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RESUMEN

El segmento de bebidas energizantes es un mercado caracterizado por
una fuerte competencia global, presentando numerosas empresas que operan
en la ciudad de Guayaquil y el mundo, capaces de labrarse un papel en él,
pero en realidad dominado por los gigantes Coca-Cola Company y PepsiCo,
los cuales tienen el monopolio comercial y publicitario. El mercado de las
bebidas energizantes, en los Ultimos afos, ha experimentado un cambio en la
demanda debido al hecho de que los consumidores han cambiado sus habitos.
Este cambio ha llevado a una caida en las ventas de bebidas carbonatadas y
jugos, y un aumento en el consumo de todas las bebidas con caracteristicas
funcionales y nutricionales que son percibidos por el consumidor con valor
afiadido, como las bebidas energizantes y deportivas. Un ejemplo de esta
tendencia en el mercado es el caso de Red Bull, una empresa que ha logrado,
gracias a su producto homonimo Red Bull bebida energizante, para hacer un
cambio positivo en su campo de consumo al momento de definir las
estrategias publicitarias que marcan la diferencia al momento de la eleccién
por parte del cliente. Este tipo de bebidas energizantes no son un producto
excelente en el organoléptico, a través de una estrategia de marketing
innovadora y cuidado por parte de las productoras y comercializadoras que
han logrado convertirse en lideres de la industria. Actualmente, el mercado de
las bebidas energizantes se caracteriza por una fuerte evolucién que obliga a
las empresas a la inversion constante en investigacion, innovacion y desarrollo
con el fin de mantener su competitividad y asi responder a las nuevas
tendencias del mercado, especificamente en nuestro plan de investigacién en

la ciudad de Guayaquil.
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INTRODUCCION

El presente trabajo analiza los efectos de las estrategias publicitarias en
las marcas de bebidas energizantes que se comercializan comunmente en la
ciudad de Guayaquil, sus caracteristicas y el mercado conectado a ellos. En la
Ultima década la propagacion de bebidas energizantes se ha caracterizado por
un cambio de tendencia en el gusto de los consumidores, lo que llevé a una
disminucién de la demanda de bebidas carbonatadas y un aumento de las
bebidas con funcionalidades y/o valores nutricionales. Interesante es el analisis
de los datos sobre las ventas en todo el mundo, que tienen su impacto en la
ciudad, que se define como el consumo de ciertos segmentos, como el sector
de los carbonatos, que sufrio un descenso de la cuota de mercado del 5%, el
aumento de 35,8 a 30,8%, en un periodo comprendido entre 2013 y 2014
(MIPRO, 2014), y que la beneficia en detrimento de los productos de bebidas
de competencia no energizante, como los jugos, que ha sufrido una
disminucién en el mismo periodo, pasando de una cuota de mercado mas

baja.

Uno de los sectores mas interesantes que registraron un aumento de la
cuota de mercado es la bebida energizante para la industria de los deportes y
la energia, que ha incrementado el valor de la cuota de mercado que va desde
2,9 hasta 3,2% (MIPRO, 2014), ya que va a insistir en que los consumidores
buscan, precisamente, los productos con caracteristicas adicionales que

pueden dar bebidas energizantes y deportivas.

El capitulo I, se inicia fundamentando el andlisis de las estrategias
publicitarias de las bebidas energizantes en la industria y su comercializacién,
gue se define en primer lugar el concepto de refresco y luego continta con una

vision general de los diferentes tipos de productos.

El capitulo Il, se describe el proceso productivo establecido como marco

tedrico, para entender el funcionamiento de la industria y sus fines de
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comercializacién y publicidad en el mercado de las bebidas gaseosas como
contraparte de las marcas de bebidas energizantes, el mercado donde hay una
mayor competencia global, dominado por los gigantes Coca-Cola Company y
PepsiCo. Puede, sin embargo, sefialar que el sector esta lleno de muchas
empresas capaces de labrarse un papel en este mercado en Ecuador y

Guayaquil.

El capitulo 1ll, aborda los productos que ofrecen los competidores al
momento de efectuar la comercializacion, en qué objetivos se fundamentan, en
gué areas ponen su oferta, y continta con el analisis del consumo por sector

en la ciudad de Guayaquil.

A partir del consumo se ha observado cuédles son las tendencias
actuales de los consumidores y lo que podria ser los controladores para el
futuro préximo con los efectos de la publicidad en la diferenciacion y eleccion

de marcas de bebidas energizantes.

En el capitulo 1V, se definird lo que es una estrategia de diferenciaciéon
publicitaria, cdmo se puede canalizar para un mejor efecto estratégico
publicitario, en la comercializacion de este tipo de bebidas con un ejemplo, en
la ciudad de Guayaquil. Se ha considerado como un ejemplo de la tendencia
de la bebida energizante mas comercializada en la ciudad, a lo largo de los
ultimos dos afios, una bebida fortificada que, a pesar de las severas
limitaciones en términos de sabor, se ha puesto de moda en una poblacién de
jovenes y adultos, deportistas y trabajadores, debido a su naturaleza es

energizante y por un proceso de marketing eficaz.

El andlisis del proceso de marketing para el consumidor de bebidas
energizantes ha mostrado cémo las estrategias publicitarias han logrado
convertirlas en lideres en el mercado, mientras que el mantenimiento de su

producto lider, en una posicion de la estrella que sigue consolidandose.
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Tras el andlisis se podria concluir que el mercado se caracteriza por una
fuerte evolucion que obliga a las empresas a la inversidn constante en
investigacion, innovacion y desarrollo con el fin de seguir siendo competitivos,

generar beneficios y evolucionar para responder a los cambios.
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CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

Tema:
Efectos de estrategias publicitarias de diferenciacion en las marcas de

bebidas energizantes que se comercializan en la ciudad de Guayaquil.

1.1. Planteamiento del problema

Se ha notado que en el dltimo periodo publicitario en nuestro pais, no se
habia generado ningun tipo de innovacion publicitaria en la rama Below the line
(BTL) aplicada a los canales de conveniencia provocando un ambiente donde
las marcas de productos se han convertido en un elemento mas del punto de
venta sin crear ningun tipo de conexién con el posible consumidor. Sin
embargo en los ultimos meses se ha centrado la atencion en la categoria de
bebidas energizantes, sector que se ha apostado a innovar dentro del canal de
conveniencia comprando espacios fuera de lo comun, que muchas veces ni si
guiera estan cotizados o dentro de un plan de comercializacion, lo que les ha

permitido diferenciarse en el &mbito publicitario.

En este sentido se plantean varias interrogantes: ¢Por qué las marcas
se ven obligadas o tentadas a invertir en estrategias de diferenciaciéon dentro
del canal de conveniencia si sus ventas estan bien? ¢Serd verdad que sus
ventas se encuentran en realidad bien o dentro de los estandares? ¢ Este
fendbmeno es causado por la baja comercializacion o por la inadecuada
ejecucion de experiencias de marca en el posible consumidor, generando falta

de recordacion, familiaridad y deseo de compra?

Se ha podido observar el desgaste del &rea de ventas puesto que para
lograr un posicionamiento de marca deben batir los récords de venta o en su
defecto generar mas volumenes de pedido con promociones que pudiendo ser

sencillas y ganadoras, necesitan ser atractivas por default (defecto) con una



oferta de menor precio haciendo que la marca no gane en su totalidad la

utilidad y repague publicidad.

Las marcas se ven obligadas a invertir en estrategias que las
diferencien dentro de una gama competitiva de marcas en una misma percha,
dejandonos las siguientes dudas: ¢en verdad tiene efecto invertir en
estrategias de diferenciacion?, o en su defecto, ¢vale la pena invertir en

publicidad dentro del canal de conveniencia?

Es por esto que al llevar a cabo la investigacion se presentan las
diferentes causas y efectos en relacion a nuestro problema, como es el caso
de un mal asesoramiento del departamento de mercadeo provocado por un
personal no capacitado, influenciando en la toma de decisiones publicitarias
con respecto a la marca. Es por esto que no se cumplen las metas e
inmediatamente baja la rotacion de producto. El departamento de mercadeo
debe solicitar la elaboracion de un estudio de mercado antes de crear
estrategias, pero si éste genera datos inconclusos, impiden una buena
aplicacion de las mismas ya que sus datos erréneos pueden desviarnos del
objetivo. Un resultado que no vaya de acuerdo al estudio de mercado, puede
generar la pérdida de conexion con el consumidor a través de una

comunicacion inadecuada, limitando la recordacion de marca.

Un factor importante en el uso de estrategias publicitarias de
diferenciacion aplicadas inadecuadamente es la mala administracion del
presupuesto publicitario, esto puede generarse por un mala proyeccion de
presupuesto anual generando un recorte de presupuesto, campafas
publicitarias inconclusas, pérdida de inversion. Las causas anteriormente
mencionadas se ven ligadas de manera directa con la comunicacion que debe
existir entre cliente/marca y proveedor publicitario, refiriéendonos a estudios de

disefio, agencias publicitarias, boutiques creativas, productoras entre otros.



Se ha observado ademas falencias en la comunicacion, debilitando la
relacion entre cliente y proveedor lo que provoca malas ejecuciones de
estrategias y actividades. Esta confusion comunicacional tiene como
consecuencia el devalto de imagen de marca y pérdida de fidelidad hacia la
misma, ya que el consumidor no se encuentra satisfecho o no comprende lo
gue se le trata de comunicar provocando un rechazo inmediato o poca
participacion; actualmente podemos encontrar un fendémeno denominado
paisajismo publicitario, donde se comete el error de pautar o comercializar los
mismos espacios una y otra vez, lo que provoca que los posibles
consumidores hagan de la marca parte de un “paisaje” y no les llama la
atencion por lo que si se recurre a estrategias de diferenciacion y el problema
persiste, como publicistas debemos encontrar y negociar espacios que no
hayan sido brandeados (donde no se haya colocado o insertado un logotipo o
imagen) con anterioridad, para aprovecharlos y salir del paisaje con el

propésito de lograr visibilidad de la pieza publicitaria.

1.2. Formulacién del Problema

¢,Como mejoraria la comercializacion de las marcas de bebidas
energizantes a través de la aplicacion de estrategias publicitarias de
diferenciacion en la ciudad de Guayaquil?

1.3. Sistematizacion del problema

e ¢ Por qué un estudio de mercado puede generar resultados erroneos?

e ¢ Qué se considera un resultado erréneo en un estudio de mercado?

e ;Qué puede provocar un personal no capacitado en el area de
mercadeo?

e (A qué se considera un mal asesoramiento por parte del departamento

de mercadeo?



¢ Qué puede generar una confusion comunicacional entre cliente y
proveedor publicitario?

