

los deportistas, mientras que el 44.89% no recuerda dicha informacion.

Estos resultados reflejan la importancia que tienen los componentes, pero sobre su
calidad, entre los deportistas de alto rendimiento al momento de hidratarse. Esto influye, si se
toma en cuenta que la actividad fisica requiere cuidado en la alimentacion, lo que incluye
atencion de la calidad de los componentes de las bebidas que consumen los deportistas para su

hidratacion.

¢El precio del producto y la capacidad econdmica que poseen los deportistas de

alto rendimiento, explican la eleccidn de la bebida hidratante Powerade?

Luego de realizar la investigacién, respecto al precio del producto, los deportistas
respondieron que este factor “no importa si el producto es de calidad y les proporciona lo que
ellos necesitan”, esto se complementa ademas con que “lo econémico no siempre es sindnimo

de bueno”.

Los datos muestran que, para el 65.3% de los deportistas entrevistados en esta
investigacion, el precio de la marca de bebida hidratante no influye en su eleccion, frente al
34.69% para quienes este factor es determinante. Esto se complementa con que el 77.5%
manifestd que su capacidad econdémica no incide al momento de optar por su bebida
hidratante, mientras que el 22.44% de los deportistas manifestaron que su capacidad

econdmica si influye en su eleccion.



115

Por lo tanto, el precio del producto y la capacidad econdmica de los deportistas de alto
rendimiento no influye al momento de elegir la bebida hidratante, lo importante en este caso,
son los componentes y la calidad que les ofrecen para la correcta hidratacion luego de realizar
actividad fisica, pues en realidad, no les beneficiaria que el precio sea menor si el producto no

cumple con sus expectativas.

¢La cobertura, distribucion y comercializacion de la bebida hidratante Powerade,
durante los afios 2013 y 2014, alcanz6 todos los sectores y necesidades del mercado de

deportistas de alto rendimiento en Quito?

Con la investigacion de campo, se obtuvo el dato que el 61.22% de los consumidores
no encuentran el producto en lugares cercanos a su lugar de residencia o donde realizan sus
actividades deportivas cotidianas, frente al 38.77%, para quienes si es facil acceder al

producto, en los lugares aledafios a su casa o lugar de entrenamiento.

Como complemento a estos datos, de los deportistas entrevistados, el 71.42%, sefiald
que en algin momento tuvieron que buscar la bebida hidratante de su preferencia fuera de su
lugar acostumbrado de compra y solo el 28.58% dijo que no tuvo que buscar el producto fuera

del lugar acostumbrado de compra.

Las respuestas obtenidas de los entrevistados respecto a la cobertura, distribucion y
comercializacion, se pueden resumir en la dificultad que tienen los deportistas de alto
rendimiento para encontrar su producto en el lugar de residencia o de entrenamiento, por lo

reemplazan a este con uno similar de la competencia.
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Por lo tanto, este factor representa una debilidad que tiene el producto, ya que el acceso
al mismo no resulta facil. Esto a su vez resta confianza y fidelidad en el producto por parte del
consumidor, ya que al no encontrar lo que consume en lugares cercanos a sus actividades

diarias, opta por otro de la competencia.

¢Influyd la publicidad y promocion utilizada por Powerade, en el periodo de

analisis, en la decision de los consumidores de bebidas hidratantes para deportistas?

Las preguntas para realizar la entrevista se enfocaron en la publicidad y promocion a
partir de medios de comunicacion y redes sociales, los deportistas de alto rendimiento,
sefialaron en su mayoria, que la publicidad es un factor importante para la eleccion de la
bebida hidratante ya que si ésta aparece en los medios masivos, resulta ser un mecanismo de

informacion efectiva y de esta forma se puede conocer de mejor manera sobre el producto.

El 61.22% de los deportistas entrevistados dijeron que si se orientan por la publicidad
gue se transmite a través de los medios de comunicacion para elegir una bebida hidratante,

solo un 38.77% dijo que no se fija en este particular para consumir el producto.

Por otra parte, los deportistas no mencionaron a la publicidad en las redes sociales
como un factor importante, pues prefieren conocer del producto mediante los que se

consideran medios tradicionales.

Por lo tanto, la publicidad y promocion de la bebida hidratante en medios de
comunicacion masivos, aporta a que los deportistas de alto rendimiento opten por el producto,
ademas que funciona como un elemento que le da confianza a lo que ellos consumiran para

hidratarse y complementa a todos los factores antes analizados.
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Limitaciones del estudio

Las conclusiones que se presentan a continuacion, se enmarcan en los siguientes

aspectos:

1. La investigacion de campo estuvo circunscrita a la ciudad de Quito, no
abarcé el territorio nacional ecuatoriano, por razones logisticas, de infraestructura, de
movilizacién y de disponibilidad de recursos econdémico - financieros para generar una

indagacion de gran envergadura

2. La Poblacion de Estudio constituyd una Muestra Intencionalmente
Seleccionada, compuesta por informantes calificados, quienes fueron escogidos, en el
caso de la entrevista, por su grado de conocimiento sobre el objeto de estudio, asi
como por la relativa facilidad para ubicarlos institucionalmente (Concentracion
Deportiva de Pichincha). Respecto a la discusion grupal, abarcé igualmente a un grupo
de deportistas seleccionados por su grado de involucramiento en el problema de

estudio.

3. Los deportistas a quienes se aplico la encuesta representan a los
principales cinco deportes que se practican masivamente en la ciudad de Quito, como

son.

a. Diez (10) futbolistas profesionales

b. Diez (10) fisicoculturistas
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c. Cuatro (4) nadadores
d. Diez (10) atletas, corredores de pista 0 maratonistas

e. Diez (10) deportistas de diversa disciplina (para focus groups).

Recomendaciones

Con base en la investigacion desarrollada, se esbozan las siguientes recomendaciones:

Recomendaciones para los productores de bebidas hidratantes

1. Los procesos de verificacion de existencia de los productos que se
comercializan, debe ser constante por parte de las empresas productoras en los puntos
de venta. De esta manera, que no se rompera el vinculo que existe entre consumidor y
producto, ni se afectara sobremanera la fidelidad del consumidor.

El cuidado de los puntos de venta y la existencia del producto es primordial
para mantener contante el nivel de consumo, en este caso, de las bebidas hidratantes

para deportistas.

2. En la publicidad de las bebidas hidratantes, el personaje de la historia
debe ser una persona relacionada de forma directa con el consumidor. Existe
contradiccion entre el sujeto que promueve el producto, quien por lo general es un
futbolista reconocido, respecto a los deportistas de alto rendimiento que practican otras

disciplinas.
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3. La calidad de los componentes de una bebida hidratante, es uno de los
factores que influyen en la decision de consumo de los deportistas de alto rendimiento.
El nimero de componentes pierde importancia si es que la calidad de los mismos no
garantiza que los deportistas repongan lo que necesitan al momento de hidratarse.
Powerade deberia destacar los componentes que posee su producto y no el nimero,
para captar de esta manera la atencion y el interés de los deportistas por consumir esta

bebida.

4. El precio del producto y la capacidad economica que poseen los
deportistas de alto rendimiento no es un factor que determine la eleccién de una marca
de bebida hidratante. Para los deportistas, lo que interesa es que el producto garantice
que repongan lo que pierden en el entrenamiento y las competencias, mas no su precio.
Tomando en cuenta que su prioridad es la alimentacion y la hidratacion. Powerade no
deberia mostrar el precio como una ventaja frente a la competencia, sino destacar,
como Ya se sefiald antes, los beneficios de los componentes que poseen.

5. La cobertura, distribucién y comercializacion de la bebida hidratante
Powerade, es una de sus debilidades y puede representar la falta de consumidores del
producto. La empresa productora de esta bebida hidratante, deberia cuidar que su
producto llegue a la mayoria, si no es a todos, los deportistas de alto rendimiento con
facilidad.

6. Mediante la publicidad y promocion de bebidas hidratantes en los
medios de comunicacion, los deportistas de alto rendimiento toman confianza en el

producto y conocen de sus beneficios. Los personajes que aparecen en esta publicidad
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también influyen en su decision, por lo que a Powerade le falta, en este sentido, captar

la atencion de los deportistas.

7. La hidratacion, junto con la alimentacion, son algunos de los factores
que garantizan el buen desempefio de los deportistas de alto rendimiento en sus
diferentes disciplinas, por lo que, el cuidado en los componentes, la distribucion,
comercializacion y publicidad del producto puede influir directamente en la eleccién
de una u otra marca de bebida hidratante, tomando en cuenta que lo principal es
mantenerse en el alto rendimiento. Powerade deberia analizar estos aspectos y

modificarlos de ser el caso.
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ANEXO A: INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Universidad San Francisco de Quito

Colegio de Administracion para el Desarrollo

Investigacion sobre Comportamiento de consumo de bebidas hidratantes en deportistas
de alto rendimiento en Quito. El caso de Powerade, afio 2013 — 2014.