¢,Por qué se da una mala administracion del presupuesto publicitario?

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar los efectos de la aplicacion de estrategias de diferenciacién en
los puntos de venta o canales de conveniencia generados en la
categoria de las bebidas energizantes que se comercializan en la

ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar la participacion del mercado de las empresas en las
categorias de bebidas energizantes en la ciudad de Guayaquil.

Analizar las principales estrategias de diferenciacion aplicadas por las
empresas de la categoria de bebidas energizantes.

Utilizar el branding para que la comunicacion se difunda efectivamente.
Crear estrategias de diferenciaciébn que permitan la conexiéon con los
posibles consumidores.

Medir el impacto y viabilidad de la aplicacion de estrategias de
diferenciacion para la promocion de bebidas energizantes en la ciudad

de Guayaquil.

1.5. Delimitacion del problema

Delimitacion Geografica

Parroquia Tarqui



e Delimitacién temporal
2014 - 2015
e Delimitacion de accién o espacial
Canales de conveniencia como gasolineras ubicadas en las avenidas:

Av. de las Américas, Francisco de Orellana y Juan Tanca Marengo.

1.6. Variables de investigacion

e Variable Independiente: Estrategias publicitarias de diferenciacion

e Variable Dependiente: Comercializacion de marcas de bebidas

energizantes

1.7. Antecedentes del sector

Las bebidas energizantes surgen por la comercializacion en el mercado
mundial de bebidas en paises asiaticos o latinoamericanos, que sélo eran
conocidas en su region. Algunas son de larga tradicibn en su pais de
origen teniendo mas de una década de consumo, pero en general todas han
aparecido desde el afio 1995 cuando el mercado austriaco decidio
comercializarlas después de desarrollarlas. Las bebidas energéticas o energy
drinks comenzaron a hacerse famosas en la década del noventa por los
deportistas, estudiantes, empleados jovenes, trabajadores nocturnos. Fue el
mercado austriaco el que decidié comercializarla con la intencion de que las
personas que las consumieran incrementen su resistencia fisica, mayor
concentracioén, eviten el suefio, tengan sensacién de bienestar, aceleracion de
su metabolismo y eliminen sustancias nocivas en el cuerpo, se puede observar
el valor nutricional en la tabla 1. Todas estas propiedades las hicieron
populares llaméndolas y publicitandolas como bebidas regeneradoras o
energéticas.



La mas famosa de todas es Red Bull que se comercializa desde los
afos 90, pero tiene mas de 25 afios de existencia. EI consumo de estas
bebidas varia por marcas y regiones, teniendo productos mas conocidos en

una sola region, y otros conocidos internacionalmente.

1.7.1. Bebidas Energizantes en el mercado ecuatoriano

En los ultimos afios el consumo de bebidas energizantes ha aumentado
exorbitantemente. En Ecuador la tendencia por el consumo de bebidas
energizantes es relativamente reciente, las marcas que actualmente tienen
participacion en el mercado han desplegado, en los Ultimos 5 afios, camparfas
publicitarias agresivas orientadas al publico activo, a aquellas personas que
requieren de mas vitalidad durante el dia para cumplir con sus innumerables
actividades, pero sobre todo a publicos con una caracteristica en comun:
practicantes de alguna actividad fisica. Inclusive se evidencia el patrocinio de
las marcas en actividades deportivas a nivel nacional. El consumo de bebidas
energéticas, en nuestro pais, inicido en la década de los 90s, actualmente se
comercializan mas de 10 marcas, entre las importadas y de elaboracion
nacional bajo el criterio de venta libre. Entre las principales marcas estan Red
Bull, Monster, 220V, Ciclén, Rock Star, entre otras.

Las estadisticas del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO)
indican que para el afio 2005 las importaciones ascendieron a 17.791 mil
dolares, para el afio 2007 estas subieron a 27.481 mil dolares, con un
crecimiento del 54,47%, para el afio 2012 se registra 41.220 mil ddlares,
tendencia que sigue para el afio 2013.Este tipo de bebidas, segun los
representantes de las principales marcas que se comercializan en Ecuador,
coincidieron en decir que estan dirigidas al consumidor de entre 18 a 25 afios y

de un estrato de ingresos econdmicos medio y alto.



1.8. Clasificacion de las bebidas en el mercado y bebidas

energizantes.

Las bebidas energizantes y de refresco son todas aquellas bebidas que
no contienen alcohol o, mas precisamente, las bebidas en las que la posible
presencia de alcohol es de no méas del 1% en volumen (Tabla 1). Esta
calificacion se utiliza generalmente en referencia a las bebidas frias y, en el
sentido ma&s amplio del término, incluye las siguientes categorias: agua
embotellada, bebidas carbonatadas, bebidas gaseosas dulces planos suaves,
zumos Yy néctares de frutas. Puesto que son desprovistos de alcohol, los
refrescos tienen un destino de consumo mas universal tanto en términos de los

consumidores en cuanto a ocasiones de consumo.

Tabla 1. Racién de elementos nutricionales

Tamano de laracion 250 ml

Cantidad % Valor diario?

Calorias 140 Kcal
Potasio 22 mg 1%
Sodio 115 mg 5%
Carbohidratos totales 37 g 12%
Azlcares 35¢ *

Nota de la Tabla: 1. Los porcentajes de valor diario se basan en una dieta de 2000 calorias.
Valor diario no establecido, pero por supuesto esto no es asi con todos los productos, ya que
dependiendo del fabricante la lata puede contener una sustancia o no, o distintos niveles de
ella. Una de estas sustancias, la Glucuronolactona es muy cuestionada y no viene en todas las

marcas.

En cuanto a la naturaleza y composicién de los productos, el término

Refrescos se refiere, a las bebidas refrescantes, dulces, espumosos o planas,



en la cual las bebidas energizantes tienen su lugar debido al alto nivel de

azucar y cafeina, entre otros.

de:

1.8.1.

En términos mas precisos refrescos son bebidas refrescantes hechas

Agua (generalmente mas del 80 por ciento);

azucar (o edulcorante);

sustancias aromatizantes;

Otras sustancias comestibles de origen vegetal (como jugos y / o puré
de verduras, extractos y / o infusiones de café, té y otras plantas, etc.) y,
a veces incluso elementos enriguecedores de diversa indole (como

vitaminas, minerales, sustancias energizantes, etc.).

Las bebidas con jugos

Naranja: Estas bebidas se encuentran en el mercado y el sector

publicitario, incitando al consumidor a comprarlas en detrimento de la finalidad

comercializadora de las bebidas energizantes, con esto se expone que estas

bebidas cuentan con al menos el 12% de jugo de naranja, lo cual es

relativamente bajo. En el area de bebidas en el jugo de naranja son el producto

mas consumido. Actualmente en el mercado publicitario se ofrece diferentes

tipos de productos:

Rubias Orange, a base de zumo de naranja normales (rubias por su
calidad y su nhombre determinado en la industria publicitaria, y similares)
Red de Orange, a partir de jugo de naranja de sangre (como pomelos
con cafeina, que lo vuelve energizante y similares);

Con el jugo de naranja y la pulpa, con una estructura mas fibrosa y rica

en células de naranja;



e La naranja amarga, con un sabor amargo debido no a la falta de azulcar,
como se podria pensar a primera vista, pero la presencia de extracto de

corteza de quina (amarga planta) u otros elementos equivalentes.

Refrescos: refrescos son 12% de jugo de limén. Se diferencian de limén
con gas tradicional para el alto porcentaje de jugo y el mas alto contenido de
sélidos. En tiempos mas recientes hemos sido introducido con éxito nuevas
bebidas al 12% de los zumos y purés de frutas como el pomelo o frutas

tropicales, mandarina, bayas.

Bebidas carbonatadas con hierbas y extractos: estos productos no
contienen jugo de frutas o purés si no es medida insignificante y su sabor tiene
la caracterizacion que se da por la presencia de varios extractos aromatizantes
y vegetales. Legalmente no existen restricciones particulares y tienden a tener
un "contenido de sélidos" inferior. Estas bebidas pueden tener un nombre que
recuerda a la fruta o vegetal que forma parte de la composicién especifica del
producto, o tienen una denominacion de fantasia pura. Esta categoria incluye
numerosos variedad y sabor incluyendo tipolégica dentro de bebidas

energizantes carbonatadas:

Gaseosas energizantes ("estilo americano” potenciada en cafeina
clasica): Son bebidas que contienen agua, azucar, dioxido de carbono,
colorante de caramelo, sustancias acidificantes y conservantes, cafeina y los
"aromas naturales" incluyendo extractos de cola, planta tropical cuya fruta
tiene un efecto estimulante. La mezcla de aromas, en tanto que representa
menos del 1% del PIB, constituye el secreto y las costumbres de las diferentes

formulas, dando a cada uno de ellos su propio gusto especifico.

Energizantes y bebidas sabor Lima-limén: representan la contraparte de
las colas "oscuras”, con un sabor caracteristico por la presencia de extractos

de limén y/o cal, cal pequefia muy fragante, tipica del Caribe.



Dada la fuerte proximidad, la "lima-limén" se puede considerar la
evolucion moderna de limén con gas tradicional, estos mayormente estan

presentes en productos como V220, de CBC.

Energizantes a base de zumo : esencia con base o alcoholato de cedro,
tipo de cascara de limon mucho mayor y mucho mas gruesa, desde el color
amarillo clasico, gracias a la presencia de colorantes especificos, es la bebida
hecha de naranja amarga fruta citrica, una especie de pequefia mandarina
sabor ligeramente amargo, de origen chino, pero también cultivada en la costa
ecuatoriana, que tiene un color oscuro clasico debido a la presencia de
caramelo (azucar brufiido por coccion).consiste muy simplemente de agua,
azucar, dioxido de carbono y esencias de limén, con la posible adicion de
acidificacion, pero sin sustancias colorantes. El término "gaseoso" se puede

utilizar especificamente solo para el limon gaseoso.

Energizantes con base de agua tonica y espuma: representan el
refresco hecho de azlcar, &cido citrico y varias hierbas, no son simples
bebidas aguadas como refrescos completos ya que contienen azucar, con
bicloridato de la quinina (una sustancia amarga) y con la adicion de otras

esencias aromaticas; todo da al producto un sabor agridulce caracteristico.

1.8.2. Bebidas energizantes ligeras

Son bebidas que se caracterizan por una ingesta calérica inferior a las
bebidas energizadas tradicionales. Esta ultima, de hecho, contiene entre 8 a
10% de azucares normales y cafeina, y, por lo tanto, un litro de una bebida
dulce comudn contiene alrededor de 80-100g.de azucar, equivalente a una
contribuciéon de alrededor de 400Kcal.,, Caso tipico es el de las bebidas

energizantes, no alcohdlicas.

La industria ha desarrollado bebidas energizantes bajas en calorias:
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e Reemplazando el azicar completamente normal con edulcorantes bajos
en calorias ("Soft Light o Sin azlcar "), puede reducir drasticamente el
consumo de calorias de la bebida e esto es explotado al momento de
realizar los métodos publicitarios a nivel mundial, y en este caso, con

particularidades nacionales y de la ciudad;

e Reemplazando parcialmente el azlicar normal con edulcorantes bajos
en calorias ("Bebidas Reducida en calorias "), la reduccion de al menos
un tercio de la ingesta calérica de la bebida. Los mas utilizados son
bajos en calorias edulcorantes ciclamato soédico, acesulfamo K y

aspartamo.

Todo esto se ha caracterizado por un enriquecimiento de ingredientes
capaces de realizar las funciones fisioldgicas especificas., en las cuales
encontramos que las bebidas energéticas, ademas de agua (componente

predominante), contienen estimulantes, antioxidantes y ténico, tales como:

Los estimulantes: cafeina, guarana, extracto de ginseng;

Los aminoacidos como la taurina;

Vitaminas, especialmente las sales del grupo B y minerales;

Los azucares y / o edulcorantes.

1.9. Hipétesis
La correcta aplicacion de estrategias publicitarias de diferenciacion

permite cumplir con los objetivos de campafa respecto a las bebidas

energizantes y responder a las preferencias del consumidor.
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1.10. Evaluaciéon de variables

La evaluacion de las variables para la presente investigacion se puede

observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Evaluacion de variables.

EVALUACION DE VARIABLES

- Diversificacion de bebidas energizantes a comercializar

- Ingreso de nuevas empresas comercializadoras de la misma éarea,
competencia.

- Procesos mas largos al momento de realizar la importacion de los
productos a comercializar en cuanto a bebidas energizantes, Ej.:
Burn, Per.

- Encarecimiento de los productos.

- Capacidad adquisitiva de la poblacion.

- Nuevas propuestas del gobierno para incentivar las empresas
comercializadoras en todos los sectores productivos nacionales.

Fuente y elaboracion: Las autoras.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Dentro de la vida cotidiana de los Estados, y por si, de las sociedades,
se puede observar que el protagonismo del sector empresarial, comercial,
productivo y publicitario, van de la mano, por lo que es demasiado importante,
siendo éste, uno de los mecanismos para proveer un mejor desarrollo dentro
de todos las esferas, tanto en el ambito privado y publico, y con este precepto
se enfatiza en los puntos importantes que son la fortaleza de una empresa o
comercio, pues de esta forma se optimizan los recursos que maneja el sector.
(Amaro, 1987)

Iniciando con el marco tedrico, se determina que las palabras
fundamentales de nuestra investigacion, son “estrategias de comercio y
publicidad”, con lo cual ademas se revisd6 los siguientes conceptos
contemporéneos, relacionados a la produccion, consumo y venta, que son los
fines para los cuales trabaja todo el sistema publicitario de acuerdo a Jay
(2014, citado en Cabanellas):

La Empresa con ayuda de la publicidad, crea empleo de manera efectiva y
protege los recursos a través de directrices, con lo que crece o decrece el
capital de los socios, y ademas les brinda confianza, seguridad y progreso a

guienes laboran para ella.

De acuerdo a Fernandez (2014, citado en Cabanellas) “la publicidad es un
sistema unitario que de manera productiva, brinda servicios en lo que
constituyen una perspectiva de practicidad y legalidad, aunada a lograr los

objetivos planteados con fines econémicos.”

Con todo lo antes expresado, se puede decir que los recursos otorgados

a la publicidad, como estrato esencial del fundamento y desarrollo de la
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empresa, manifiesta su importancia en diversas areas, con el fin de alcanzar
las metas para lo cual fueron creadas; de esta manera tenemos que la
promocion de marketing que maneja una empresa se pueden establecer de la

siguiente manera:

2.1. Estrategias de Publicidad

La coherencia estratégica no es tan simple como parece. La prisa y la
ansiedad de los resultados a corto plazo pueden traer, ahora mas que nunca,
movimientos tacticos que buscan un remedio inmediato y afecta a la estrategia

de las marca, lo que puede causar fallas poco después. (Bassat, 2005)

La estrategia de publicidad se define como un camino desde el punto A
al punto B., el punto A es la situacion actual de la marca y el contexto son los
consumidores que, lo que piensan de la marca y de marcas de la competencia.
El punto B es el objetivo, la situacion en la que gustaria llevar la marca en un
determinado periodo de tiempo; lo que gustaria a los consumidores, como se
desea ser considerado por los competidores. La estrategia no es mas que la
forma en que va a llevar la marca del punto A al punto B. Para que la
estrategia sea correcta, es necesario que se establezca claramente, lo que los

consumidores deben hacer para pasar del punto A al punto B.

En la base de la estrategia de publicidad, hay tres decisiones clave que

se deben tomar:
e EIl grupo objetivo: debemos determinar cudl es el publico pertinente, a
saber, la parte de los consumidores, con el potencial de mercado mas

alta de la marca.

Luego se debe encontrar la manera de posicionar la marca sobre el

segmento estratégico mediante el analisis de los estilos de vida y patrones de
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compra, definir, entonces, cémo, cuando y por qué el consumidor compra el

producto.

e El entorno competitivo: analiza a los competidores y sus fortalezas y
debilidades, lo que lleva a estudiar su propuesta de valor, a ver si hay
lagunas en el mercado que podria ser llenado y cémo el producto podria
prevalecer sobre el de la competencia. Determinar cudles son los
competidores directos e indirectos y qué productos podrian

considerarse sustitutos en cuanto a las bebidas energizantes.

e El posicionamiento de marca: para entender como los consumidores
perciben la marca hoy y para establecer como la marca se vera

mafana.

Una estrategia es un éxito tanto para las decisiones derivadas de los

diversos estudios y los diferentes andlisis, sino también en co6mo se comunica.

Las claves de la estrategia de publicidad exitosa es una promesa que
debe responder a las necesidades reales y crear deseos, la razon por la o las
razones expresadas o implicitas que explican como la marca puede mantener
la promesa, la forma y el tono que enlazan la prometer con los estilos de vida y
los valores de segmento estratégico. La estrategia de publicidad tiene como
objetivo principal modificar o estimular actitudes de los consumidores. Se pude
desarrollar una nueva actitud cuando se estd introduciendo el producto y
entonces el consumidor todavia no sabe la marca o sabe muy poco del
producto. Si, en cambio, la actitud del consumidor coincide con lo deseado es
importante para consolidar la actitud que no cambia con el tiempo. O bien,
puede cambiar la actitud de los consumidores cuando pensamos que la idea
de que el cliente tiene la marca esta mal. La base de cualquier estrategia debe
ser la comprension de las necesidades y demandas de los consumidores,
tratando de predecir las necesidades futuras: se necesita una estrategia

coherente e innovadora. Las decisiones sobre la estrategia de publicidad son a
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la vez operativas y estratégicas, se derivan directamente de la estrategia de
comunicacion e indirectamente de la de comercializacion: comienza con la
estrategia de publicidad y constantemente desarrolla la comunicacion. Las
estrategias publicitarias difieren dependiendo de varios factores:

¢ Diferentes objetivos publicitarios y grupos destinatarios;

e Multiples modos de contenidos creativos definicion;

e Varios niveles de inversion;

e Un numero de medios por los que para alcanzar los segmentos

estratégicos.

La eleccion de una determinada estrategia entre las diferentes
posibilidades, toda influencia en la organizacién y estructura de la mezcla de la
comunicacion y entonces surge la combinacién de los diferentes medios de

comunicacion.

Hay una cierta coherencia entre las estrategias de publicidad. De hecho,
dependiendo de la estrategia de publicidad que sea implementada para
localizar las posibles estrategias que resultan, como lo siguiente:

2.1.1. Estrategias de publicidad competitivas

Se caracterizan por el objetivo de querer aumentar la cuota de mercado,
la reduccién de los competidores y el aumento de la penetracion. Para ganar
mercado a los competidores puede adoptar una de las siguientes estrategias
de publicidad:

2.1.2. Estrategias de la publicidad comparativa

Ponen de relieve las diferencias entre dos o mas productos con los

competidores. Este tipo de estrategia se debe adoptar con precaucion debida,
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teniendo cuidado de la superioridad de su producto, porque si no fuera asi la

publicidad comparativa puede ser contraproducente en el propio producto.

2.1.3. Posicionamiento de estrategias de publicidad

Tienen un horizonte temporal y de largo plazo, se comunican la
identidad de la marca, el apoyo a la colocacion estratégica, ampliando y
haciendo hincapié en los puntos fuertes de la marca o del producto. Se busca
crear un distintivo y diferenciador en la mente del consumidor a través de la

eleccion de las decisiones de comunicacién apropiadas.

2.1.4. Estrategias de publicidad promocional

Estan disefiados para lograr objetivos a corto plazo con el uso de la

promocién de ventas.

2.1.5. Estrategias de Publicidad de imitacion

Simplemente siguen los competidores. Si ellos pueden usar estas
estrategias cuando la empresa tiene pocos recursos se dedican a la publicidad

o cuando la compafiia esta en el proceso de conocimiento del mercado.

2.1.6. Estrategias de diferenciacion

Aqui la compafia se concentra en crear una linea de productos y un
programa de marketing claramente diferenciados para dar la impresién de ser
el lider de esa clase en la industria. La mayoria de los clientes preferira adquirir
esta marca si su precio no es demasiado alto. (Kotler y Armstrong, 2001, p.
608).

Con lo anteriormente descrito, es evidente que su objetivo es aumentar

la base de clientes, para aumentar y construir una imagen de marca fuerte en
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el medio - largo plazo. Son especialmente adecuados para los nuevos
escenarios competitivos o en mercados con alto potencial de crecimiento. Por
ultimo, las estrategias de publicidad de fidelizacion que pueden ser apoyadas
por la publicidad que ayudan a construir y mantener relaciones de confianza

con los clientes.

Una estrategia de publicidad debe ser implementada a través del
desarrollo de una campafa integrada, basada en el uso combinado de
diferentes medios. La realizacidén de la estrategia de publicidad implica varias
figuras de la funcion publicitaria, la agencia de publicidad y el concesionario. El
desarrollo de la estrategia de publicidad se inicia con una primera fase que es
la de diagnoéstico. En esta etapa comenzara reuniones entre la empresa y la

agencia de publicidad.

Posteriormente, en linea con el briefing inicial continuara estableciendo
sus objetivos publicitarios, el objetivo de comunicacion y posicionamiento. Es
importante tener en cuenta que el objetivo de la comunicacion y la publicidad
es muy a menudo no es el mismo que el objetivo de comunicacion también
incluye los implicados indirectamente en el proceso de compra como
influenciadores, prescriptores y lideres de opinidn. Una vez que decida el
publico objetivo, se establece la posicion que desee para la marca y la
propuesta de valor que desea comunicarse. Y en este momento se establece

la clave para decidir la orientacidn de la estrategia de publicidad.

2.1.7. Factores que influyen en la Elaboracién de bebidas energizantes
Segun los recursos que maneja una empresa de bebidas energizantes

que se encuentra en crecimiento.
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a. Materiales.

Los recursos materiales se presentan en la tabla 3 y se establecen

basados en lo tangible, lo que posee y cOmo puede crecer:

Tabla 3. Equipos y Materias Primas

EQUIPOS MATERIAS PRIMAS
Edificios Insumos de produccion
Terrenos Productos procesados

Instalaciones
Maquinaria
Equipos
Instrumentos

Herramientas, etc.

Fuente y elaboracién: Las autoras

b. Técnicos.

Se consideran parte de los recursos técnicos a los instrumentos

auxiliares que necesita una empresa de bebidas energizantes para

comercializar, se describen en la tabla 4.
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Tabla 4. Sistema de Produccion de las Empresas comercializadoras y
publicitarias

SISTEMA DE PRODUCCION EN RECURSOS TECNICOS DE LAS
EMPRESAS COMERCIALIZADORAS Y PUBLICITARIAS PARA LAS
BEBIDAS ENERGIZANTES

Sistema desarrollados para las ventas del producto a través de publicidad
Sistemas de cobranzas o recaudacion a nivel de la ciudad de Guayaquil
Sistemas de Administracidon para la empresa comercializadora
Sistemas para establecer marcas de las bebidas energizantes mas solicitadas

Sistemas para establecer estrategias publicitarias

Fuente y elaboracion: Las autoras.

c. Recursos humanos.

Como lo manifestaba Fernandez, los recursos humanos es la base de la
empresa (1990), pues se refiere a los colaboradores o trabajadores de la
empresa que referido a nuestra investigacion se van a encargar de la
publicidad y del analisis del sector comercial para las bebidas energizantes y la
diferenciacion en las marcas mas solicitadas en la ciudad de Guayaquil, bajo
este precepto se afianza el correcto desempefio empresarial y de produccion,
ya que la motivacion y empefio es el motor de la fuerza laboral con lo que se
genera la creatividad, mejores ideas que aportan a un desarrollo, estos estan
compuestos por: clase obrera, oficinistas, directores, jefe de supervision,

gerente.
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d. Financieros.

Los recursos financieros representan el capital interno y externo con que
cuenta la empresa para poder desenvolverse y darse a conocer, es muy
importante publicitarse por todos los medios para difundir el producto deseado,
en este caso, las bebidas energizantes y asi demarcar las estrategias
publicitarias a seguir, como se observan en la Tabla 5.

Tabla 5. Capital Interno y Externo

CAPITAL INTERNO CAPITAL EXTERNO

Dinero Préstamos

Aportacion de los empleados Créditos

Utilidades empresariales Emitir valores para publicitarse

Fuente y elaboracion: Las autoras.

Con la revision tedrica, y planteado todo lo antes expuesto, se tiene
claro que, los recursos que maneja una empresa son indispensable para
establecer las estrategias publicitarias en las marcas de bebidas energizantes,
para que por medio de esto, el sector empresarial alcance los objetivos que se
ha propuesto, en cuanto a la diferenciacion de marcas de esta area de
bebidas, y de esta forma llegue al desarrollo social y econémico, siendo asi,
las empresas se organizan desde bases solidas que se fundamentan en
responsabilidades éticas (Fernandez, 2004, p. 15), areas departamentales, y
de las que estan relacionadas entre si, con el fin de crear un acervo de

recursos como se aprecia en la Tabla 6.
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Tabla 6. Responsabilidades

Responsabilidades

Responsabilidades de Mercadotecnia

Responsabilidades de Finanzas

Recursos Humanos

Sistemas de Manejo

Fuente y elaboracién: Las autoras

Las empresas dependen de la administracion, y segun las areas con las
gue ha sido establecida una organizacién, manifiesta la eficacia al momento de
coordinar sus actividades e implementacion de nuevos conceptos para el
establecimiento de las directrices a seguir por parte de las empresas que se
publicitan con sus productos de bebidas energizantes y la diferenciacion en las
marcas, las Figuras 1, 2 y 3 presentan algunos modelos de publicidad de

bebidas energizantes.

Figura 1. Publicidad de bebida energizante “Gatorade”

Fuente y elaboracién: Distribuidoras de bebidas energizantes de la ciudad de Guayaquil,
marzo de 2015.
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Figura 2. Publicidad de bebida energizante “Red Bull”

C H\ (B LIC)S

Fuente y elaboracién: Distribuidoras de bebidas energizantes de la ciudad de Guayaquil,
marzo de 2015.

Figura 3. Publicidad de bebida energizante “Red Bull”

Fuente y elaboracién: Distribuidoras de bebidas energizantes de la ciudad de Guayaquil,
marzo de 2015.

Es visible que el volumen de la empresa, en cuanto a los recursos que
maneja para su publicidad es determinante, y dado que las mas conocidas en
el Ecuador y la ciudad de Guayaquil, son multinacionales, establecen su
tamafio, ya que se han organizado segun las necesidades, y los gustos de los
clientes, por ejemplo, las microempresas se encuentran de cierta manera mas
integradas y sin mayor necesidad y capacidad de abarcar personal o linea de

productos en desarrollo y oferta, eso hace que puedan establecer la
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diferenciacion de marcas de preferencia y de esta forma comercializarlas en el
pais. (Bannock, 1982)

En nuestro pais, la publicidad, dentro de todas sus dimensiones, tiene
una visiébn de largo plazo, y con la correcta administracion se pretende
establecer los mecanismos necesarios para un viable manejo de las
estrategias publicitarias, pues se corre el riesgo de la desaparicion o extincion,
si se administra de una manera errénea, debido a la volatilidad de las
preferencias del publico al momento de inclinarse por una u otra marca; en la
actualidad, podemos observar que la administracion de los recursos
representan una muy diversa y variada, pero conexa sustancia dentro de los
conceptos administrativos que a continuacién se observa, segun el grado de
importancia al momento de establecer los contrapesos organizacionales de la

empresa.

Factores de libertad, desarrollo y progreso publicitario, administrativo y

empresarial, utilizando los recursos fundamentales del marketing:

e Autoseleccion, el recurso humano se autoselecciona, partiendo de la
premisa que sabe lo mejor para si.

e Acabar con la filosofia de premios; aunque es positivo el incentivo, las
empresas progresistas actuales, prefieren estrategias publicitarias bien

estudiadas y planeadas, pues generan mejores avances.

En la Figura 4, se pueden observar los datos estadisticos del crecimiento

comercial empresarial a través de la publicidad en el pais.
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Figura 4. Composicion del Crecimiento empresarial ecuatoriano.

COMPOSICION DEL CRECIMIENTO
EMPRESARIAL A TRAVES DE LA
PUBLICIDAD

i Publicidad alimenticia

239

icidad de servicios
S0S

icidad de vehiculos

ublicidad de bebidas
nergizantes

Publicidad habitacional

i Publicidad estatal

Fuente: Servicio de Rentas Internas, 2014.
Elaboracién: Las autoras.

2.1.8. Importancia del manejo de recursos publicitarios de una empresa
en los efectos estratégicos de diferenciacion de marcas de bebidas

energizantes.

Partiendo de los conceptos y la importancia de lo que representa el
manejo de los recursos publicitarios en una empresa de bebidas energizantes,
las autoras enfatizan que la base del empuje de la productividad se basa en
cdmo se puede generar progreso desde un punto de vista organizacional, ya
gue los recursos publicitarios son fundamentales en la existencia de la
empresa, Yy la organizacion, promocion y manejo de estos es una
responsabilidad indispensable. Cada sistema organizacional del manejo de
recursos, tiene sus componentes y sus interacciones. Dentro de la

administracion de las mismas, la distribucién y la organizaciéon internas, se
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relacionan para salvaguardar la constante comercializacion de su producto,
con la variabilidad de los gustos y preferencias en cuanto a las bebidas, por
parte de la ciudadania de Guayaquil, en este caso; por lo que son los recursos
gue ademas se pueden beneficiar a aumentos de precios de entrada o la

disponibilidad del mercado, segun sea su naturaleza.

De esta manera, hay que comprender que el aspecto de inicio se
identifica con las actividades que se realiza cada dia como fuente en los
recursos en el sentido amplio que se refiere a que se haga cualquier plan a
largo plazo para lograr que se incrementen los beneficios comerciales, y esto

se da con constante cooperacion del recurso humano. (Lawler, 1980)

Esta forma de manejo de recursos, que ya vimos que conceptualmente
permiten estos a los sistemas administrativos, mejorar los estandares del
comercio a través de la publicidad, y con ello revolucionar o innovar sectores
comerciales en los que los empresarios desean ingresar, por lo tanto, la
contribucién de la ensefianza de mecanismos de organizacion y manejo de los
recursos en el sector empresarial (Roberts, 1977), es lo mas importante para

garantizar su expansion.

La organizacion del sistema de procesos de regulacién se basa en la
gestion de toda la informacion para preservar los recursos que se generan de
los efectos de las estrategias publicitarias, dentro del desarrollo y no se limitan
a las variantes de alta valoracion con lo se fomenta permitir su crecimiento, no
se limita a la presencia en diferentes areas geograficas, como en este caso el
sector de comercializacion de la ciudad de Guayaquil, sino que se extiende a
otros sectores o ciudades, dependiendo la mision y vision de la empresa de
bebidas energizantes, lo que conduce a determinar la organizacioén virtual en el
gue solo las restricciones sobre el control y el cuidado del producto hacia el

cliente, traen correctos resultados.
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Utilizando de manera positiva todos los recursos,

de

especializada se puede formar sistemas confiables, de durables etapas

organizacionales y funcionales de la promocién, de manera que se agilicen los

procesos, creando un estilo y puntos de direccibn para establecer la

diferenciacion de las marcas.

En la Figura 5 se puede observar la evolucion empresarial aplicando las

estrategias publicitarias de manejo de los recursos de una empresa que

comercializa bebidas energizantes.

Figura 5. Importancia del manejo de recursos publicitarios

2015
2014

Correcto ] )
manejo de Nivel m.edlo
recursos  de manejo de

publicitarios ~Promocion

Nivel bajo de
manejo de Otros
recursos
publicitarios

2013
m2014

32015

Fuente: Servicio de Rentas Internas, 2014.
Elaboracion: Las autoras.
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2.1.9. Principales competidores en comercializacion de bebidas

energéticas, en Ecuador, Guayaquil y el mundo

En la industria de bebidas del sector de los energizantes, tenemos que
es aquella en la que hay una enorme competencia mundial y donde se
encuentran los mas altos niveles de concentracion. El mercado mundial esta
dominado por dos grandes grupos, las empresas estadounidenses The Coca-
Cola Company y PepsiCo. Sin embargo, la industria est4 llena de muchas
empresas que se han labrado un papel en el mercado de las bebidas
gaseosas, el lanzamiento de productos especificos o productos tipicos de un

determinado territorio.
a. The Coca-Cola Company

Es el mayor productor de bebidas del mundo, con un ingreso neto de
8,6™mil millones. Opera en méas de 200 paises y es propietaria de los derechos
de cerca de 500 marcas del sector de bebidas, con una tasa de consumo
diario de porciones de 1,9 mil millones en 2013. Entre los productos que se
incluyen: refrescos, agua, jugos, café, bebidas energizantes. El grupo de
negocios esta representado por las bebidas carbonatadas, incluyendo Coca-
Cola domina, fundada en 1884 por el farmacéutico Jhon Stith Pemberton.
Coca-Cola también ha entrado en el mercado de la bebida deportiva en 1988
bajo la marca Powerade y desde 2008 ha tenido un aumento en la cuota de

mercado 21,7 por ciento en su industria de bebidas energizantes.

"La Compafia Coca-Cola", que encabeza la produccion y venta de
concentrado, marketing estratégico, la publicidad, las relaciones exteriores, y el
segundo, los "Embotelladores”, que involucrados en la gestion de los procesos
de produccion, comercializacion, distribucién de productos de "The Coca-Cola
Company", incluyendo todas las actividades de marketing que funcionan.

Coca-Cola ha creado los grupos de referencia que adquieren las empresas ya

Datos obtenidos de la pagina de The Coca-Cola Company, Ultima actualizacion a mayo de 2015.
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establecidas en la industria, dandoles los derechos para fabricar y distribuir sus
productos, lo que ha permitido a la empresa para establecerse de manera

generalizada en todo el mundo.

b. PepsiCo

Un lider mundial en el campo de aperitivos y bebidas, es el tercer grupo
méas grande de alimentos y bebidas en el mundo después de Nestlé y
KraftFoods, y es el segundo mayor grupo internacional en el campo de bebidas
después de The Coca-Cola Company. La multinacional opera en mas de 180
paises, y se divide en cuatro divisiones principales: PepsiCo Americas Foods,
PepsiCo Americas Beverages, PepsiCo Europa, PepsiCo AMEA. En el sector
de bebidas, PepsiCo opera en varios mercados, principalmente en el campo
de las bebidas carbonatadas con Pepsi Cola, que es el principal competidor
para el gigante de Coca-Cola. Con respecto a esta bebida, PepsiCo fue la
primera en comercializar variantes de la dieta en 19647 esto le sigue la
variante, Pepsi Max, Pepsi One, el Pepsi sin cafeina, Pepsi Twist and muchos

mas de nuevo.

Son todos los productos lanzados al mercado para anticipar o
contrarrestar lo general la competencia de Coca-Cola, que trajeron los
periodos de éxito seguidas luego por periodos de fracasos. En la década de
2000 llegé a completar la gama de productos, adquisiciones, suplementos
como la bebida Gatorade, por lo que es una empresa lider en el sector de las
bebidas energizantes. La multinacional tiene acuerdos de produccion y

embotellado en varios paises como Ecuador.
C. Red Bull GmbH

Grupo austriaco lider mundial de las bebidas energizantes, con su

producto Red Bull con el mismo nombre. Es fue fundada en 1984 por el

%Informacion obtenida de la pagina oficial de PepsiCo., actualizada a marzo de 2015.
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austriaco Dietrich Mateschitz, que queria comercializar en Europa una bebida

energizante, que habia sido capaz de descubrir durante sus viajes por Asia.

En Asia este producto fue considerado como un remedio contra el
cansancio fisico e intelectual, fue utilizado en las competiciones deportivas y
en momentos en que la concentracion y la atencion fueron los mas estresados.
Una vez probado la eficacia de la bebida, el fundador cre6 la ahora famosa
bebida energética Red Bull y creé el famoso lema "Red Bull te da alas”, debido
a la eficiencia de la bebida. Ahora Red Bull se vende en 170 paises de todo el
mundo, que opera en la mayoria de los casos con sus filiales de produccion en

los propios paises.

Es interesante como Red Bull ha logrado dominar el mercado de las
bebidas energizantes, y que tengan una cartera de embalado en unos pocos
productos, como bebidas Red Bull Energy, Red Bull sin azucar, Red Bull
Edition, Red Bull Cola, Calorias Red Bull Cero. Lo que ha contribuido al éxito
fue el lanzamiento de un nuevo producto a través de lineas de accién basada
en la comercializacion y publicidad clasica, pero mas de una idea que nos ha
permitido desarrollar un complejo plan de marketing e innovador. La compafia
Red Bull ha utilizado, dentro de la industria de los refrescos, la falta de una
bebida que tenia las caracteristicas y propésitos diferentes de otras bebidas

existentes.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Marco metodoldgico

Partiendo de los métodos de investigacion, se ha podido ubicar el
posicionamiento de los productos y marcas de la competencia en cuanto a las
bebidas energizantes, y ademdas conocer las preferencias y mayores
demandas de los clientes, de esta manera sentamos una base mas firme en

cuanto al sistema publicitario de este tipo de bebidas en el mercado.

3.1.1. Disefio de la investigacion

Dentro del disefio de la investigacion, se tiene como uno de los
principales objetivos, proporcionar la debida informacién, al proceso de toma
de decisiones, a nivel administrativo, con el fin de examinar las estrategias
publicitarias, se lleva a cabo una investigacion cualitativa y una cuantitativa. La
investigacion cualitativa permiti6 conocer las actitudes y afinidades de los

clientes, para satisfacer todas las exigencias que se presenten.

En tanto que investigacién cuantitativa, ayuda a tomar decisiones
importantes 'y decisivas, satisfaciendo precisamente las interrogantes
planteadas sobre las consideraciones estratégicas necesarias para impulsar

de mejor manera el tema de las bebidas energizantes.

3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. Caracteristicas de la poblacion.

Dentro del disefio de este proyecto, se plante6 como uno de los

31



principales objetivos, proporcionar la debida informacion, al proceso de toma
de decisiones dentro de las estrategias publicitarias ya establecidas, con el fin
de examinarlo se llevo a cabo una investigacion cualitativa y una cuantitativa
que se desarrollé con una encuesta a los clientes de bebidas energizantes, los
gue han sido entrevistados en el periodo del mes de julio del presente afio con
la finalidad de identificar el nivel de respuesta ante una accion btl bien
ejecutada, para realizar dicha accion y que sea bien percibida por los
consumidores se deben conocer factores como, la mejor ubicacion en el
interior del canal de conveniencia, la respuesta de las personas ante ciertos

colores y formas, el tiempo de exposicion de la persona ante la accion.

Dichos resultados fueron contrastados con la observacion directa

realizada por las autoras.

La investigacion cualitativa dio a conocer las actitudes y afinidades de
los clientes, para satisfacer todas las exigencias que se presenten. En tanto
gue la investigacion cuantitativa, ayudé a tomar decisiones importantes y
decisivas, satisfaciendo precisamente las interrogantes planteadas sobre las

consideraciones estratégicas necesarias para impulsar de mejor manera.

- Visual 55%,
- Auditivo 18%

- Kinestésico 27%.3

Los clientes, son visuales y como todas las personas, consideran al
mundo en imagenes y luego esto lo traducen a sus necesidades, que en

nuestro caso estan dirigidos al sector de bebidas energizantes.

El método aplicado fue la encuesta, y consistié en hacer un test a

los posibles clientes en un determinado sector de la ciudad, con el fin de

3Tomado de informacién de estudio de los sentidos humanos, OMS, afio 2012.
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conocer cual es su percepcion de los gustos y preferencias de los clientes.

3.2.2. Delimitacion de la poblacion

La presente investigacion en la delimitacion de la poblacion del sector en la Av.
De las Américas, Av. Francisco de Orellana, y Juan Tanca Marengo, de la
ciudad de Guayaquil, donde se encuentra su ubicacién, esta orientada estimar
la proporcién de clientes potenciales de bebidas energizantes, y que
posteriormente han respondido a la encuesta planteada, para satisfacer las

necesidades de los clientes, y ademas atraer nuevos compradores.

3.2.3. Tipo de muestra aleatoria

El muestreo aleatorio se refiere a tomar una serie de observaciones
independientes de la misma distribucién de probabilidad. Las muestras nos
permiten mediante la inferencia estadistica representar los resultados de la
poblacion de donde haya extraido, pero existiendo una potencial variacion al
azar en los resultados que se denomina error de muestreo, este tipo de
muestra esta basada en el modelo de encuesta, la misma que se compone de
preguntas de facil comprension para la ciudadania en general sobre la
problematica que se ha considerado para poder obtener una informacion
idénea y asi poder establecer de manera técnica y ordenada los gustos y

preferencias de los clientes de bebidas energizantes.
3.2.4. Tamafo de la muestra

La poblacion considerada para el calculo esta situada en la ciudad de
Guayagquil, sector en la Av. de las Américas, Av. Francisco de Orellana, y Juan

Tanca Marengo, de la que se obtendra aplicando la formula cuando se

desconoce el tamafio de la poblacion.
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Como se desconoce el numero total de clientes que frecuentan el sector
indicado, se procedi6 a calcular la muestra cuando la poblacion es infinita, con

la ecuacion 1.

:Zz.p.q

H
(’2

(Ecuacion 1).

Donde:

Z?= nivel de confianza (1.96”

P= probabilidad que ocurra (0.5)
Q= probabilidad que no ocurra (0.5)

e2= error de estimacion 10%

n=(1,96)2.0,5.0,5

(0,10)2
h=3,8416 . 0,25
0,01
n=  0,9604
0,01
n= 96,04

Con estos datos se obtiene una muestra de 96 encuestas, sin embargo se

aplicaron 120 encuestas.
El mercado cuenta con una magnitud de clientes y posibles clientes para las

bebidas energizantes bastante amplia en la ciudad, los que mediante la

encuesta se puede apreciar sus sugerencias y opiniones.
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3.3. Métodos Empiricos

3.3.1. Proceso estadistico de la informacién

La entrevista dar& la pauta para identificar el problema, con la misma se
pudo desarrollar un cuestionario que ayudo a identificar el grupo objetivo y asi
poder direccionar la propuesta. Los datos se obtuvieron de las muestras
realizadas a través del sondeo a posibles clientes; estos fueron tabulados y
expuestos mediante graficos de barra y/o pastel y de los cuales se
evidenciaron los efectos de las estrategias publicitarias en las marcas de

bebidas energizantes y la manera que se han vendido.

En la encuesta se consultd edad y sector para poder direccionar nuestra
propuesta hacia al grupo objetivo. El consumo de bebidas energizantes debe
ser medido, asi poder verificar la frecuencia de reposicién de perchas en los

canales de conveniencia.
Otra herramienta de investigacion fue el focus group donde se trabajo la

percepcion de las personas hacia las estrategias de diferenciacion existentes

en el mercado ecuatoriano.

3.3.2. Andlisis de los resultados

A continuacion se adjunta los resultados la encuesta con sus

respectivos analisis.
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a. Edad de los encuestados

Tabla 7. Oscilacion de la edad de clientes o posibles clientes.

Porcentaje
Clientes y posibles clientes de
bebidas energizantes Mas de 25 De 15 a 25 afios
afios
Clientes y clientes potenciales 50% 50%
TOTAL 100%

Fuente y elaboracién: Las autoras.

Figura 6. Clientes bebidas energizantes

Clientes bebidas
energizantes

i Mayora 25

Fuente y elaboracién: Las autoras

Se ha obtenido como resultados que el 50% de los clientes son un
publico superior a los aflos de edad, y el otro 50% son relativamente mas

nuevos, y entre las edades de 15 a 25 afios, lo que permite identificar que la
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oscilacion de la edad de los clientes es de publico general, lo cual da apertura

a un gran mercado de bebidas energizantes.

b. Sector de residencia

Tabla 8. Sector de clientes y posibles clientes.

Porcentaje
Clientes y posibles
_ _ Total
clientes de bebidas Centro, s
ur
energizantes Norte
Clientes y Posibles
_ 65% 35% 100%
clientes

Fuente y elaboracién: Las autoras.

Figura 7. Sector de clientes y posibles clientes

Sector de Clientes y Posibles
clientes

u Centro, Norte

w Sur

Fuente y elaboracion: Las autoras

La encuesta se establece que el 65% de las personas que viven en el

sector del centro y norte de la ciudad son clientes o han degustado el producto
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de bebidas energizantes, debido a que el sector comercial se concentr6 en
esta zona de la ciudad, mientras que el 35% de los encuestados, viven en el

sur, lo cual también da lugar a un mercado factible.

Esto permite sectorizar mejor a la poblacion flotante de la zona de

influencia para determinar el tipo de estrategias a aplicar teniendo en cuenta

las condiciones socioecondmicas de los posibles clientes.

c. Personas encuestadas que consumen de bebidas energizantes

Tabla 9. Consumo de bebidas energizantes.

Clientes y posibles clientes Porcentaje
De bebidas energizantes Sl NO
Clientes y posibles clientes 36% 64%
TOTAL 100%

Fuente y elaboracién: Las autoras.

Figura 8. Consumo de bebidas energizantes

CONSUMO DE BEBIDAS
ENERGIZANTES

& Consume
bebidas

energizantes
= No consume

Fuente y elaboracidon: Las autoras
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El 36% de los encuestados ha respondido que si consume bebidas
energizantes, lo que representa un amplio sector, pero de otra manera,
tenemos que un 64%, de los encuestados ha dicho que no consume bebidas
energizantes. Contrastando estos datos con la entrevista realizada al Sr. Willy
Pazmifio, Director Creativo de la Agencia BTL Marketing Channel, podemos
comprobar la falta de penetracién en el mercado a través de la publicidad para

atraer nuevos consumidores.

c. Frecuenciade consumo de bebidas energizantes

Tabla 10. Nivel de consumo.

Porcentaje
Clientes y posibles clientes de
bebidas energizantes Mas de dos Unavez al dia
veces al dia
Clientes 70% 30%
TOTAL 100%

Fuente y elaboracién: Las autoras.

Figura 9. Nivel de consumo

Consumo

i Mas de una vez al dia

i Unavez al dia

Fuente y elaboracion: Las autoras
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El 70%de los clientes encuestados ha respondido que consume mas de

una vez al dia bebidas energizantes, mientras que un 30% de los clientes ha

dicho que lo consume una sola vez, esto puede verse promovido por el nivel

de cafeina que tienen este tipo de bebidas.

e. Posicionamiento de marcas de bebidas energizantes

Tabla 11. Porcentaje de posicionamiento de bebidas energizantes

Porcentaje
Clientes y posibles de Red | 220V | Monster | Rockstar | Otros
bebidas energizantes
Bull
Clientes y posibles clientes 25% | 46% 16% 9% 4%
TOTAL 100 %

Fuente y elaboracidn: Las autoras.

Figura 10. Posicionamiento de marca

4%\Ro@namiento de marca

i Red Bull

w220V
Monster

i Rockstar

i Otros

Fuente y elaboracidon: Las autoras
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Se tiene una diversidad de bebidas favoritas, que se analiza con el
producto 220V, como el lider en el consumo de bebidas energizantes, los
clientes han respondido que la prefieren en un 46%, y esto se debe al precio,
accesibilidad y gran publicidad, seguido a esto viene Red Bull, con un 25% de
favoritismo, y Monster con 16%, Rockstar y otros, poniendo en evidencia la
importancia de difundir un producto accesible al cliente, y un buen sistema de

publicidad.

f. Lugar donde compran sus bebidas energizantes favoritas

Tabla 12. Lugar de compras de bebidas energizantes

Supermercados | Tiendas Gasolineras | Otros Total
Clientes y
posibles de 11% 28% 57% A% 100%
bebidas
energizantes

Fuente y elaboracidon: Las autoras.

Figura 11. Lugar de compras de bebidas energizantes.

4% \wcompras de bebidas energizantes

11%

28%

& Supermercados
i Gasolineras
Tiendas

i Otros

Fuente y elaboracion: Las autoras
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El lugar de compras preferido por los clientes y posibles clientes de las

bebidas energizantes son las gasolineras, con un 57%, segun la encuesta,

para saber el porqué, se comprobd este comportamiento en un focus group

elaborado por las autoras donde con concluyé la eleccién de las gasolineras

debido a la facilidad que estas se encuentran por su localizacién, horario de

atencion, por ser un método de compra rapida, en comparacion con las

compras en supermercados, tiendas y otros.

g. Preferencia en presentacion de exhibidores

Tabla 13. Atencion del consumidor

Clientes y posibles Porcentaje Total
clientes de bebidas
energizantes A B
Clientes 35% 65% 100%
Fuente y elaboracién: Las autoras.
Figura 12. Atencién del consumidor
Atencion
WA

Fuente y elaboracidén: Las autoras
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El 65% de los clientes y posibles clientes encuestados, dijo que le
llamaba mas la atencion el producto B, debido a la idea creativa, generando
diferenciacion y popularidad que maneja en el mercado, seguido por el
producto A en atencion dentro del test, con un 35%.

Figura No. 13, A — Exhibidor marca Monster

Fuente y elaboracidon: Las autoras - Anexo

Figura No. 14, B — Exhibidor marca 220V

Fuente y elaboracién: Las autoras - Anexos
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h. Fidelidad de marca. Intencion de compra en funcién de una

percha llamativa.

Tabla 14. Fidelidad de marca

Porcentaje
Clientes y posibles Total
clientes de bebidas
energizantes Sl NO
Clientes 32% 68% 100%
Fuente y elaboracién: Las autoras.
Figura 15. Fidelidad de marca
FIDELIDAD DE MARCA
wSI

Fuente y elaboracion: Las autoras

El 68% de los encuestados ha dicho que no comprarian otra marca, lo

gue demuestra la fidelidad de la marca en bebidas energizantes que existe

actualmente en el mercado, entre clientes, lo que evidencia la importancia de

la accesibilidad, calidad y publicidad de la bebida.
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3. 4. INFORME FINAL DEL ESTUDIO

Después de la presentacién del test en conjunto con los resultados
obtenidos en el focus group realizado se puede tener una mejor percepcion en
el sector de las bebidas energizantes, es conveniente analizar, desde el punto
de vista publicitario como fue sugerido en la entrevista realizada al Sr. Willy
Pazmifio, la concentracion del sector de las bebidas y cualquier otro sector
debe estar dispuesto a innovar si quiere ser diferente y ganar mercado hoy en
dia. Muy importante para una empresa, independientemente de su actividad de
fabricacion, hacer una encuesta precisa para determinar los competidores en
el corto plazo y que podria convertirse en un horizonte mas largo. Esta

operacion se denomina como definicion de las fronteras sectoriales.

Una manera operativa, para llegar a una definicion de limites de sector
es analizar los elementos de homogeneidad presente en las empresas, que

convergen en un sector y que se pueden resumir en:

a. Estructura de las empresas: tamafio, canales de distribucion,
amplitud de los mercados de referencia, el nivel de integracion de la

produccion y el nivel de internacionalizacion;

b. Comportamientos de las empresas: objetivos, nivel de dinamismo,

las tecnologias, el comportamiento comercial y amplitud publicitaria;

c. Uniformidad en las necesidades publicitarias para que cumplan con

las mismas necesidades.

En cualquier estructura de mercado, hay dos fuerzas opuestas: el poder,
como la capacidad de imponer la cuestion de sus estrategias y politicas, y la
competencia entendida como la necesidad de abordar, directa o
indirectamente, las estrategias y las politicas de las empresas que actuan en el

la misma zona. El andlisis de la industria es definir las caracteristicas de los

45



mismos que afectan el comportamiento de las empresas y determinan el
resultado del mercado econdémico-financiera. Una de las caracteristicas de las
empresas que operan en mercados de competencia perfecta es no afectar
directamente ni el precio ni la cantidad de tiempo debido a que el tamafio total
de la oferta de cada empresa es un valor muy alto en comparacién con la

cantidad total negociado.

Este escenario estd muy lejos de la realidad en la que vemos en cambio
muchos mercados en los que pocos licitadores. En caso de que en lugar del
namero de operadores es considerable, siempre hay empresas que ocupan
una posicion de importancia en el otro, por las acciones que llevan a cabo

excedan el valor del producto total publicitado.

La tendencia a la conciencia de la salud en las preferencias del
consumidor de bebidas energizantes, con el apoyo de invitaciones frecuentes
de las autoridades de salud para fomentar la alimentacion saludable, tuvo un
impacto negativo en el sector de bebidas energizantes, lo que llevo a los
productores a adaptarse cada vez mas a las exigencias del consumidor. Ultimo
aspecto que podria influir en la tendencia del consumo de bebidas gaseosas y
agua mineral en el primer lugar es el clima, lo que con el calor de la ciudad de

Guayaquil beneficia al consumo de bebidas refrescantes.
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CAPITULO IV

EFECTOS DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE
DIFERENCIACION EN LAS MARCAS DE BEBIDAS ENERGIZANTES QUE
SE COMERCIALIZAN EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

La Participaciéon del mercado de las empresas en las categorias de
bebidas energizantes se muestra muy atraido hacia las nuevas propuestas ya
gue se encuentran en el pasillo de ingreso dentro de los canales de

conveniencia y esto les brinda una experiencia de compra favorable.

Las principales estrategias de diferenciacion aplicadas por las empresas
de la categoria de bebidas energizantes demuestran que las marcas estan
emigrando de plataforma de inversion, como las plataformas BTL y Online.

Figura No.16, Comercializacion de bebida
Energizante V220, en la ciudad de Guayaquil

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No.17, Comercializacion de bebida
Energizante V220, en la ciudad de Guayaquil

Fuente y elaboracién: Las autoras

El uso de branding hoy en dia se maneja con un mejor concepto sin
embargo, se encuentran falencias por falta de espacios, o baja calidad de
materiales lo cual afecta de manera directa a la creatividad para comunicar o

difundir una campana.

Crear estrategias de diferenciaciéon que permitan la conexién con los
posibles consumidores, para cumplir con este objetivo se ha desarrollado una
propuesta creativa y funcional que cumpla con la innovacién y buen uso de
branding, brindando una buena experiencia de compra y los modulares

comunes de cabeceras se vuelvan interactivos.
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4.1 Propuesta en Canal de Conveniencia:

4.1.1 Marca: 220V

Implementar en los diferentes canales de conveniencia una estrategia
BTL y digital de diferenciacion aplicada a la marca de bebidas energizantes
220V.

4.1.2 Target:

HOMBRE- MUJERES nivel socioeconémico medio de 18 a 35 afios
residentes en la ciudad de Guayaquil sector norte. Que mantengan un estilo de
vida activo y que estén vinculados con el deporte, aventura, fiesta y redes

sociales.

4.1.3 Objetivos de la propuesta:

o Destacar a 220V de los competidores

o Crear un vinculo con los consumidores

o Generar en ellos fidelidad y preferencia a la marca.

o Disefar una estrategia BTL y digital ligada a una actividad BTL
principal.

o Generar contenido en redes sociales (Facebook, instagram).

o Disefar un exhibidor de producto con las siguientes dimensiones
1 x 1.80 metros (ancho x alto), 50 cm de profundidad que pueda
ser colocado en canales de conveniencia y que este tenga algun

tipo de interaccidon con el consumidor.
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4.1.4 Reason Why:

Las personas actualmente se agotan facilmente por el estilo de vida
agitado que mantienen, provocando un cansancio excesivo, estrés, conflictos
en el trabajo, etc.

Por esto 220V buscar sacarlos de la rutina dandoles una descarga de

energia para que aceleren el ritmo, se llenen de vitalidad, alegria y

ganas de seguir el dia con una onda optimista.

4.1.5 CAMPANA: {RECARGATE!

Palabras clave:

- Power

- Energy

- Voltaje

- Energético

- Recargarte

Se buscé palabras que motiven a las personas, que las hagan despertar
y llenarse de energia.

4.1.6 Ejecucion:

Se implementara un exhibidor en forma de tomacorriente, este sera

nuestra ENERGY ZONE donde las personas podran subir a esta

plataforma para obtener su bebida.
4.1.7 Mecénica:
La persona al subir a la plataforma ENERGY ZONE debera seguir 3

pasos que la maquina le indicara.

A. Colocar los brazos dentro de los orificios del toma corriente,

reflejara en su pantalla el ritmo cardiaco de la persona. Una
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bovina en la parte superior de la plataforma generara
electroestatica haciendo que el cabello de la persona se ponga

de puntas.

Figura No. 18 Ubicacién de los brazos parainiciar el mecanismo.

Fuente y elaboracion: Las autoras

B. En la pantalla el consumidor podra verse con el cabello de
puntas, aqui la ENERGY ZONE capturara una fotografia de la
persona recibiendo su descarga de energia.

Figura No. 19, Simulacién de estética.

Fuente y elaboracién: Las autoras
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C. Para finalizar la plataforma expulsard la bebida y por otra ranura
la foto instantanea que se captd de la persona. Como se hace

referencia en las figuras No. 22 y 24 de las piezas graficas

4.1.8 Enlace a plataforma digital:

La persona debera tomar una foto a su fotografia instantanea entregada
por el ENERGY ZONE, seguido a esto debera subirla a su perfil de
Facebook usando el hashtag #selfierecargado, la foto que obtenga mas

likes ganara un viaje de aventura a MACHUPICHU.

Para la elegir el destino investigamos los principales sitios de aventura
en América del Sur, siendo Machupichu el segundo lugar mas
recomendado. Es un destino cercano al pais que involucra aventura,
energia y deportes extremos, relacionandose con las palabras claves
elegidas para la campafia, mismas que nacen de la personalidad de la
marca. Esto brinda un efecto aspiracional a los consumidores o posibles
consumidores, llamando la atencién y motivando a la participacion.

Referencia en la figura No. 23 de las piezas graficas

Ademés se propondra otra actividad en instagram, quien suba el VIDEO
MAS RECARGADO CON 220V podra ganar una camara GO PRO
HERO 4 incluido sus respectivos accesorios. Como se hace referencia

en la figura No. 22 de las piezas gréficas
e Medir el impacto y viabilidad de la aplicacion de estrategias de

diferenciacion en las bebidas energizantes, en la ciudad de
Guayaquil.
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4.1.9 Piezas graficas

Figura No. 20 Post de Facebook

RECARGATE DE ENERGIA
VISITANDO NUESTRO

#SELFIERECARGADO

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 23 Post Ganador Concurso Facebook

FELICIDADES AL MEJOR
#SELFIERECARGADO

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 22 Post Instagram

SUBE TU VIDEO
MAS RECARGADD

" DT POR

USANDO I
EL HASHTAG
#SELFIERECARGADO

Fuente y elaboracion: Las autoras

gy
4 N{
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Figura No. 23 Cover o portada de Facebook

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 24 Aplicacion en Facebook

Videos

Blografia  Informacion Fotos ~ Mas »

' A 201 984 personas les gusta esto
- \ey Suarez Galarza y 17 amigos mas

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la

Participa por un viaje de aventura a Machupicho visitando el ENERGY ZONE.
pagina

> RECARGATE DE ENERGIA
VISITANDO NUESTRO

155 W g

hitp:/www.220v.ec/

FOTOS > #SElFlEHECﬂHGﬂUﬂ

@ Me gusta W Comentar % Compartir

A 328 personas les gusta esto. Mas relevantes ~

SERCRPNST - Compartida 23 veces

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 25 Aplicacion Facebook muestra del ganador

Blografia Informacion Videos Fotos Mas ~
! A 201 984 personas les gusta esto @ 200V
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Felicitamos al mejor #selfierecargado #energyzone.

pagina

> FELICIDADES AL MEJOR
#SELFIERECARGADO

ke 155 W g

FOTOS >

@ Me gusta W Comentar #» Compartir
A 328 personas les gusta esto.

Compartida 23 veces
[

Fuente y elaboracion: Las autoras

Mas relevantes »
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Figura No. 26 Boceto inicial para exhibidor interactivo.

Fuente y elaboracion: Las autoras

59



Figura No. 27 Propuesta en 3D de exhibidor Interactivo 220V

Fuente y elaboracion: Las autoras
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3D de exhibidor Interactivo 220V

Figura No.28 Propuesta en
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Figura No. 29 Propuesta en 3D de exhibidor Interactivo 220V

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 30 Instrucciones - Propuesta en 3D de exhibidor
Interactivo 220V

#SELFIERECARGADO

Fuente y elaboracién: Las autoras

63



Figura No. 31 Propuesta en 3D de exhibidor Interactivo 220V

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 32 Propuesta en 3D de exhibidor Interactivo 220V

|

-

Fuente y elaboracion: Las autoras
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4.2 Propuesta alineada a la Concientizacion y Responsabilidad social:

4.2.1 Marca: 220V

Auspiciar un macro evento de caridad para las fundaciones de rescate
animal, en un punto iconico de la ciudad como lo es el Estadio Alberto
Spencer, en donde se convocara la Perroton 220v “La carrera con mas
energia” donde se busca conectar la marca y el consumidor potencial a nivel

sensitivo provocando recordacion y visibility.

4.2.2 Target:

HOMBRE — MUJERES nivel socioecondmico medio de 15 a 40 afios
residentes en la ciudad de Guayaquil. Que mantengan un estilo de vida activo

y que estén vinculados con el deporte, Responsabilidad animal.

4.2.3 Objetivos de la propuesta:

o Destacar a 220V como marca aliada a la responsabilidad social.

o Crear un vinculo sensitivo con los consumidores potenciales

o Generar en ellos fidelidad y preferencia a la marca.

o Concientizar y educar a los posibles consumidores en el consumo
del producto.

o Generar un acercamiento y credibilidad hacia la marca.

o Auspiciar un macro evento para efectos de visibility, presencia de

marca y comunicacion masiva.
4.2.4 Reason Why:
Desde el afio 2014, se ha incrementado las campafas de

concientizacién y rescate animal, brindando apoyo a las mascotas necesitadas

de un hogar y cuidados médicos. Esto eventos logran grandes convocatorias y
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se convierten en masivas llegando a ser comunicadas en las tres plataformas
mas utilizadas ATL — BTL — ONLINE. Es por esto que si 220v auspicia una de
ellas su impacto visual sera su mayor beneficio y formara a ser parte del
corazon de los asistentes, ya que gracias a 220v se efectla este gran aporte a

la comunidad.

4.2.5 EVENTO: Perroton 220v “La carrera con mas energia”

Palabras clave:

- Ayuda

- Energia

- Mejor amigo
- Amigos

- Fuerza

Se busco palabras que motiven a las personas, que las hagan despertar

y llenarse de energia.

4.2.6 Ejecucién:

Se auspiciar4 una maraton con la meta a alcanzar el millon de amigos
(mascotas inscritas) el valor de las inscripciones sera totalmente donado a las
fundaciones participantes en la ciudad de Guayaquil. La marca se beneficiara
en branding y concientizacion acerca del consumo del producto ademas de las

marcas que quieran ocupar un espacio dentro del evento (pago por espacio).

4.2.7 Mecénica:
A. Inscripcion
B. Examinacion previo a la carrera
C. Recibe el Kit de participacion (incluye:Pafiuelo canino branding

con chip, venda, 1 220v, numero de participacion).
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Figura No. 33. Montaje Pafiuelo canino branding.

Fuente y elaboracién: Las autoras

Figura No. 34. Montaje mecanica de participacion

Perroton 220v

La carrera con mas energia

PASOS PARA PARTICIPAR

e O &

INSCRIBETE REVISION VETERINARIA RETIRA EL KIT PERROTON®
" Regitrate chorayparticipacon La revisién gratuita esuna de los Cada coredorrecibira su kit una
tu mscotuenlugemiéncan requisitos para participar vezpasada la verficacidnde
mas energia estado de salud de ambos
participantes

K K K K K K K K
K K £ K K K K K

Fuente y elaboracion: Las autoras
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Figura No. 35, Montaje Visibility de Auspicio.

Fuente y elaboracion: Las autoras

4.2.8 Enlace a plataforma digital:

Las inscripciones se realizaran en puntos especificos y via online en la
pagina web de la marca, asi mismo se sortearan premios en redes sociales y
se postearan las imagenes de los concursantes, el trascamara y post evento.
Esto servir4 para ir estar conectado a la cumunidad online informando las
metas alcanzadas entre ellas el niumero de inscripciones obtenidas, casos
extremos que se necesitan ayuda inmediata, cuantos amigos se necesitan

para llegar a la meta, etc...
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CONCLUSIONES

Segun el estudio realizado se tiene como conclusiones que en el
mercado actual ecuatoriano se nota una gran carencia de diferenciadores
principalmente en el sector publicitario btl, siendo el btl una de las principales
formas de publicidad escogidas por las marcas para ofertar sus productos o
servicios por su bajo costo, alto impacto y capacidad de generar una

experiencia de alta recordacion en el usuario.

La entrevista realizada a un experto en esta rama publicitaria, confirma
lo anteriormente mencionado, afirmando que las marcas deberian emplear un
mejor uso del branding enfocandose en lograr hacer de su marca mas
humana, dando un mejor servicio a sus usuarios y sobre todo creando una
relacion de amistad con ellos, siendo este el mejor camino para tener una
relacion duradera con los clientes. Por otro lado se menciona que existen
marcas que si lo han logrado, otras lo han intentado en un 50% sin tanta
efectividad. Por lo tanto es evidente la necesidad del uso de las estrategias de
diferenciacion, impulsando a las marcas a arriesgarse y tomar decisiones mas
asertivas con respecto a sus campafas publicitarias. Dado que el mercado
local poco a poco ha sido expuesto a las nuevas tendencias, nuevas
tecnologias y esta en constante busqueda de nuevas experiencias, siendo esto
un punto a favor de las marcas para explotarlo y explorar nuevos caminos en

la comunicacion.

Es importante sefialar que para una buena ejecucién de una estrategia
de diferenciacién se debe conocer los diferentes insights del grupo objetivo, ya
gue solo de esta manera aseguraremos una alta efectividad y respuesta
inmediata por parte del target de la marca, siendo la ejecucién de la accién btl,
campafa atl o digital mayormente recordada, provocando esa relacion entre

marca — consumidor tan esperada por todas las marcas y publicistas.
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Se pudo verificar la hipétesis mediante la observacion del
comportamiento del sector publicitario basado en nuestra experiencia personal
en el mismo, donde se confirma una mayor apuesta al btl en los ultimos afios y
sobre todo con las nuevas restricciones de la Ley de Comunicacién la cual

afecta principalmente la rama atl de la publicidad.

Segun las encuestas y focus group llevados a cabo se puede constatar
gue los consumidores estan listos para una experiencia diferenciadora con las
marcas, dando la oportunidad a estas innovar con interactividad, permitiendo
gue la inversién publicitaria tenga retorno y no solo sea una simple

comunicacion sino que logre cautivar la atencion y recordacion del consumidor.

Dando a sus usuarios una experiencia de compra positiva aumentando
su numero de consumidores o usuarios a largo plazo. Con la propuesta se
pudo demostrar que la inversion publicitaria vale la pena ya sea en ventas
como en posicionamiento de marca. Al unir dos plataformas de comunicacion
estamos difundiendo no solo en el canal de conveniencia sino a nivel mundial.
La conexidon que se logra con el consumidor de manera directa generara
consumo, y su publicacidon en redes sociales atraera posibles consumidores.
Con solo invertir en nuestra estrategia de diferenciacion podremos llegar a

generar comunicaciones de campafas integrales.
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RECOMENDACIONES

A las marcas de bebidas energizantes y agencias de publicad la
innovacion creativa, para evitar lo que se ha denominado como paisajismos
publicitario, cambiando la percepcion de los posibles consumidores llamando

su atencion.

La baja rotacion de producto se ve afectada por algunos factores, uno
de ellos es la mala inversién publicitaria, cayendo muchas veces en el devalto
de marca. Esto se puede evitar realizando tormentas de ideas con los
disefladores y brand managers previo a la conceptualizacion de una campafa,
teniendo unas bases solidas para fundamentar la estrategia, como resultado

se obtendra una comunicacioén efectiva.

El mal uso de branding es un problema que tiene responsabilidad
compartida, entre estrategas y proveedores. Se sugiere al momento de disefiar
indicar con que materiales se ha pensado elaborar el elemento a publicitar, de
lo contrario el proveedor puede utilizar algo que no tenga el mismo efecto o
durabilidad, Al mismo tiempo es recomendable escuchar las indicaciones o
sugerencias del proveedor, como persona a cargo de la elaboracion es valido

su criterio si algin material no es el adecuado.

Para finalizar es importante destacar que las agencias de publicidad y
estrategas deben enfatizar una busqueda de nuevos espacios publicitarios,
mejorando la efectividad al momento de comunicar una campafa, de esta

manera podran alcanzar los objetivos establecidos.
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ANEXOS



Anexo 1

Focus Group

Fecha: 27 de Junio de 2015.

Realizado a dos grupos de 5 personas escogidas al azar dentro de los
canales de conveniencia.

Preguntas:

1.

¢Por qué prefiere este establecimiento a un supermercado?

Las personas contestaron que prefieren comprar en las gasolineras
porque se encuentran cerca de su trabajo, universidad, etc. Diciendo
gue invierten menos tiempo realizando una compra en estos lugares a
diferencia de los supermercados donde existen largas filas para
cancelar y sus horarios no son 24 horas.

¢,Cree usted que una mejor ubicaciéon de los exhibidores mejoraria
Su experiencia de compra?

La mayoria de personas respondieron que si alegando que muchas
veces no encuentran con facilidad lo que quieren comprar.

De las siguientes imagenes mencione 4 caracteristicas buenas o
malas que mas llamaron su atencién.

Rockstar:
- Tradicional
- Ocupa poco espacio
- Sencillo
- Sobrio
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Red Bull:

Diferente

Poco espacioso

Buen empleo de imagen de producto
Poco funcional para adquirir el producto
gue esta al fondo de este

220V

Original

Muy grande

Atractivo

Mal materia de fabricacion
del exhibidor

Monster:

Genérico

Colores bien empleados
Practico

Poco original
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Anexo 2

Entrevista

Sr. Willy Pazmifo

Director Creativo de la agencia BTL Marketing Channel

1. ¢Qué sabe acerca de las estrategias publicitarias de
diferenciacién?

“Pienso que es la base del marketing y publicidad, ya que cuando
se crea un producto se busca destacarlo. La forma de destacarlo
no solo es mostrar sus caracteristicas sino lograr crear un
comparativo entre marcas.”

2. ¢Qué opina acerca del branding y como cree usted que debe
ser aplicado?

“‘Es el hecho de darle la personalidad o estructura, perfil a una
marca es en realidad lo que vas a explotar mostrar, lanzar, es lo
gue quieres que las personas conozcan. También conocido como
construir marca, es lo que permite que las personas Io
reconozcan y que compren.”

3. ¢Cree usted que las marcas en la actualidad hacen un buen uso
del branding?

“‘Hay marcas que lo hacen otras que no, asi mismo unas no tan
bien y otras excelente, han usado bien todas las herramientas
para crear y hacer que se conozca en realidad la marca, hoy en
dia ya no se esta pensando si el producto o beneficio es lo més
importante sino la publicidad esta orientada mas al plus, la
satisfaccion o experiencia que te da tener el producto. Es el post
mas que nada que se vende hoy en dia, luego de haber obtenido
el beneficio perse del producto. Con el tiempo la tendencia se ha
modificado para comunicar que la marca se ha vuelto mas
humana”.
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4. ¢Qué sugerencias tiene paralas marcas que quieren aplicar una
estrategia de diferenciacion?

“‘Aunque suene muy basico, es la realidad, encontrar ese aspecto
0 punto de vista diferente, creo que el asunto esta en hacer un
buen ejercicio donde se tenga otro punto de vista para la marca,
revisar lo que ya se ha hecho, hay mucha competencia y
generalmente la que sobrevive es la que tiene precisamente eso.
Esa que trabaja en mirar mas alla, que va muy ligada a los
insights del consumidor. La marca debe buscar ser el aliado del
consumidor, los insights cambian mucho hoy en dia como en
redes sociales por la mafiana ves una noticia y en la noche ya es
noticia vieja por la velocidad de comunicacién, asi mismo se
debe estar en constante estudio del consumidor para encontrar la
manera de ser su aliado y comunicar lo deseado.”
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Anexo 3

Encuesta

*Obligatorio
¢,Cudl es su edad? *

o () De 17 a 22 afios
o () De 23 a 28 afios
o () De 29 en adelante
¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil vive?

o () Norte

o () Centro

o () Sur

¢Consume bebidas energizantes? *

Si su respuesta es NO, ha terminado la encuesta.

o O si
o () No

¢Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

o () 1vez alasemana

o () 2 veces a la semana

o () 3 veces ala semana

o () Mas de 5 veces a la semana

¢, Cudles son sus marcas favoritas de bebidas energizantes?

@)

() Red Bull
() 220V

() Monster
() Rockstar

() Otros

¢Donde suele comprar su bebida energizante favorita?

(@)

O

O

O

o () Supermercados
o () Gasolineras

o () Tiendas locales
o () Otros
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o

o

De las anteriores imagenes cudl llamo mas tu atencion.

(OA

()B
¢Comprarias una marca diferente a tu bebida energizante favorita
si esta colocada en una percha llamativa?

() si
() No

Enviar
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Anexo 4

Guia de Observacion
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