Discusion grupal

Instrucciones

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Informe el objetivo de la investigacion

Registre los datos y numero de participantes

La discusion grupal puede durar alrededor de una hora

Facilite el proceso de discusion

Registre digitalmente (grabar) los argumentos de cada participante
Plantee las preguntas o guie la discusion

Cada participante puede tomar entre dos y tres minutos para intervenir
Registre por escrito las principales ideas de cada participante
Agradezca la participacion en la discusién grupal

Termine el evento.
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Discusién grupal

Datos de los integrantes del grupo focal

Entregar un formulario a cada participante

Nombres

Apellidos

Edad

Género

Cédula de ciudadania

NUmero de teléfono

Email / Facebook / Twitter

Ciudad de residencia

Disciplina deportiva que
practica

Afos de practica deportiva

Firma
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Guia de discusion grupal

Realice la pregunta y de ser necesario oriente la discusion con el uso de las subpreguntas.

Pregunta 1

¢Creen ustedes, que la calidad y numero de componentes de Powerade, influye en el consumo del
producto?

Subpreguntas:
- ¢Qué influye mas en el consumo del producto, la calidad de componentes o su nimero?

- ¢ Qué componentes de la bebida usted conoce o recuerda?

Criterios relevantes
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Guia de discusion grupal

Realice la pregunta y de ser necesario oriente la discusion con el uso de las subpreguntas.

Pregunta 2

¢Condiciona en la compra del producto, la presentacion del mismo?

Subpreguntas:
- ¢Influye la formay color del envase?
- ¢Influye la forma y color de su tapa?

- ¢Influye la forma y color de sus etiquetas?

Criterios relevantes
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Guia de discusion grupal

Realice la pregunta y de ser necesario oriente la discusion con el uso de la subpregunta del caso.

Pregunta 3

¢Cuando compran el producto, influye el precio en esa decision?

Subpregunta:
- ¢Influye en la compra su capacidad econdmica permanente o historica?

- ¢Influye en la compra su capacidad econémica temporal?

Criterios relevantes
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Guia de discusion grupal

Realice la pregunta y de ser necesario oriente la discusion con el uso de la subpregunta del caso.

Pregunta 4

¢Creen ustedes, que la cobertura para la distribucion y comercializacion de Powerade, alcanza a todos
los sectores y necesidades del mercado en Quito?

Subpreguntas:
- ¢Es facil conseguir Powerade en el sector donde usted vive o donde realiza su practica deportiva?
- ¢(Alguna vez, debid buscar el producto en otro local, diferente al acostumbrado?

- La estética del local influye en su decision de compra del producto?

Criterios relevantes

NOMDBIE: ..o,
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Guia de discusion grupal

Realice la pregunta y de ser necesario oriente la discusion con el uso de la subpregunta del caso.

Pregunta 5

¢La publicidad que utiliza Powerade influye en su decision de consumir el producto?

Subpregunta:
- ¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de la publicidad del producto?
- ¢Las figuras que promueven el consumo del producto son adecuadas?

- ¢La historia que narra el producto le resulta interesante?

Criterios relevantes
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Universidad San Francisco de Quito

Colegio de Administracion para el Desarrollo

Investigacion sobre Comportamiento de consumo de bebidas hidratantes en deportistas
de alto rendimiento en Quito. El caso de Powerade, afio 2013 — 2014.

Observacion participante

La guia de observacion es un instrumento de apoyo para las otras técnicas previstas, como la
entrevista y la discusion grupal. Los datos recabados serviran para sustentar argumentos de los
sujetos de la investigacion, para precisar detalles y contrastar la informacion registrada.

Instrucciones

Informe el objetivo de la observacion

Registre los datos de la observacion en la respectiva guia

Registre por escrito las principales ideas de la observacion

Tarje en el casillero respectivo el respectivo componente observado

Registre por escrito las reacciones, emociones o acciones que realiza el sujeto frente a las
preguntas realizadas en la entrevista o en la discusién grupal

De ser necesario grabe detalles de la observacion

7. Termine el evento.

agrONE

o



Guia de observacion participante

DATOS DE LA OBSERVACION

COMENTARIOS DE LA

OBSERVACION

Sujeto observado / Nombre / actividad

Lugar de la observacion

Casa

Lugar de entrenamiento

Elemento observado: producto

Componentes del producto

Numero de componentes

Tapa del producto

Botella del producto

Etiquetas del producto

Elemento observado: precio

Precio

Capacidad econdémica

Elemento observado: plaza

Cobertura

Distribucién

Comercializacion

Estética del local

Elemento observado: publicidad

Tipo publicidad

Protagonistas de la publicidad

132



133

Universidad San Francisco de Quito

Colegio de Administracion para el Desarrollo

Investigacion sobre Comportamiento de consumo de bebidas hidratantes en deportistas
de alto rendimiento en Quito. El caso de Powerade, afio 2013 — 2014.

Entrevista semiestructurada

Instrucciones

Informe el objetivo de la entrevista

Registre los datos de la entrevista en el respectiva instrumento / cuestionario
Registre por escrito los criterios expuestos en cada pregunta por el entrevistado
De ser necesario grabe la entrevista

Termine el evento.

aghrwbnE



Nombre: ....oovvvviiiiiiiiiiiinns Apellido: ..o Edad: ....................

ProfeSION/OCUPACION: ...\ttt ittt ettt et e et ettt et et e et e e e e nane

Lugar de 1eSIACIICIA 1. v vttt ettt et ettt et e e e ettt et et et et et et et e e e

Ingresos mensuales: .................oooooin

Egresos mensuales: .................cocoiinnn.

1. ¢ Qué deporte practica y desde hace cuanto tiempo?

a) Fatbol
b) Gimnasia
c) Atletismo
d) Tenis

e) Box

d) Fisicoculturismo

e) Otros

(

A~ AN N~~~

N~ N N N N N

Explique las razones de su preferencia por el deporte que practica:

134

2. ¢Si consume una marca determinada de bebida hidratante, luego de realizar deporte, cuél

prefiere?

a) Powerade
b) Gatorade
¢) Otros

()
()
()

Explique las razones de su preferencia de consumo:

3. ¢Influye de alguna manera en su eleccion, la calidad y namero de componentes de la bebida?

a) Calidad de componentes

b) Numero de componentes

¢) Otros

Explique:

()
()
()
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4. ¢ Recuerda usted, alguno de los componentes que tiene su bebida hidratante?
a)sSi ()

b)No ()

Explique:

5. ¢Usted elige esa marca de bebida hidratante, de acuerdo con el precio de la misma?
a)sSi ()

byNo ()

Expligue:

6. ¢ Influye en la eleccién de su bebida hidratante favorita, su capacidad econémica?
a)sSi ()

byNo ()

Explique:

7. ¢La presentacion de su bebida hidratante, motiva su consumo del producto?
a)sSi ()

byNo ()

Explique:

8. Si la presentacion de la bebida motiva su consumo, ¢qué mas le llama la atencion?
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a) Su tapa, color / forma ()
b) Su envase, color / forma ()
¢) Su tamafio ()
d) Sus etiquetas, color / forma ()

Explique:

9. ¢Esta bebida la encuentra con facilidad en los puntos de venta aledafios a su casa o en lugares
cercanos a donde realiza su actividad deportiva?

a)Si ()
b)yNo ()
Expligue:

10. ¢ Algn momento, buscé su bebida fuera del lugar acostumbrado de compra?
a)sSi ()

byNo ()

Explique por qué:

11. ¢ Condiciona en la compra, la estética del local donde se encuentra el producto?
a)sSi ()

byNo ()

Explique:

12. ¢La publicidad de su bebida hidratante, la encuentra con mas frecuencia en medios masivos
(radio television, revistas — periodicos) o en redes sociales (Facebook — Twitter)?

a) Medios masivos ()

b) Redes sociales ()
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c) Otros ()
Explique:

13. ¢Para elegir la bebida, usted se orienta por la publicidad de los medios masivos?
a)sSi ()
byNo ()

Explique las razones:

14. (En la publicidad, influye para su decision de consumo los temas (historias) o personajes de
la misma?

a) Temas / historias ()
b) Personajes ()

Explique:

15. ¢Qué personajes famosos del deporte nacional recuerda en la publicidad de su bebida
favorita?

a) Futbolistas famosos ()
b) Deportistas destacados de su area deportiva ( )
¢) Otros ()
Explique:

16. ¢En el caso de los personajes famosos del deporte nacional, representan éstos adecuadamente
al producto de su preferencia?

a)sSi ()
b)yNo ()
Explique:




