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RESUMEN (ABSTRACT)

Es oportuno mencionar, que en el pais el sector de alimentos y bebidas es el mas
importante dentro de la industria Manufacturera representando el 38% del total
del producto manufacturero y un producto generado de USD 5.297 millones.
Ademas la provincia donde existen mayor cantidad de establecimientos
dedicados a la comercializacion de alimentos y bebidas es en Guayas
representando el 24,7% (Revista Ekos, 2015, p. 58).

Por ello en el presente estudio se busca analizar la influencia del comportamiento
de consumo de bebidas refrescantes azucaradas en hombres y mujeres de 20-
39 afios de NSE (C+, C-, y D) realizando una investigacion descriptiva (estudio
de casos) y probabilistica (cualitativa — focus group y cuantitativa - encuestas),
cuyo propdosito es poder conocer los niveles de afinidad de las subcategorias de
consumo: gaseosas, té helado, jugos néctares de frutas y aplacadores de sed o

citrus punch, dentro de la ciudad de Guayaquil.

Se mostrara las tendencias de consumo de las Bebidas Refrescantes
Azucaradas en el pais, los factores o elementos que pueden influir al momento
de la decisibn de compra, asi como también se conocerd acerca del
comportamiento del consumidor como parte importante en la toma de decisiones,
tomando en consideracion que en la actualidad los competidores cada vez son
mayores, y por ende las exigencias son mas altas, razén por la cual las empresas

deben de adaptarse a las preferencias y necesidades de los clientes.

Palabras Claves: Bebidas refrescantes, comportamiento del consumidor,
Tendencias de consumo, Factores de compra, Guayaquil, Industria de
Bebidas.
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Introduccion

En el presente estudio se pretende analizar la influencia del comportamiento de consumo
de Bebidas Refrescantes Azucaradas en hombres y mujeres de 20-39 afios de NSE (C+,
C-, y D), de la ciudad de Guayaquil, en el afio 2016, para ello es importante mencionar
gue dentro de las industrias con mayor presencia sobre el PIB, se encuentra la industria
manufacturera dentro de ella la rama de alimentos y bebidas que representa el 38%
siendo unos de los rubros mas representativo en la economia ecuatoriana (Revista Ekos,
2015).

Euromonitor International, indica que en América Latina existe un alto crecimiento en el
sector de bebidas, paises como Argentina, Chile y México ocupan los tres primeros
lugares en el mundo frente al consumo de bebidas. Segun Jaime Gatica, gerente general
de la Asociacion Nacional de Bebidas Refrescantes de Chile (Anber), considera que la
buena situacién econémica del pais y que las personas cuenten con trabajos estables,
hace que tengan disponibilidad de poder adquisitivo para comprar y consumir dichos

productos (América Economia, 2013)

Es oportuno mencionar, que en México ha aumentado considerablemente el consumo de
bebidas azucaradas en 1989 el 48% de los hogares consumian refrescos lo cual paso a
60% en 2006, razon por la cual México se encuentra como el segundo Pais en el mundo

gue tiene preferencia en consumir bebidas refrescantes (Salud Publica de México, 2013).

Por otra parte, estudio de Euromonitor Internacional, sefiala que en Argentina las
personas tienen preferencia por consumir aguas saborizadas razon por la cual existen
variedades de sabores y tamafos, siendo el pais con mayor consumo de bebidas
carbonatadas en el mundo, asi mismo en Chile las bebidas carbonatadas son
consideradas como base importante en la familia y por lo general suelen comprarlo en
tiendas minoristas o al detalle, por otra parte en Colombia se estd implementando
tamafios mas pequefios de bebidas carbonatadas para la comercializacién debido al

aumento de la demanda (Ameérica Economia, 2013).
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De acuerdo a un estudio elaborado por la Asociacion de Bebidas Refrescantes sobre los
hébitos de consumo de gaseosas, el 75% de los espafioles tienen preferencias por
consumir bebidas refrescantes cuando se encuentran con amigos y fuera de casa, en
bares, restaurantes o cafeterias y por lo general lo realizan los fines de semana. De la
misma forma el estudio revel6 que la compra de las gaseosas cuando es en familia por
lo general es planificada y la realizan en supermercados, las mujeres optan por bebidas

bajas en calorias y los hombres prefieren las bebidas deportistas (ANFABRA, 2013).

Segun el Informe Sectorial de Alimentos en Ecuador, en un articulo de la revista EKOS,
indica que el gasto promedio mensual por hogar urbano en Ecuador es de USD 809.6, y
los gastos de alimentacion y bebidas en los hogares ecuatorianos dentro de la categoria
de bebidas no alcohdlicas representa el 24,4% del gasto total por mes que realizan los

ecuatorianos. (Uribe, 2014).

Datos obtenidos por Euromonitor Internacional, indica que el ecuatoriano promedio tiene
destinado USD 58,5 al afio en el consumo de bebidas carbonatadas que corresponden a
las gaseosas, asi como también las bebidas azucaradas, sin azucar, light, te,
energizantes y deportivas, es importante mencionar que no incluye la lista de aguas
embotelladas. En el afio 2015 se facturo por el consumo de dichas bebidas USD 948,3

millones (Diario EI Comercio, 2016).

Por todo lo expuesto anteriormente se concluye que la investigaciéon sobre el
comportamiento de consumo de bebidas refrescantes azucaradas en hombres y mujeres
de 20-40 afos del NSE C+, C-, y D, del norte de la ciudad de Guayaquil, en el afio 2016,
es un tema apto para investigar debido a la existencia de la demanda en el mercado
nacional, con el propésito de poder conocer y analizar las preferencias de consumo y

factores influyentes en el proceso de decision de compra.

Problematica

La problematica del presente estudio se centra en realizar una investigacién que permita
descubrir y conocer el comportamiento de compra de Bebidas Refrescantes Azucaradas
y para ello se debe analizar el proceso de decision de compra en hombres y mujeres de
los niveles socioeconomicos medio tipico (C+), medio bajo (C-), y bajo (D), con el
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propasito de poder conocer los niveles de afinidad de las subcategorias de consumo de
gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de sed o citrus punch, dentro

de la ciudad de Guayaquil.

Por lo tanto, segun el Censo Nacional Economico realizado por la Direccion de
Estadisticas Economicas - INEC, indica que las provincias donde existen gran cantidad
de establecimiento dedicados a la comercializacion de alimentos y bebidas es en: Guayas
con 24,7%, Pichincha con 19,5% y Manabi con 7,5%, considerando que la provincia del
Guayas tiene mayor representatividad en esta actividad econdmica (Pefia Andrés & Pinta
Fernanda, 2012).

Otra parte a considerar, es que en el pais el precio de las bebidas azucaradas tuvo un
incremento por el impuesto a los Consumos Especiales de $ 0,18 por cada 100 gramos
de azucar en cada litro, se excluy6 a las bebidas energizantes, lacteas, agua mineral y

los jugos que tengan mas del 50% de contenido natural (Diario EI Comercio, 2016)

De acuerdo a estudio de Euromonitor International, sobre el consumo de gaseosas, sitla
a Ecuador como el décimo pais en relacién a otros de América Central y del Sur debido
a que los ecuatorianos consumen 63,8 litros per capita de bebidas carbonatadas. Se debe
considerar que en el pais el 81,5% de ecuatorianos consumen gaseosas 0 bebidas
azucaradas, sin embargo el segmento con mayor consumo son jovenes entre 15 a 19

afos representando el 84% (Diario El Telégrafo, 2016).

En lo que respecta a la produccion de bebidas, se ha registrado una tendencia creciente
en los ultimos afios, dentro de la industria manufacturera el sector de bebidas tuvo la
mayor participacion con el 21%. Ademas los ecuatorianos destinan para los gastos
monetarios por consumo de bebidas no alcohdlicas y alimentos el 24,4% representando
USD 584 496,3 miles (Revista Ekos, 2014).

Por otra parte, Gébmez-Miranda, Jiménez-Cruz, & Bacardi-Gascon (2013) en un estudio
sobre el efecto del consumo de bebidas azucaradas sobre la adiposidad en adolescentes

y adultos sostienen que:
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Los Productos de alto contenido caldrico como las bebidas azucaradas se han
asociado al aumento de la obesidad, es importante considerar que las bebidas
azucaradas, tales como las bebidas saborizadas, los jugos de frutas y las bebidas
carbonatadas, han tenido relacién con un aumento en la obesidad de las personas.
Asi como también han contribuido a enfermedades metabdlicas, como la
hipertension arterial, la resistencia a la insulina, y la diabetes tipo 2. Los autores
sefalan que “Esa asociacion puede ser el resultado de que las bebidas
azucaradas tienen un alto indice glucémico y bajo indice de saciedad, cuando se

compara con el consumo de alimentos con bajo indice glucémico™

La Organizacion Mundial de la Salud, (2015) recomienda ingerir hasta el 10% de azucar
sobre la ingesta calorica total consumida durante todo el dia, con el propdsito de obtener
mayores beneficios para la salud. Ademas, sefiala que el consumo excesivo de
productos con un alto contenido en azlcar procedente de alimentos y bebidas contribuye

al sobrepeso y obesidad de las personas.
Justificacion

Es importante mencionar que en la actualidad los competidores cada vez son mayores,
de tal manera que las exigencias de los mismos son cada vez mas altas, razén por la
cual las empresas deben de adaptarse a las exigencias y necesidades de los clientes,
conociendo la importancia que tiene el comportamiento del consumidor en el proceso de

decision de compra.

En el nivel comercial, se quiere logar con este estudio conocer informacién acerca del
mercado de la categoria de Bebidas Refrescantes Azucaradas especificamente en el
consumo de las subcategorias de Té helado, Aplacadores de sed, Gaseosas y Jugos
néctares de frutas, con la finalidad de poder realizar un analisis acerca de los habitos,
preferencias, y factores que influyen en el proceso de decisidbn de compra, y poder

aplicarlos en las estrategias comerciales.

En el nivel social, el estudio busca beneficiar al mercado de consumidores de Bebidas

Refrescantes Azucaradas, de tal manera que las empresas conozcan el comportamiento
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del consumidor, tomando en consideracion sus deseos, necesidades preferencias y
elementos involucrados para la adquisicion de dichos productos con el propadsito de lograr

obtener clientes satisfechos y cumplir con las expectativas deseadas.

En cuanto al nivel académico, la informacion recopilada de la investigacion se puede
utilizar como referencia para estudios que se requieran realizar a futuro, por estudiantes
y unidades educativas que deseen continuar investigando con la finalidad de contribuir al

mercado de Bebidas Refrescantes Azucaradas.

Objetivos

Objetivo general

e Analizar la influencia del comportamiento de consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en hombres y mujeres de 20-39 afios de NSE (C+, C-, y D), realizando
una investigacion (cualitativa — focus Group y cuantitativa - encuestas) en la ciudad

de Guayaquil, en el afio 2016.

Objetivos especificos

e l|dentificar cual es el grado de influencia de los niveles socioeconémicos medio
tipico (C+), medio bajo (C-), y bajo (D) de hombres y mujeres en el proceso de
decision de compra de Bebidas Refrescantes Azucaradas.

e Indagar sobre los factores influyentes que intervienen en el comportamiento de
compra de Bebidas Refrescantes Azucaradas en hombres y mujeres de 20-39
afos de los niveles socioecondémicos C+, C-y D.

e Determinar perfiles de clientes tomando en consideracion los gustos y preferencias

mas importantes del target objetivo.

Alcance del Estudio

El presente estudio se llevara a cabo con la finalidad de investigar, conocer y analizar las
preferencias, gustos y elementos que influyen en el proceso de decision de compra, en
el sector de Bebidas Refrescantes Azucaradas especificamente en las sub-categorias de
consumo de: Té helado, Gaseosas, Aplacadores de sed y Jugos néctares de frutas, y de
la misma forma conocer como afectan dichos factores al mercado realizando una

investigacion cualitativa y cuantitativa cuyo objetivo es poder determinar perfiles de los
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clientes en funcibn a como consumen las categorias de Bebidas Refrescantes

Azucaradas.

Hipotesis o pregunta de investigacion

¢, Como influye el comportamiento de consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en
hombres y mujeres de 20-39 afios de NSE (C+, C-, y D), en la ciudad de Guayaquil, en
el afio 20167

Capitulo 1: Marco Conceptual

Marco referencial

Tendencias de consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas

en el Ecuador

En la actualidad tomarse una bebida como gaseosa, té helado, jugos de néctares de
frutas, aplacadores de sed, entre otras, se ha vuelto comun en el mundo y Ecuador no es

la excepcion.

Segun datos obtenidos por la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares
Urbanos y Rurales, el ingreso total promedio mensual de un ecuatoriano es de 892,9
dolares frente a un gasto de 809,6 délares, y destinan dentro de sus gastos monetarios

de consumo el 24,4% a la compra de alimentos y bebidas no alcohdlicas (INEC, 2012).

Ademas es oportuno indicar, que en el pais los hogares del area rural destinan el 32%
de sus gastos a alimentos y bebidas no alcohdlicas mientras que los hogares urbanos
destinan el 22,6% segun datos obtenidos en la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos
en Hogares Urbanos y Rurales (INEC, 2012).

Otro dato a considerar, es que en Ecuador el sector de alimentos y bebidas es el mas
importante dentro de la industria Manufacturera representando el 38% del total del
producto manufacturero y un producto generado de USD 5.297 millones. En cuanto a la
composicion del producto de la industria alimenticia que maneja el Banco Central del
Ecuador, el méas representativo es la elaboracion de bebidas con un 16,3%, siendo un

18



sector con un alto crecimiento, lo cual se debe en gran medida a un alto consumo interno
(Revista Ekos, 2015, p. 58).

Estudio de Euromonitor International, también indica que, en Ecuador el 81,5% de
ecuatorianos tienen habitos de consumir gaseosas 0 bebidas azucaradas, en relacion a
paises de América del sur y Central, Ecuador es el décimo pais con mayor consumo de
bebidas carbonatadas como son las bebidas refrescantes azucaradas con 63,8 litros per
capita, considerando que segun la OMS, el consumo excesivo de estas bebidas pueden
causar riesgos en su salud entre estas la obesidad y desarrollo de la diabetes (Diario El
Telégrafo, 2016).

Es oportuno mencionar que en Ecuador el 81,5% de jovenes entre 10 a 19 afios tienen
preferencia por consumir bebidas azucaradas tales como: gaseosas 0 jugos procesados,
considerando que el segmento de mercado con mayor consumo son los jovenes de 15 a
19 afos representando el 84% (ENSANUT, 2011).

Por otra parte, el INEC, reporta que los ecuatorianos destinan al mes $ 35'235.600 para
el consumo de bebidas azucaradas entre estas se incluyen: las gaseosas, refrescos,
bebidas energizantes, bebidas hidratantes y jugos de frutas envasados. Es importante
considerar que en la provincia del Guayas se registra un gasto por consumo de bebidas
azucaradas de $ 11°659.985 de acuerdo a datos obtenidos en el periédico (Diario El
Tiempo, 2016).

La Organizacion Mundial de la Salud indica, que el consumo minimo recomendado de
frutas al dia es de 400 gramos, sin embargo en Ecuador se registra un consumo promedio

de frutas inferior al recomendado tanto en hombres y mujeres (ENSANUT, 2011).

Ademas, segun la Aduana, en Ecuador rige una ley oficial de pagar las sobretasas del
45%, para las frutas importadas, la cual empezo desde el 11 de marzo del presente afo.
Entre las frutas que deben de pagar la salvaguardia se encuentran las sandias, uvas,

manzanas, naranjas y mandarinas (Diario EI Comercio, 2015).
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Carlos de la Torre, subdecano de la Facultad de Economia de la Pontificia Universidad
Catélica sefala que el incremento del precio de las frutas puede afectar el consumo en
el pais y una estrategia para evitarlo es optar por productos sustitutos nacionales. Sin
embargo es importante mencionar que las frutas importadas cubren casi mitad de la

oferta en el mercado ecuatoriano (Diario EI Comercio, 2015).

Analisis de las subcategorias de Bebidas Refrescantes
Azucaradas

En el presente estudio se analizaron las siguientes subcategorias de Bebidas

Refrescantes Azucaradas:

Gaseosas

Es una bebida sin alcohol, saborizada, efervescente, segun el pais de origen se las
denominan como: refresco, gaseosa, soda o soft drink y estd compuesta por agua,
azucar, edulcorantes artificiales, acidos entre ellos citrico, fosférico, malico y tartarico,
los mismo que hacen que la bebida se mantenga refrescante y mantiene el dulce de la
misma, cafeina la cual estimula el sistema nervioso, didxido de carbono es el componente
que hace que la bebida tenga burbujas y conservantes que hace que el producto se

mantenga en buen estado y con un agradable sabor (Licata Marcela, 2016).

En Ecuador se registra un alto consumo de gaseosas en comparacion a otras bebidas
como: leche, agua o yogur. En el 2015 se registra un consumo promedio de 49.3 litros de
gaseosas por persona en comparacion con el consumo de las otras bebidas como el
agua fue de 38.4 litros, la leche fue de 17.67 litros y el yogur fue de 4.57 litros. Ademas
se debe indicar que en el pais el 1 de Mayo del presente afio rige la Ley de Equilibrio de
las Finanzas Publicas, donde se increment6 18 centavos por cada 100 gramos de azlcar
que contenga las bebidas azucaradas tales como: “gaseosas, jugos en polvo,

procesados, refrescos, té listo para tomar” (Revista Ekos, 2016).

Ecuador Bottling Company Corp., es una empresa que se dedica a la produccion y
comercializacién de bebidas en el mercado nacional y es la principal embotelladora de

Coca Cola Company. Comercializa importantes marcas de bebidas entre ellas se
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encuentran las categorias: gaseosas, aguas, bebidas isotdnicas, jugos, néctares y té
helado segun estudio de la Universidad Politécnica Salesiana de Quito (Ponce, 2011).

Jugos néctar de frutas

Segun Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas
(Anfab), la categoria de jugos y néctares de frutas vendiéo USD 150 millones en el 2015.
Ademas, Mauricio Coello, gerente de Comercializacion de la empresa cuencana Nutri,
menciona que “la produccion del néctar natural que lleva el mismo nombre, representa
aproximadamente un 2.5% de la facturacion total de la firma, que incluye elaboracion de
productos lacteos”. En el 2014 se elaboraron alrededor de 1.2 millones de litros mientras

que en el 2015 fue de 1.4 millones de litros (Revista Lideres, 2016).

Té helado

Segun estudio realizado por la consultora Ipsa Group, sefiala que 4 de cada 10 hogares
en Guayaquil tienen preferencia por consumir bebidas de té helado mientras que en Quito
3 de cada 10 hogares consumen este tipo de bebidas. Janeth Freire, jefe de marca de
Toni S.A., indica que las personas toman Té porque lo ven como bebidas més saludables
frente a las gaseosas u otras bebidas que existen en el mercado, es importante
mencionar que esta empresa fue la pionera en el mercado ecuatoriano de comercializar
este tipo de bebidas. Las marcas con mayor penetracion en el mercado son Nestea
(Coca-Cola), con un 80,9%; y Toni, con 36,5% (Diario El Universo, 2011).

Las bebidas de Té helado tuvieron un incremento en el 2012 de 90,5% de penetracion
en tiendas tradicionales en comparacion al 2011 que representaban el 87,8%. Ademas,
en el pais el consumo promedio mensual de estas bebidas corresponde a 3 litros. De
acuerdo a un informe de la consultora Ipsa Group, las bebidas de té helado representan

el 2,7% de las canastas de bebidas (Diario El Universo, 2013).

Aplacadores de sed / Citrus punch
En el mercado nacional hace afios atrds dentro de esta categoria de bebidas la
representaba la marca Tampico de la empresa Industrias Lacteas Toni, la misma que en

el 2007 contaba con una participacion de mercado del 82%. Es importante mencionar,
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gue en la actualidad el mercado de las bebidas denominadas “Citrus Punch” ha ido
incursionando de una manera significativa, ahora existen mas productores como
Ajecuador con su marca Cifrut liderando el mercado con el 47,9 %, seguido de la
productora lactea Toni con la marca Tampico con el 21,6%, y la empresa Coca Cola
Company con la marca Del Valle con el 14,8% segun datos obtenidos de un estudio de
la Universidad Tecnoldgica Equinoccial sobre la empresa AJE-ECUADOR S.A. para

lograr un posicionamiento y cobertura en los canales de distribucion (Arévalo, 2012).

Fundamentacién Conceptual

¢, Qué es el marketing?
De acuerdo a la fundamentacién conceptual del concepto de marketing, para que las
empresas logren obtener éxito en el mercado, deben de conocer y analizar las diferentes
necesidades y deseos de los segmentos especificos del mercado, con la finalidad de
lograr satisfacer dichas necesidades y ganar participacion ante sus competidores
(Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010).

Por otra parte en lo que respecta al concepto de marketing, para lograr cumplir con los
objetivos y metas de las organizaciones depende de gran importancia del
comportamiento del consumidor y para ello se debe de determinar e identificar sus
necesidades y deseos de tal forma que se cumpla satisfactoriamente con lo exigido por

el cliente e incluso mejor que la competencia (Kotler & Armstrong, 2003).

¢,Qué es el Consumidor?
El consumidor es aquella persona que tiene una necesidad y busca satisfacerla mediante
la adquisicion de productos o servicios que generalmente existe en el mercado, en este
proceso se ve involucrado las estrategias comerciales de las organizaciones que
generalmente son desarrolladas por la disciplina del Marketing con el objetivo de lograr
captar la atencion de los clientes frente a los productos o servicios que la empresa

comercializa (Definicion ABC, s. f.).
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Comportamiento del Consumidor

Los autores Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit (2010) definen el comportamiento del
consumidor como: “El comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos consideran

satisfagan sus necesidades” .(p.5)

Una segunda definicibn que se puede exponer segun los autores Kotler & Armstrong
(2003) del comportamiento de compra del consumidor: “Es la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

consumo personal” .

Por su parte los autores (Solomon & Pineda Ayala, 2008) manifiestan que el
comportamiento del consumidor: “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando
una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0

experiencias para satisfacer necesidades y deseos” .(p.7)

Se concluye que todos los autores antes mencionados definen el comportamiento de
compra como: La conducta que tiene un individuo al momento de la toma de decisiones,
donde intervienen factores o elementos que influyen en el consumidor al momento de

comprar un producto o servicio.

Factores que influyen en el proceso de compra

Se debe tomar en cuenta los factores internos y externos que influyen en el
comportamiento del consumidor en el momento de la toma de decisiones, debido a que
cada segmento de mercado puede reunir las mismas caracteristicas, pero sin embargo
tener comportamientos diferentes. En un estudio que realizé Kotler y Armstrong (2012)

indican que existen 5 factores que influyen en el comportamiento del consumidor:
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Tabla 1: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Factores Culturales

Cultura

Subcultura

Clase Social

Factores Sociales

Grupos de referencia

Familia

Roles y estatus

Factores Personales

Edad y etapa del ciclo de vida
Ocupacion

Situacién econémica

Estilo de vida

Personalidad y auto concepto
Factores Psicolégicos
Motivacion

Percepcion

Aprendizaje

Creencias y actitudes
Comprador

Nota: Adaptado de “libro de Marketing”, por Kotler y Armstrong, 2012, pag. 135

Como se puede observar en la tabla, los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos, son variables que no se pueden controlar con facilidad por esta razén es
importante tener en cuenta de que forma pueden influir en el comportamiento del

consumidor.

Factores Culturales
La cultura es un conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos
gue un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas,
las cuales influyen en el comportamiento del ser humano en el momento de tomar una

decision de compra (Kotler & Armstrong, 2012).

“La subcultura es un grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en
experiencias y situaciones comunes en su vida”, por ejemplo las diferentes razas y
religiones que existen en el mundo, cada una de ellas tiene habitos y preferencias
diferentes (Kotler & Armstrong, 2012).
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“La clase Social se refiere a las divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares”. El
comportamiento de compra en los niveles sociales se puede ver reflejado en preferencia

0 gustos distintos de marcas o productos (Kotler & Armstrong, 2012).

Factores Sociales

Los grupos de referencia se refieren a “dos 0 més personas que interacttan para alcanzar

metas individuales o colectivas” (Kotler & Armstrong, 2012).

Familia: Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el comportamiento
del comprador.[La familia cumple un papel muy importante para los mercad6logos
debidos a que son influenciadores directos en cuanto a habitos o costumbres por

consumir ciertos productos] (Kotler & Armstrong, 2012).

Roles y Status: Una persona pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes,
organizaciones y comunidades en linea. La posicién de la persona en cada grupo se

define en términos de papeles y estatus (Kotler & Armstrong, 2012).

Factores Personales

La edad y etapa del ciclo de vida, es un factor importante para los mercadologos para la

definicibn del mercado meta, por ello se desarrollan productos y planes de marketing
adecuados para cada etapa. Considerando que los cambios en la edad y etapa del ciclo
de vida en las personas pueden afectar las compras de productos razén por la cual se
deben realizar estrategias de marketing tomando en consideracion dichos aspectos
(Kotler & Armstrong, 2012).

En la Ocupacion, los mercaddélogos buscan identificar a los grupos ocupacionales que
tienen un interés por encima del promedio en sus productos y servicios. [Las compras de
productos o servicios influyen de manera significativa segun la ocupacién u profesion de
las personas por ejemplo una persona que trabaja en una oficina por lo general tendréa la
necesidad de comprar ropa formal que vaya de acuerdo a su trabajo] (Kotler & Armstrong,
2012).

En la Situaciéon economica, los mercadologos observan las tendencias en los ingresos,

el ahorro y las tasas de interés personales. [La situacion econémica influye en la decision
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de compra de las personas para ciertos productos, es importante considerar este factor
al momento de aplicar las estrategias comerciales] (Kotler & Armstrong, 2012).

Estilo de vida: Patron de vida de una persona, expresado en términos de sus actividades,

intereses y opiniones (Kotler & Armstrong, 2012).

Personalidad y auto concepto: Caracteristicas psicologicas Unicas que distinguen a una

persona o a un grupo (Kotler & Armstrong, 2012).

Factores Psicoldgicos

Motivacion: Necesidad que tiene una persona de poder cumplir con algo y logre
satisfacerla (Kotler & Armstrong, 2012).

Percepcion: Proceso en el que las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen significativa del mundo (Kotler & Armstrong,
2012).

Aprendizaje: Cambios en la conducta de un individuo originados por la experiencia (Kotler
& Armstrong, 2012).

Creencias y Actitudes: Creencia Pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca
de algo. Actitud Evaluaciones, sentimientos y tendencias, consistentemente favorables o
desfavorables, de una persona hacia un objeto o una idea (Kotler & Armstrong, 2012).

Niveles Cerebrales

Borda, Dofa, Llach, & Torrecilla (2014) en un estudio de Neuromarketing sobre la
“cerebracidn” de la publicidad citan al Dr. Paul MacLean, el cual menciona que el cerebro

humano tiene tres niveles y cada uno cumple funciones diferentes, tales como:

El Cerebro Reptiliano, es el encargado de procesar las funciones fisiologicas del
cuerpo humano que se realizan de manera rutinaria. En esta parte del cerebro no
influyen las emociones, ni los pensamientos, solo se reflejan en el momento que

el cuerpo lo necesite como el hambre, sed, motivacién reproductiva, y respiracion.

Otro nivel es el cerebro limbico o Emocional, donde se promueve el aprendizaje
emocional, asi como también se van recopilando los recuerdos emocionales, en
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esta parte se encuentra la amigdala la misma que cumple un papel importante
debido a que es el centro del control emocional del cerebro donde se almacena la
memoria afectiva. Las principales funciones del cerebro limbico son “el miedo, la

rabia, el amor maternal, las relaciones sociales, los celos”.

Y por ultimo el cerebro neocortex o cerebro racional, es la parte en donde el
cerebro toma conciencia y control de las emociones, influyen las capacidades
cognitivas: “memorizacién, concentracion, autorreflexion, resolucién de
problemas, habilidad de escoger el comportamiento adecuado”, es decir las

decisiones que toman las personas lo realizan de manera consciente y racional.

Compra por Impulso

Existen varios motivos por los cuales las personas deciden comprar un producto o
servicio y uno de ellos es la compra por impulso. Las personas por lo general cuando
realizan sus compras pocas veces lo hacen de manera racional y en la mayoria de los
casos son de manera impulsiva. Segun el autor la compra por impulso es “totalmente
imprevisible, no implica busqueda previa, ni deliberacién, ni seleccion sistematica”
(Escudero, 2011, p. 48).

La compra por impulso suele relacionarse con las necesidades biol6gicas del ser
humano, tales como satisfacer la sensacién de comer o beber algo, sino no se llega a
cumplir con esta necesidad se producen estados de animos desagradables en las
personas (Solomon & Pineda Ayala, 2008, p. 120).

Teoria de las necesidades
En 1943 Abraham Maslow expone su teoria de “Motivacion Humana”, la misma que en
la actualidad es una de las principales referencias en el ambito empresarial, motivacional
y organizacional, el autor presenta la hipotesis de que en el ser humano intervienen una
jerarquia de necesidades de forma piramidal las cuales son: a) Necesidades Fisioldgicas,
Necesidades de seguridad, c) Necesidades sociales, d) Necesidades de estima y e)

Necesidades de autorrealizacién segun estudio sobre la motivacién como estrategias de
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aprendizaje en el desarrollo de competencias comunicativas de la Universidad de
Guayaquil (Pila, 2012).

Las necesidades fisiologicas estan controladas por el organismo de las personas tales
como comida, sed, suefio. Maslow indica que las necesidades fisioloégicas son las més
importantes de todas las que menciona su teoria debido a que las personas que carecen
de comida, seguridad, amor y estima seguramente tendran mas deseo de satisfacer la

necesidad de alimentarse segun enciclopedia virtual (Eumed, 2013).

Golovina & Valle (2013) en un estudio sobre las teorias motivacionales utilizadas para el

analisis del comportamiento del consumidor sefialan que:

Para Maslow la teoria de las necesidades del ser humano son de forma jerarquica
de tal manera que las personas solo cuando logran satisfacer las necesidades del
nivel inferior muestran una motivacion para satisfacer las siguientes necesidades.
Sin embargo, es importante considerar que en el comportamiento de las personas
existen particularidades debido a que se puede presentar que las personas
cumplan primero las necesidades del nivel superior sin haber cumplido la
necesidad del nivel inferior. Ejemplo: “Un deportista o artista proviene de una zona
pobre, puede tener satisfecha su necesidad de autorrealizacion o reconocimiento

social sin tener las necesidades basicas o de seguridad satisfechas”. (p.7)

Otra teoria que hace referencia Golovina & Valle, (2013) es la del factor dual de
Herzberg, la misma que se enfoca en el &mbito laboral, y se dividen en los siguientes
factores:

-Factores Higiénicos: a) Factores econdmicos: Sueldo, salarios, prestaciones. b)
Condiciones fisicas de trabajo: iluminacién y temperaturas adecuadas, entornos
fisico seguro. c) Seguridad: Privilegios de antigledad, procedimientos sobre
guejas, reglas de trabajo justas, politicas y procedimientos de la organizacion. d)
Factores sociales: Oportunidades para relacionarse con los demas compaferos.

e) Status: Titulos de los puestos, oficinas propias, privilegios. f) Control técnico.

-Factores motivacionales: a) Tareas estimulantes: Posibilidad de manifestar la

propia personalidad y de desarrollarse plenamente. b) Sentimiento de
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autorrealizacion: Certeza de contribuir en la realizaciébn de algo de valor. ¢)
Reconocimiento de una labor bien hecha: La confirmacion de que se ha realizado
un trabajo importante. d) Logro o cumplimiento: La oportunidad de realizar cosas
interesantes. e) Mayor responsabilidad: El logro de nuevas tareas y labores que

amplien el puesto y brinden un mayor control del mismo. (p.8)

Comparando la teoria de Maslow con la teoria de Herzberg, se puede apreciar que existe
relacion entre las variables que se exponen, de tal forma que, segun la clasificacion
jerérquica de las necesidades fisioldgicas, de seguridad y sociales de Maslow tienen
similitud o relacién con los factores higiénicos mientras que las necesidades de estima y

de autorrealizacién tienen relacion con los factores motivadores.

Capitulo 2: Metodologia de Investigacion

Disefo Investigativo

(Malhotra (2008) menciona que el disefio investigativo es un bosquejo o base para el
desarrollo de una investigacion, en el cual se especifican los procedimientos que se
necesitan con la finalidad de obtener informacion clara y que sirva como guia para llevar
a cabo la resolucién del problema. El disefio investigativo consta de tres tipos de

Investigacion: Exploratoria, Descriptiva y Causal.

Tipos de Investigacion

Investigacion Exploratoria

Para el presente estudio se llevd a cabo la investigacion exploratoria, la cual consistio en
examinar e investigar la problematica del estudio con la finalidad de conocer fenbmenos
relativamente desconocidos del comportamiento humano que se consideren importante
e identificar la situacion actual a través del levantamiento de informacién ya publicada o
establecida. Segun Malhotra (2008) el objetivo principal de la investigacion exploratoria
es proporcionar informacion relevante para la comprension del problema de la

investigacion.
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Investigacion Descriptiva

También se llevdo a cabo la investigacion descriptiva la cual consisti6 en buscar
especificamente las variables mas importantes para un grupo de personas en particular
(hombres y mujeres de 20-39 afios) mediante herramientas de investigacion cualitativa y
cuantitativa con el proposito de evaluar la hipotesis que se obtuvo de la investigacion
exploratoria. De acuerdo a la posicion de Malhotra (2008) la investigacion descriptiva
como su nombre lo indica es la percepcion o descripcion de las caracteristicas del
mercado u objeto de estudio, permitiendo conocer e identificar datos relevantes para

analizarlos y poder tomar decisiones.

Investigacion Causal

En este tipo de Investigacion por lo general se obtiene informacién de la relacion causa-
efecto. Esta investigacion se aplica cuando se requiere entender con mayor claridad las
variables que se encuentran ligados con el problema de estudio, en donde la variable
independiente es denominada la causa y la variable dependiente el efecto (Malhotra,
2008).

Fuentes de informacion (Secundariay Primaria)

De acuerdo a Malhotra (2008) las fuente de informacion secundaria son incluidas de
fuentes privadas y gubernamentales, son de facil acceso y de bajo costo, permitiendo al
investigador poder recopilar informacion que sirva para el analisis de la definicién del
problema de estudio. En base a lo mencionado por el autor, se tomo6 en consideracion
las fuentes de informacion secundaria, la misma que fue investigada de libros, tesis,
estudios de casos, revistas, periddicos, que ya han sido analizados y publicados con el

objetivo de conocer informacion especifica relacionadas al tema de investigacion.

Por otra parte Malhotra (2008) indica que la fuente de informacion primaria es elaborada
del trabajo de campo realizada por el autor, con la finalidad de recolectar informacion
relevante y poder realizar un analisis mas profundo de la situacion del problema. De
acuerdo a la posicion del autor, en la presente investigacion se utilizaron fuentes

primarias con la finalidad de responder la pregunta de investigacion y sus objetivos.
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Tipos de datos y herramientas investigativas (Cuantitativos y

Cualitativos).

Los autores Hair, Bush, & Ortinau (2010) mencionan que la investigacion en grupos de
enfoques esta dentro de los datos cualitativos, el cual consiste en reunir a un grupo de 8
a 12 personas para discutir sobre un tema en particular, guiado por un modelador con la
finalidad de conocer ideas, experiencias, gustos y preferencias acerca del tema de
estudio. En funcion de lo mencionado por los autores, en la presente investigacion se
llevo a cabo dentro de la investigacion cualitativa un Focus Group, el cual consistié en
reunir a 6 hombres y 6 mujeres en edades comprendidas de 20 a 39 afios, pertenecientes
a los niveles socioecondmicos medio tipico (C+), medio bajo (C-), y bajo (D), residentes
en la ciudad de Guayaquil. Para una mejor resolucion de la informacion se sub dividieron
en grupos del mismo sexo y clase social y se realizaron preguntas referentes al tema de
estudio con la finalidad de poder conocer sus habitos, preferencias, comentarios,
experiencias y factores influyentes en el proceso de decisidbn de compra de bebidas

refrescantes azucaradas.

Ademas se utilizo la técnica de encuesta ya que para Malhotra (2008) se encuentran
dentro de los datos cuantitativos, la cual consiste en la recoleccién estructurada de datos
mediante un cuestionario de preguntas con un orden previamente establecido con el fin
de obtener informacion especifica del grupo objetivo. De acuerdo a la posicién del autor
se realizaron encuestas dirigidas a hombres y mujeres de los niveles socioeconémicos
medio tipico (C+), medio bajo (C-), y bajo (D), en edades comprendidas de 20 a 40 afios,
residentes en la ciudad de Guayaquil, en la cual se elaboraron preguntas referentes al
comportamiento, actitudes, experiencias, gustos y preferencias sobre el consumo de
Bebidas Refrescantes Azucaradas, cuyo propdsito es obtener informacion mas clara y

especifica y poder considerarlas en las estrategias comerciales.
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Target de aplicacion

Definicién de la poblacién
Para la definicion del grupo objetivo se decidié elegir a hombres y mujeres de edades
comprendidas entre 20 a 39 afios, que formen parte del NSE C+, C-, y D, y que

pertenezcan al &rea urbana de la ciudad de Guayaquil.

Definicién de la muestra (para investigacion cuantitativa) y tipo
de muestreo

Malhotra (2008) sefiala que la muestra es un subgrupo de personas pertenecientes a la
poblacion total, los cuales son seleccionados para que sean parte de un estudio, con el
objetivo de utilizar las caracteristicas de cada uno y poder realizar inferencias sobre la

poblacidn total. (p.335)
Hay dos disefios de muestreo: Probabilistico y no probabilistico

El muestreo probabilistico, es una técnica de muestreo en donde cada persona
perteneciente a la muestra del grupo objetivo tiene una probabilidad de ser elegida.
Dentro de esta técnica existen tipos de disefios de muestreo probabilistico tales como: a)
Muestreo aleatorio simple: La muestra se elige de manera que cada unidad de muestreo
tenga la misma probabilidad de ser elegida o seleccionada. b) Muestreo aleatorio
sistemético: Es una técnica similar al muestreo aleatorio simple, pero se requiere que el
grupo objetivo tenga un orden definido. ¢) Muestreo estratificado: La poblacion objetiva
se dividen en grupos denominados estratos, los cuales pueden ser edad, genero, Niveles
socioeconémicos etc. d) Muestreo por conglomerados: Las unidades de muestreo se
dividen en grupos de personas con caracteristicas similares denominadas

conglomerados (Hair et al., 2010).

De acuerdo a la posicion del autor el disefio de muestreo que se aplicé en el estudio, fue
el muestreo estratificado proporcional cuyo propdésito es que cada rango de edad quede
representado en la muestra, especificamente en el nivel socioeconémico C+, C-y D de

la poblacion total.
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Por otro parte en el tipo de muestreo no probabilistico los principales son: a) Muestreo de
conveniencia: La muestra se toma en base a como le sea mas cémodo extraer la
informacion al investigador. b) Muestreo de juicio: Los participantes de la muestra se
eligen en base al criterio del investigador experimentado que conoce muy bien al grupo
de estudio c) Muestreo por cuotas: Se selecciona a los participantes de la muestra de
acuerdo a caracteristicas importantes vinculadas a actitudes, comportamientos, etc. d)
Muestreo de bola de nieve: Se selecciona a un grupo de entrevistados en patrticular, los
cuales ayudan a identificar a otros individuos que sean importantes para el analisis del
estudio (Hair et al., 2010).

Después de haber seleccionado el target objetivo para la resolucién del presente
proyecto, se obtuvo la muestra tomando en consideracion la poblacion del area urbana
de hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil, entre edades comprendidas de 20 a
39 afos, que ademas formen parte del Nivel Socio Econémico C+, C-, y D. Segun datos
obtenidos en el INEC en funcion a una proyeccion que hace desde el afio 2010 al 2020
la poblacién de hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil proyectados al afio 2016
es de 4.146.996 de los cuales solo se tomaron los datos de hombres y mujeres del area
urbana de la ciudad de Guayaquil con el total de 1290853, y se enfoco en los rangos de
edades de 20 a 39 afios que representan el 37% de la poblacién urbana.

A continuacién, se detallan cada uno de los rangos de edades que se encuentran
involucrados para el andlisis del presente estudio y el peso que tienen sobre la poblacién
urbana:

Tabla 2: Poblacién Urbana de hombres y mujeres segun rangos de edades con su

respectivo peso

Poblacién %

Urbana

353157 10%
331059 9%
313721 9%
292916 8%
1290853 37%

Elaborado por: Autora, 2016
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Tabla 3 Participacion por rango de edades

1.290.853 (353157*100/1290853) 27,36
1.290.853 (331059*100/1290853) 25,65
1.290.853 (313721*100/1290853) 24,3
1.290.853 (292916*100/1290853) 22,69

100

Elaborado por: Autora, 2016

Segun el INEC, en la encuesta de estratificacion del Nivel Socioeconémico que se realizd
a 9.744 viviendas del area urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato
reporto que Ecuador se divide en cinco estratos sociales A 1,9%, B 11,2%, C+ 22,8%, C-
49,3% y D 14,9%. Para la presente investigacion se consideré los Niveles
Socioecondmicos C+ 22,8%, C- 49,3% y D 14,9%, representando el 87% de la poblacion.

A continuacion, se los detalla en la siguiente tabla:

Tabla 4: Encuestas a realizar segun el Nivel Socioeconémico

22,8% (384*22,8/87) = 100,63 101

encuestas

49,3% (384*49,3/87) = 217,6 218
encuestas

14,9% (384*14,9/87) = 65,77 66
encuestas

87% 384
encuestas

Elaborado por: Autora, 2016
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Se procedid a calcular el nivel socioecondmico en relacion a los rangos de edades, a
continuacion, se los detalla:

Tabla 5: Total de Encuestas segun el Nivel Socioeconémico y rango de edades de
hombres y mujeres

_ Participacion Total de Encuestas
I -

_ Participacion Total de Encuestas

_ Participacion Total de Encuestas

Elaborado por: Autora, 2016
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Como se puede observar en la tabla 5, se realizaron 101 encuestas en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+), 217 encuestas en el nivel socioecondmico medio bajo
(C-) y 66 encuestas en el nivel socioeconémico bajo (D), obteniendo como resultado 384

encuestas a realizar.

Luego se calculo la cantidad de encuestas a realizar en relacion a cada rango de edad

con respecto al nivel socio econdmico y el sexo:

Tabla 6: Cantidad de hombres y mujeres a encuestar segun NSE vs rangos de
edades

25
113

~N 0O 00 ©

‘_,g’oooococoI

w
N

Elaborado por: Autora, 2016
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Como se puede observar en la tabla 6, en el nivel socioeconémico medio tipico (C+) se
encuestaron a 101 personas, de las cuéles en el rango de edad de 20 a 24 afios se
realizaron encuestas a 13 hombres y 15 mujeres, en el rango de edad de 25 a 29 afios
se encuestaron a 12 hombres y 14 mujeres, en el rango de edad de 30 a 34 afos se
encuestaron a 12 hombres y 12 mujeres y por ultimo en el rango de edad de 35 a 39 afios
se encuestaron a 11 hombres y 12 mujeres.

En el nivel socioecondémico medio bajo (C-) se encuestaron a 217 personas, de las cuales
en el rango de edad de 20 a 24 afios se realizaron 28 encuestas a hombres y 31
encuestas a mujeres, en el rango de 25 a 29 afios se encuesto a 27 hombres y 29
mujeres, en el rango de 30 a 34 se encuesto a 25 hombres y 28 mujeres y por ultimo en

el rango de 35 a 39 afios se encuestaron a 24 hombres y 25 mujeres.

En el nivel socioeconémico bajo (D) se encuestaron a 66 personas, de las cuéales se
realizaron en el rango de edad de 20 a 24 afios a 9 hombres y 9 mujeres, en el rango de
25 a 29 afios se encuestaron a 8 hombres y 9 mujeres, en el rango de 30 a 34 afios se
encuestaron a 8 hombres y 8 mujeres y para culminar en el rango de 35 a 39 afios se
encuestaron a 7 hombres y 8 mujeres.

Perfil de aplicacion para Investigacion Cualitativa

El perfil de aplicacion de la investigacion cualitativa se enfocd en hombres y mujeres de
la ciudad de Guayaquil, que pertenezcan a los niveles socioeconémicos C+, C-, y D, del
area urbana, que consuman Bebidas Refrescantes Azucaradas especificamente en las
subcategorias de Gaseosas, Té helado, Jugos néctares de frutas y Aplacadores de sed
o Citrus punch, en los rangos de edades desde los 20 afios hasta los 39 afios. Se llevé a
cabo un Focus Group, en el cual se reunié a 6 hombres y 6 mujeres entre las edades
comprendidas de 20 a 39 afos, pertenecientes al NSE C+, C-, y D, y residentes en la
ciudad de Guayaquil. Para una mejor resolucién de la informacién se subdividieron en
grupos del mismo sexo y clase social (2 mujeres y 2 hombres de la misma clase social)
con el objetivo de que las respuestas de los participantes no se vean afectada por las

diversas opiniones o preferencias donde pueden influir estas variables.
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Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Cualitativa

Tabla 7: Perfil de los participantes del focus group segun el nivel socioeconémico

medio tipico(C+)

rz\laL:':?cei;J%ifees S N @R 212 2ele Socioglc!\c/)ﬁlémico
1 Mujer Aracely Reyes 34 C+
2 Mujer Verénica Almeida 29 C+
3 Hombre Jorge Mora 26 C+
4 Hombre Marco Roman 22 C+

Elaborado por: Autora, 2016

Conclusiones de resultados cualitativos

En la ciudad de Guayaquil el clima es calido, himedo y por lo general tiende hacer
mucho calor durante el dia, estas bebidas contribuyen a aplacar la sensacion de
sed.

Este grupo consume bebidas refrescantes azucaradas de una manera moderada
debido a que estos productos tienen un alto porcentaje de azlcar y calorias de
manera que contribuye al aumento de peso. Tratan de cuidad su peso e imagen
fisica.

Por lo general suelen comprar en autoservicios, cuando realizan compras para sus
hogares, también en restaurantes los fines de semana porque comen fuera de sus
casas, en reuniones familiares o con amigos.

La marca mas preferida de gaseosa: Coca Cola, Sprite, Fanta.

Las marcas mas preferidas de té helado: Fuze tea, Nestea, Toni.

Las marcas mas preferidas de jugos néctar de frutas: Natura, Deli.

Las marcas mas preferidas de aplacadores de sed/ citrus punch: Cifrut, Tampico.
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Este grupo de participantes prefieren que la bebida se encuentre fresca, y que sea
de facil acceso, es decir que tenga presencia de marca en los establecimientos de
compra.

Por ultimo las presentaciones que normalmente compran es pet (plastico),
tetrapack. Y los tamafios que compran para consumo personal son de 250 ml, 400

ml, 500 ml, y para consumo familiar 1 litro, 1.5 litro y 2.00 litro.

Tabla 8: Perfil de los participantes del focus group segun el nivel socioeconémico

medio bajo(C-)

;Ial:?c?;)(;?]t(je(as Sexo Nemiaies Bk SocioeNé\(;ilémico
1 Mujer Jazmin Parra 29 C-
2 Mujer Vanesa Balda 21 C-
3 Hombre Jayron Rosales 35 C-
4 Hombre José Villavicencio 39 C-

Elaborado por: Autora, 2016

Conclusiones de resultados cualitativos

No le gusta consumir agua porque no tiene sabor y prefiere consumir bebidas
refrescantes que sean agradable para su paladar.

Por lo general la compran en autoservicios y tiendas tradicionales.

La marca mas preferida de gaseosa: Coca Cola.

Las marcas mas preferidas de té helado: Fuze tea, Nestea, Ice tea.

Las marcas mas preferidas de jugos néctares de frutas: Natura, Deli, Sunny.

Las marcas mas preferidas de aplacadores de sed / citrus punch: Cifrut, Tampico.
Las presentaciones que normalmente compran es pet (plastico), tetrapack y vidrio.
Y los tamafios que compran para consumo personal son de 250ml, 400ml, y para

consumo familiar 1 litro, y 2.00 litros.
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Tabla 9: Perfil de los participantes del focus group segun el nivel socioeconémico

bajo (D)
N“me.ms i Sexo Nombres Edad : N'VEI, :
participantes Socioeconémico
1 Mujer Cinthia Tufifio 38 D
2 Mujer Génesis Mora 25 D
3 Mujer Vicente Almeida 30 D
4 Mujer José Benitez 23 D

Elaborado por: Autora, 2016

Conclusiones de resultados cualitativos

Este grupo de personas manifiesta que en la ciudad de Guayaquil existe un clima
caluroso y este tipo de bebidas es una opcion para satisfacer la sed.

Prefieren consumir gaseosas, o bebidas refrescantes con agradable sabor.

Por lo general la compran en tiendas de barrio.

Las marcas mas preferidas de gaseosa: Big Cola, Coca Cola, Gallito, Fioravanti.
Las marcas mas preferidas de té helado: Fuze tea, Suntea y Lipton.

Las marcas mas preferidas de jugos néctares de frutas: Sunny, Pulp.

Las marcas mas preferidas de aplacadores de sed / citrus punch: Cifrut, Del Valle.
Las presentaciones que normalmente compran es pet (plastico) y vidrio. Y los
tamafos compran para consumo personal son de 145 ml, 250 ml, y para consumo
familiar 1 litro, 2.00 litro ,3.00 litros y Galon.

Es importante mencionar que en este grupo de participantes la preferencia de
consumo va mas inclinada por las categorias de bebidas gaseosas y aplacadores
de/ Citrus Punch de acuerdo a la informaciéon obtenida de la investigacion

cualitativa.
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Resultados de la Investigacion Cuantitativa
Hallazgo 1: Grado de Influencia de los niveles socioecondémicos C+, C-
y D segun la frecuencia de consumo de Bebidas Refrescantes

Azucaradas

Para la resolucién del presente estudio es importante considerar la influencia de los
niveles socioecondémicos sobre la frecuencia de consumo de las Bebidas Refrescantes
Azucaradas, segun datos obtenidos en la investigacién en la tabla 10 correspondiente a
los anexos, se muestra que, en el Nivel Socioeconémico medio bajo (C-), en todos los
rangos de edades la frecuencia de consumo es de 3 a 4 veces a la semana, mientras que
el Nivel Socioeconémico medio tipico (C+), la frecuencia de consumo decrece a una vez
por semana, con excepcion en el rango de edad de 20 a 24 afios donde prevalece el
consumo de 3 a 4 dias, y por ultimo en el Nivel Socioeconémico bajo (D), también se
muestra una frecuencia de consumo de 3 a 4 dias a la semana. Después de haber
identificado la frecuencia de consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas se entiende
que en el nivel socioecondmico medio tipico es donde menos frecuencia de consumo
existe con respecto a dichas bebidas en comparacion con los niveles socioeconémico

medio bajo y bajo donde predomina la frecuencia de 3 a 4 dias a la semana.

Hallazgo 2: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en reuniones familiares segun nivel socioeconémico y
Edad

La investigacibn muestra en la tabla 17 correspondiente a los anexos, que esta ocasion
es la mas importante en relacién al consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas
representando el 70,83% de manera general. En el nivel socio econémico medio bajo el
51,56% de hombres y mujeres consideran que es muy importante consumir Bebidas
Refrescantes Azucaradas en reuniones familiares, y el rango de edad de 20 a 24 afos
es el que mas peso tiene sobre esta variable con el 14,32%, de la misma manera en el
nivel socioecondémico bajo el 11,20% consideran que es muy importante el consumo de

dichas bebidas en reuniones familiares predominando el peso en el rango de edad de 25
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a 29 afnos, sin embargo donde menos peso tiene esta variable es en el nivel
socioeconémico medio tipico, solo el 8,07% de este grupo de personas considera muy
importante esta variable de consumo, y el rango de edad que mayor peso tiene es el de
20 a 24 afos con el 2,60%.

Hallazgo 3: Sitios de compra de Bebidas Refrescantes Azucaradas

segun Nivel Socioecondmico y rango de edades

De acuerdo a la investigacion realizada tal como muestra la tabla 11 de los anexos, los
lugares de compra de las Bebidas Refrescantes Azucaradas en el nivel socioeconémico
medio bajo (C-), fueron las tiendas de barrios las que mas lideraron seguidos de los
autoservicios, mientras que en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), en casi todos
los rangos de edades se muestra una preferencia de compra en autoservicios y tiendas
de barrios con excepcion del rango de edad de 35 a 39 afios que se encuentra mas
inclinado por comprar en autoservicios, y por ultimo en el nivel socioeconémico bajo (D),
las tiendas de barrios es el lugar de compra que mas predomina debido a su cercania las

personas prefieren comprar los productos en este lugar.

Hallazgo 4: Importancia de Consumo de Bebidas Refrescantes

Azucaradas en las Celebraciones segun género y edad.

Gréfico 1: Importancia en las Celebraciones sobre
el consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas
segun Género y Edad

M Indistinto B Medio importante ® Muy importante
Neutral M Poco importante
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%

é:gg:l B 4 I 41 1 ol . m _

20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39

Hombre Mujer

Elaborado por: Autora, 2016
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Ademas, es importante considerar que después de la importancia que muestra la ocasion
de consumo en reuniones familiares siguen las Celebraciones con el 65,36% de hombres
y mujeres de todos los niveles socioecondémicos que consideran que es muy importante.

(Ver en la tabla 11 de anexos)

En relacion al consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas segun el género y la edad
la investigacion muestra que el 30,47% con respecto al comportamiento del total de los
hombres consideran que es muy importante esta ocasion para consumir dichas bebidas,
y el rango de edad que mayor peso tiene sobre esta variable es el de 30 a 34 afios, de la
misma manera el 34,90% de mujeres también consideran muy importante consumir
Bebidas Refrescantes Azucaradas en Celebraciones, sin embargo se debe indicar que
en el rango de edad de 20 a 24 afios se muestra mayor peso ante esta variable de

consumao.

Luego de haber identificado ambos comportamientos de hombres y mujeres en relacion
a la importancia de consumir Bebidas Refrescantes Azucaradas cuando existen
Celebraciones, se entiende que el grupo de mujeres es el que mas importancia le otorga
al consumo de dichas bebidas en comparacion a los hombres que consideran que es

muy importante, pero en un menor peso.

Hallazgo 5: Preferencia del tipo de Bebidas Refrescantes Azucaradas

segun el Nivel Socioeconomico y Edad.

Segun los resultados de la investigacién, las bebidas con gas son las que predominan en
todos los niveles socioecondmicos en relacion al consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas, sin embargo, en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), existe una
tendencia de consumo de menor peso, debido a que en este grupo también existe

preferencia por consumir bebidas sin gas (ver en la tabla 13 de anexos).
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Hallazgo 6: Consumo de Té Helado segun el Nivel Socioecondémico y
Edad.

En lo que respecta al consumo de té helado el nivel socioeconémico medio bajo es el que
mas consume esta bebida representando el 27,60%, seguido del nivel socioecondmico
medio tipico con el 13,54% de personas entre hombres y mujeres que consumen té
helado, mientras que en el nivel socioecondmico bajo son pocas las personas que tienen
preferencia por consumir este tipo de bebidas representando solo el 3,13% (ver en la

tabla 22 de anexos).

Hallazgo 7: Consumo de Bebidas Gaseosas segun el Nivel

Socioeconémico y Edad

De manera general el 71,35% del total de los encuestados incluidos todos los niveles
socioeconémicos, consumen gaseosas, sin embargo, es oportuno indicar que en el nivel
socioeconémico bajo (D), es donde mayor tendencia de consumo de gaseosas existe, en
comparacion con el Té helado es relativamente mas alto el consumo, lo cual indica que
en este grupo de personas tienen mayor participacion esta categoria de bebida (ver en
la tabla 23 de anexos).

Hallazgo 8: Consumo de Jugos néctares de frutas segun el Nivel

Socioeconémico y Edad

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, sobre la categoria de bebidas
refrescantes azucaradas, los jugos néctares de frutas muestra poca participacion de
consumo, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), solo el 12,76% consumen este tipo
de bebidas y en el nivel socioeconémico bajo (D), es donde méas se nota la poca
preferencia de consumo de jugos néctares de frutas, solo consumen el 3,13% de las
personas a diferencia de las gaseosas esta bebida no ocupa un papel importante en su
alimentacion, mientras que en el nivel socioecondmico medio tipico (C+), se muestra
mayor preferencia por consumir jugos néctares de frutas representando el 14,32% (ver

en la tabla 24 de anexos).
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Hallazgo 9: Consumo de Aplacadores de sed / Citrus Punch segun el

Nivel Socioeconémico y Edad

La investigacibn muestra que existe poca preferencia de consumo de las bebidas
Aplacadoras de sed o Citrus Punch por parte del grupo objetivo, en el nivel
socioecondémico medio bajo (C-), es donde existe una mayor preferencia por consumir
estas bebidas representando el 15,63%, sin embargo no es muy alto el porcentaje en
comparacion a las categorias de bebidas anteriormente analizadas, el grupo de personas
del nivel socioeconémico medio tipico (C+) es el que menos consume este tipo de
bebidas representando solo el 2,34%, seguido del nivel socioeconémico bajo (D), con el
3,13% (ver en la tabla 25 de anexos).

Hallazgo 10: Factores influyentes que intervienen en el

comportamiento de compra de bebidas refrescantes azucaradas

Gréfico 2: Factores Influyentes en la Compra de
Bebidas Refrescantes Azucaradas

H Sabor
m Calidad
Precio
Marca

H Disponibilidad

Elaborado por: Autora, 2016

Este estudio se realizé para conocer los factores influyentes en el consumo de Bebidas
Refrescantes Azucaradas, por ello se identific6 de manera general en todos los niveles
socioeconémicos sobre el consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas, que el factor

gue mas importancia tiene es el Sabor representando el 46% en el grupo objetivo, sin
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embargo, el precio también es una variable que influye representando el 27%, seguido
de que el producto tenga disponibilidad y facil acceso para la compra. Es importante
mencionar que el precio es un factor influyente en la compra de dichas bebidas
principalmente en el nivel socioeconémico bajo (D) representando el 11,98%, es decir
este grupo de personas analiza el precio para comprar las bebidas, en el nivel
socioecondémico medio bajo también el precio es una variable importante para el consumo
de dichos productos representando el 29,43%, sin embargo en el nivel socioecondémico
medio alto el precio no influye en mayor peso en comparacion a los niveles

socioeconémicos medio bajo (C-) y bajo (D) representando esta variable el 3,91%.

Hallazgo 11: Preferencia de Presentaciones de Bebidas Refrescantes

Azucaradas segun el nivel Socioeconémico

Grafico 3: Presentaciones de Bebidas Refrescantes
Azucaradas vs NSE
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Elaborado por: Autora, 2016
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Uno de los objetivos del presente estudio fue identificar el grado de influencia que tienen
los niveles socioecondmicos ante el consumo de bebidas Refrescantes Azucaradas, en
base a ello se puede apreciar en el grafico 3, en lo que respecta a las presentaciones
gue existen en el mercado de Bebidas Refrescantes Azucaradas, las botellas de Pet (
Plastico) es la que mas representacion muestra en todos los niveles socioeconémicos,
sin embargo se debe recalcar que el nivel socioecondémico medio bajo (C-), es el que mas
influencia tiene sobre esta presentacion de bebidas representando el 53,13%, seguido
de las presentaciones de vidrio con el 20,83% en el nivel socioeconémico medio bajo (C-
), el 7,81% en el nivel socioeconémico medio tipico (C+) y el 4,95% en el nivel
socioeconémico bajo (D), es importante indicar que la presentacion de tetrapack es la
gue menos peso obtuvo dentro del grupo objetivo y en el nivel socioecondémico bajo (D)

es donde menos consumen este tipo de presentacion, representando solo el 2,60%.
Hallazgo 12: Perfiles de Clientes segun el Nivel Socioeconémico

Luego de haber analizado y comprendido las preferencias y gustos del grupo objetivo se
puede concluir que de acuerdo a los niveles socioecondmicos existen diferentes perfiles
de clientes, en el nivel socioeconémico medio bajo (C-), los hombres y mujeres consumen
Bebidas Refrescantes Azucaradas en reuniones familiares y celebraciones, y para
acompafar comidas, prefieren que las bebidas sean con gas, la frecuencia de consumo
es de 3 a 4 dias a la semana, tienen preferencia por consumir las cuatro categorias de
bebidas (Gaseosas, Té helado, Jugos néctares y Citrus Punch), sin embargo prefieren
en mayor proporcion las gaseosas, suelen comprar estas bebidas en tiendas de barrios

y autoservicios.

En cuanto al nivel socioecondmico medio tipico (C+), este grupo de personas cuida mas
su peso y debido a que son bebidas que contienen un alto porcentaje de calorias, la
frecuencia de consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas es moderada a una vez
por semana, las suelen comprar en autoservicios con mayor regularidad pero sin
embargo no descartan comprar en tiendas de barrios, tratan de consumir bebidas sin gas,
y en menor proporcion las bebidas con gas, tienen mayor preferencia por los jugos

néctares y té helado.
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Y por ultimo en el nivel socioeconémico medio bajo (D), prefieren consumir bebidas con
gas en mayor proporcion, normalmente las suelen comprar en tiendas de barrios por su
cercania, la frecuencia de consumo es de 3 a 4 dias a la semana, y consideran que es
un factor importante consumir este tipo de bebidas en reuniones familiares y para
acompanfar las comidas, en este grupo de personas lidera el consumo de gaseosas y
tienen poca preferencia por los jugos néctares de frutas, ellos se preocupan por el precio
y la cantidad de bebida que contenga cada botella, es por ello que prefieren las botellas

de 1 Galdén cuando se trata de compartir en reuniones familiares.
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Conclusiones Generales

Luego de un andlisis de los resultados de las encuestas en funcion a los objetivos
planteados en la presente investigacion, se pudo observar varios hallazgos importantes

en cuanto a las preferencias, gustos y factores influyentes con relacion al target objetivo.

Para ello es pertinente indicar que las encuestas pertenecientes al nivel socioeconémico
medio tipico (C+), se realizaron en la Kennedy, Alborada, Saiba, Urdesa y Centenario, de
la misma forma las encuestas correspondientes al nivel socioecondmico medio bajo (C-)
se llevaron a cabo en Chile y Portete, Cooperativa el Condor y Mall del Sur, y por ultimo
en el nivel socioecondmico bajo (D), se realiz6 en El Fortin, Martha de Roldos y Bastion
Popular con la finalidad de extraer datos relevantes en la presente investigacion.

Tomando en consideracion que el nivel socioecondmico medio tipico (C+) representa el
26,30% lo cual corresponde a 101 personas de la poblacién, el nivel socioeconémico
medio bajo (C-) representa el 56,51% refiriéndose a 217 personas y el nivel
socioeconémico bajo (D), representa el 17, 19% que incluye a 66 personas. En total se
realizaron 384 encuestas a Hombres y Mujeres en la ciudad de Guayaquil incluyendo a
todos los Niveles Socioecondmicos del target objetivo, y el 100% de las personas que se
entrevistaron consumen bebidas de tipos refrescantes azucaradas con el objetivo de

extraer una informacion eficaz.

Se debe considerar que la presente investigacion se centra especificamente en las
subcategorias de bebidas refrescantes azucaradas como gaseosas, té helado, jugos

néctares de frutas y aplacadores de sed o citrus punch.

De manera general en todos los niveles socioecondmicos la marca Coca Cola es la que
tiene una mayor representatividad, sin embargo, es importante considerar que en el nivel
socio econémico medio bajo (c-) el 8,33% también tiene preferencia por la marca Big
Cola, seqguido del 4,69% que prefiere la marca Manzana, de la misma forma en el nivel
socioeconoémico bajo (D), el 3,91% también tiene preferencia por la marca Big Cola.

En lo que corresponde a las preferencias de las marcas de Té helado, en el nivel
socioeconémico medio bajo (C-), lidera la marca Nestea con el 20,83%, seguido de la
marca Fuze Tea con el 16,41%, en cambio en el nivel socioeconémico medio tipico (C+),
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lidera las marca Fuze Tea con el 8,59%, seguida de la marca Nestea con el 6,77%, y por
altimo en el nivel socioeconémico bajo no existe mayor consumo en esta categoria de

bebida sin embargo tienen una mayor inclinacién por la marca Suntea.

De la misma forma en lo que respecta a la preferencia de marcas de jugos néctares de
frutas, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), lidera la marca Natura, en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+), lideran las marcas Deli y Natura, y por dltimo en el

nivel socioeconémico bajo (D), lidera la marca Pulp.

Ademas, en los niveles socioecondémicos medio bajo (C-) y medio tipico lidera la marca
Cifrut con el 10,94% y 2,60% respectivamente, y en el nivel socioeconémico bajo (D),

lideran las marcas Del Valle Y Cifrut.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, las preferencias de Tamafios

pequefios de Bebidas Refrescantes Azucaradas segun el nivel socioeconémico son:

En el del nivel socioecondémico medio bajo (C-), el 22,14% prefiere consumir la botella de
gaseosa de 500 ml, en este grupo de personas es el tamafio que mas lidera, mientras
gue en el nivel socioeconémico medio tipico (C-), el tamafio de gaseosa de 250 ml es el
qgue mas peso tiene con el 5,21%, de la misma forma en el nivel socioeconémico bajo (D),

prefieren consumir el tamafo de gaseosa de 250 mly 360 ml.

En lo que corresponde a las bebidas de Té helado, el 28,65% del nivel socioeconémico
medio bajo (C-), prefieren consumir esta bebida en el tamafio de 500 ml, en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+) consumen el 6,77% el tamafio de 500ml seguido del
4,95% que consume el tamafio de 360 ml, y en el nivel socioeconémico bajo (D), solo el
2,34% consume el tamafio de 500 ml seguido del 1,04% que consumo el tamafio de 250
ml, tomando en consideracion que este grupo de personas tiene menos frecuencia de

consumir las bebidas de té helado en formatos pequefios.

Ademas, en lo que respecta a los jugos néctares de frutas, en el nivel socioecondémico
medio bajo (C-), los tamafios de 200 ml y 250 ml son los que mas lideran, en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+), el tamafio que mas peso tiene es el de 200 ml,
mientras que en el nivel socioecondmico bajo (D), los tamafios de 145 ml y 200 son los
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gue tienen mayor representatividad, es importante considerar que en este grupo de
personas la tendencia por consumir esta clase de bebidas es baja.

Y por ultimo en las bebidas Aplacadoras de sed o Citrus Punch en relacion a los formatos
pequefios, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), los tamafios que mas
representatividad tienen es el de 500 ml y de 360 ml, en el nivel socioeconémico medio
tipico (C+), la tendencia de consumo en esta categoria de bebida es baja sin embargo
cuando suelen consumir prefieren el tamafo de 250 ml, asi mismo en el nivel
socioecondémico bajo (D), la tendencia de consumo decrece pero al igual que en el nivel
socioecondémico medio tipico cuando suelen consumir estas bebidas se inclinan por el

tamarfo de 360 ml.

Por otra parte, segun los resultados obtenidos en la investigacion en lo que corresponde
a las preferencias de Tamafios grandes de Bebidas Refrescantes Azucaradas segun el

nivel socioecondémico son:

En el nivel socioeconémico medio bajo (C-), lideran los tamafios de 1.25 L, 3 litros y 1
galén, mientras que en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), son los tamafios de
1.75L,2.00 L y 3.00 L, y en el nivel socioeconémico bajo (D), los tamafios que mas

lideran en el consumo de gaseosa es la botella de 1.00 L y 1 galén.

En cuanto a los tamafios grandes de Té helado, el que mas lidera es el de 1.5 L en el
nivel socioecondmico medio bajo (C-), representando el 14,32%, mientras que en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+), el tamafio que mas lideraes el de 1.25 L, y en el nivel
socioeconémico bajo (D), en este grupo la tendencia de consumo es baja sin embargo

cuando consumen prefieren la botella de 1.00 litro.

En los tamafios grandes de los jugos néctares de frutas, el que tiene mayor
representatividad es el formato de 1.00 litro en todos los niveles socioecondmicos, sin
embargo, en el nivel socioeconémico medio bajo (D) se sigue notando un bajo consumo,
Ademas es importante mencionar que en el nivel socioeconémico medio tipico es donde

existe una mayor aceptacion con respecto a esta categoria de bebida.

Por ultimo los formatos grandes de Aplacadores de sed / Citrus punch, muestran un

mayor consumo en el nivel socioeconémico medio bajo (C-), mostrando una mayor
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preferencia por los tamafios de 2.00 y 3.00 litros, en el nivel socioeconomico medio tipico
(C+), no tiene mayor aceptacion esta categoria de bebida, solo el 0,52% consume y
prefieren el tamafio de 1.70 L, y en el nivel socioeconémico bajo (D), prefieren consumir
el tamafo de 1.00 litro considerando que también en este grupo de personas existe un

bajo consumo.

Participacion de Mercado de las Bebidas Refrescantes Azucaradas en

el target de aplicacién

Grafico 4: Participacion de Mercado de Bebidas
Refrescantes Azucaradas

B Té helado
B Gaseosas
W Jugos Néctares

Apacadores de Sed/ Citrus
Punch

Elaborado por: Autora, 2016

Después de haber analizado toda la informacion recopilada de la investigacion
cuantitativa, se pudo recabar como se muestra en el gréfico 4, en lo que respecta a la
categoria de Bebidas Refrescantes Azucaradas y dentro de ella las sub-categorias que
fueron objeto del presente estudio, las Bebidas Gaseosas fueron las que lideraron el
mercado representando el 42% de participacion del grupo objetivo, seguida de las
Bebidas de Té Helado que representaron el 29% de participaciéon, asi mismo los
Aplacadores de sed o Citrus Punch representaron el 16%, y la categoria que menos
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aceptacion tuvo fueron los jugos néctares de frutas con solo el 16%. Esta informacién fue
analizada en funcién de todos los niveles socioeconémicos y rango de edades.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, en la categoria de Bebidas
Refrescantes Azucaradas, los jugos néctares de frutas tienen poca participacion de
consumo, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), solo el 12,76% consumen este tipo
de bebidas y en el nivel socioeconémico bajo (D), es donde mas se nota la poca
preferencia de consumo de jugos néctares de frutas, solo consumen el 3,13% de las
personas a diferencia de las gaseosas esta bebida no ocupa un papel importante en su
alimentacion, mientras que en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), si existe mayor

preferencia en consumir jugos néctares de frutas representando el 14,32%.

Recomendaciones

Se puede ampliar la investigacion, analizando el comportamiento de la poblacién infantil

frente al consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas.

Ademas, se puede profundizar este estudio en lo que respecta a las categorias de
bebidas de jugos néctares de frutas y aplacadores de sed o Citrus Punch, debido a que
se mostrd poca participacion en el mercado, razén por la que se podria enfatizar en

variables que influyen en el consumo de dichas categorias.

Por otra parte, la industria de bebidas debe de considerar el sabor como un factor
importante al momento de la elaboracion de dichos productos, asi como también el sector
comercial debe de analizar el precio, y la disponibilidad de los productos en el mercado.
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ANEXOS
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25-29
30-34
35-39
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20-24
25-29
30-34
35-39
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25-29
30-34
35-39
Total
general

Tabla 10: Frecuencia de compra de bebidas refrescantes azucaradas segun el NSE y Edad
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0,78%
1,04%
0,78%

15,63%

Elaborado por: Autora, 2016
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15,36%
14,58%
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7,29%
6,77%
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Gréfico 5: Frecuencia de Consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

Es importante considerar la frecuencia de consumo de las bebidas refrescantes
azucaradas en el analisis de los resultados del presente estudio, segun datos obtenidos
en la investigacién, como se puede observar en laimagen, el NSE C- en todas las edades
tienen frecuencia de consumir estas bebidas de 3 a 4 veces a la semana, mientras que
el NSE C+, la frecuencia de consumo baja a una vez por semana, tomando en
consideracion el rango de edad de 20 a 24 afios que prevalece el consumo en 3 a 4 dias,
y por ultimo el NSE D, también tiene una frecuencia de consumo de 3 a 4 dias a la

semana.



Tabla 11: Sitios de compra de Bebidas Refrescantes Azucaradas segun NSE y Rango de edades

NSEy Edad Autoservicios
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3,65%
0,52%
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0,26%
0,26%
0,00%

27,34%
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2,08%
0,78%
0,78%
0,26%
0,26%
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0,00%
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0,00%
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Elaborado por: Autora, 2016
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8,33%
10,42%
15,89%
4,43%
4,69%
4,43%
2,34%
16,67%
4,69%
4,17%
3,91%
3,91%

70,57%

Total
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384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 6: Sitios de compra de Bebidas Refrescantes
Azucaradas segun NSE y Rango de edades
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

De acuerdo a la investigacion realizada los lugares de compra de las Bebidas
Refrescantes Azucaradas en el nivel socioeconémico C-, son las tiendas de barrios las
gue mas lideran seguidos de los autoservicios, mientras que en el nivel socioeconémico
C+, en casi todos los rangos de edades se muestra una preferencia de compra en
autoservicios y tiendas de barrios con excepcion del rango de 35 a 39 afios de edad que
se encuentra mas inclinado por comprar en autoservicios, y por ultimo en el nivel
socioeconémico D, las tiendas de barrios es el lugar de compra que mas lidera en esté

grupo de personas



Tabla 12: Con quién normalmente consume Bebidas Refrescantes Azucaradas
seglun NSE y Edad

NSE y Total

Edad Acompafiado % Solo % general % Total
C- 189 49,22% 28 7,29% 217 56,51%
20-24 43 11,20% 16 4,17% 59 15,36%
25-29 52 13,54% 4 1,04% 56 14,58%
30-34 52 13,54% 1 0,26% 53 13,80%
35-39 42 10,94% 7 1,82% 49 12,76%
C+ 66 17,19% 35 9,11% 101 26,30%
20-24 11 2,86% 17 4,43% 28 7,29%
25-29 19 4,95% 7 1,82% 26 6,77%
30-34 21 5,47% 3 0,78% 24 6,25%
35-39 15 3,91% 8 2,08% 23 5,99%
D 57 14,84% 9 2,34% 66 17,19%
20-24 14 3,65% 4 1,04% 18 4,69%
25-29 15 3,91% 2 0,52% 17 4,43%
30-34 13 3,39% 3 0,78% 16 4,17%
35-39 15 3,91% 0,00% 15 3,91%
Total 312 81,25% 72 18,75% 384  100,00%
general

Elaborado por: Autora, 2016



Gréfico 7: Con quién normalmente consume Bebidas
Refrescantes Azucaradas
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Elaborado por: Autora, 2016
Andlisis:
Como se puede observar en el grafico en todos los niveles socioeconémicos existe mayor
preferencia por consumir Bebidas Refrescantes Azucaradas acomparfiado, excepto en el

rango de edad de 20 a 24 afios del NSE C+ que muestra una manera equitativa en
consumir estas bebidas solo y acompaiiado.



Tabla 13: Bebidas Refrescante Azucaradas con gas vs NSE y Edad

hllz?jic}l el e i Co nli?Jme o g-(la-gtt:rllal oo Vot
C- 207 53,91% 10 2,60% 217 56,51%
20-24 55 14,32% 4 1,04% 59 15,36%
25-29 54 14,06% 2 0,52% 56 14,58%
30-34 52 13,54% 1 0,26% 53 13,80%
35-39 46 11,98% 3 0,78% 49 12,76%
C+ 80 20,83% 21 5,47% 101 26,30%
20 - 24 22 5,73% 6 1,56% 28 7,29%
25-29 18 4,69% 8 2,08% 26 6,77%
30-34 22 5,73% 2 0,52% 24 6,25%
35-39 18 4,69% 5 1,30% 23 5,99%
D 64 16,67% 2 0,52% 66 17,19%
20-24 18 4,69% 0,00% 18 4,69%
25-29 16 4,17% 1 0,26% 17 4,43%
30-34 16 4,17% 0,00% 16 4,17%
35-39 14 3,65% 1 0,26% 15 3,91%
;Z;agral 351 91,41% 33 8,59% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016

Grafico 8: Tipo de Bebidas Refrescante Azucaradas vs
NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
Analisis:
La preferencia de las bebidas con gas en lo que se refiere al consumo de Bebidas
Refrescantes Azucaradas predomina en todos los niveles socioeconémicos, sin embargo

en el NSE C+ existe una tendencia de menor peso a no consumir este tipo de bebida



Tabla 14: Frecuencia de consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en formatos familiares vs NSE y edad

NSE y
Edad
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C+
20 - 24
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D
20 - 24
25 - 29
30 - 34
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Total
general

3-4 dias ala
semana

98
26
26
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10
3
9
2
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o 01 OO ©
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%
25,52%
6,77%
6,77%
8,07%
3,91%
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2,60%
0,78%
2,34%
0,52%
6,77%
2,34%
1,56%
1,30%
1,56%

38,54%

Nunca
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N WR P N0

26

%
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0,26%
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0,26%
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0,52%

6,77%

Todos
los dias

38
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9
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BN R A

42

%
9,90%
2,60%
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1,04%
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0,26%
0,00%

10,94%

Unavez
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4
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Elaborado por: Autora, 2016

%
15,63%
4,17%
3,13%
3,65%
4,69%
7,29%
0,78%
3,39%
2,08%
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28,39%
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35
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%
4,17%
1,56%
1,82%
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0,26%
9,11%
1,82%
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0,26%
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0,26%

15,36%

Total
genera

217
59
56
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49
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28
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23
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18
17
16
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384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Grafico 9: Frecuencia de consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en formatos familiares vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En lo que respecta al consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en formatos
familiares, en el nivel socioeconémico C-, lidera la frecuencia de consumo de 3 a 4 dias
a la semana, mientras que en el nivel socioeconémico C+, se muestra una frecuencia de
consumo mas moderada de una vez al mes y una vez a la semana, y en el nivel

socioeconémico D, la frecuencia en consumir estas bebidas es de 3 a 4 dias a la semana.



Tabla 15: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en reuniones con amigos vs NSE y

NSE y
Edad

C-
20 - 24
25 - 29
30-34
35 -39
C+
20 - 24
25 - 29
30-34
35 -39
D
20 - 24
25 - 29
30-34
35 -39

Total
general

Indistinto

15
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%

3,91%
1,30%
1,56%
0,52%
0,52%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,78%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%

4,69%

Medio
importante

10
2
4
1

3
22

42

Edad
% My %
iImportante
2,60% 178 46,35%
0,52% 50 13,02%
1,04% 40 10,42%
0,26% 48 12,50%
0,78% 40 10,42%
5,73% 35 9,11%
0,00% 12 3,13%
2,08% 7 1,82%
1,56% 10 2,60%
2,08% 6 1,56%
2,60% 29 7,55%
1,04% 7 1,82%
0,00% 13 3,39%
0,52% 6 1,56%
1,04% 3 0,78%
10,94% 242 63,02%
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2
4
2
4

32
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Elaborado por: Autora, 2016
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3,13%
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1,04%
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1,04%
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0,00%

5,21%

Total
general
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59
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66
18
17
16
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% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Grafico 10: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en reuniones con amigos vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

De manera general en todos los niveles socioecondmicos consideran que es muy
importante consumir Bebidas Refrescantes Azucaradas mientras existen reuniones con

amigos.



Tabla 16: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en celebraciones vs NSE y Edad

NSE y
Edad
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25 - 29
30-34
35- 39

Total
general

Indistinto

3

P L, W o0 w

15

%
0,78%
0,26%
0,00%
0,00%
0,52%
2,86%
0,00%
0,78%
1,30%
0,78%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%

3,91%

Medio
importante

21

6
10

%
5,47%
1,56%
2,60%
0,52%
0,78%
6,77%
1,04%
1,56%
2,34%
1,82%
2,60%
0,52%
0,78%
0,52%
0,78%

14,84%

Muy
importante

182
51
42
50
39
33
11

7
8
7
36
7
13
10
6

251

Elaborado por: Autora, 2016

%
47,40%
13,28%
10,94%
13,02%
10,16%

8,59%
2,86%
1,82%
2,08%
1,82%
9,38%
1,82%
3,39%
2,60%
1,56%

65,36%

Neutral

10
1

22

10

14

%
2,60%
0,26%
1,04%
0,26%
1,04%
5,73%
1,56%
2,60%
0,26%
1,30%
3,65%
1,56%
0,00%
0,52%
1,56%

11,98%

Poco
importante

1

N P N O -

15

%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%
2,34%
1,82%
0,00%
0,26%
0,26%
1,30%
0,52%
0,26%
0,52%
0,00%

3,91%

Total
general

217
59
56
53
49
101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 11: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en celebraciones vs NSE y Edad
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Elaborada por: Autora, 2016

Analisis:

En el nivel socioeconémico C-, en todos los rangos de edades, las personas consideran
gue es muy importante consumir Bebidas Refrescantes Azucaradas en celebraciones,
mientras que en el nivel socioeconémico C+, solo el 8,59% consideran que es muy
importante seguido del 6,77% que consideran que es medio importante, y por ultimo en
el nivel socioeconémico D consideran que es muy importante el consumo de estas

bebidas cuando existen celebraciones.



Tabla 17: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en Reuniones Familiares vs NSE y Edad

NSE y
Edad

C-
20 - 24
25 - 29
30 - 34
35 -39

C+
20 - 24
25 - 29
30-34
35 -39

D
20 - 24
25 - 29
30-34
35 -39

Total
general

Indistinto

»

R N DN -

14

%

0,78%
0,52%
0,00%
0,26%
0,00%
2,34%
1,56%
0,00%
0,26%
0,52%
0,52%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%

3,65%

Medio
importante

7

T
iImportante
1,82% 198
0,26% 55
1,04% 49
0,00% 50
0,52% 44
11,72% 31
1,82% 10
3,65% 4
3,13% 11
3,13% 6
2,08% 43
0,52% 10
0,26% 13
0,52% 10
0,78% 10
15,63% 272

%

51,56%
14,32%
12,76%
13,02%
11,46%
8,07%
2,60%
1,04%
2,86%
1,56%
11,20%
2,60%
3,39%
2,60%
2,60%

70,83%

Neutral

w N Wk oo

P N W O

32

Elaborado por: Autora, 2016

%

2,34%
0,26%
0,78%
0,52%
0,78%
3,13%
1,30%
1,30%
0,00%
0,52%
2,86%
1,30%
0,78%
0,52%
0,26%

8,33%

Poco
importante

%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
1,04%
0,00%
0,78%
0,00%
0,26%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%
0,26%

1,56%

Total
general

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 12: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en reuniones familiares vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
Andlisis:

En lo que se refiere a la importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas
en reuniones familiares, en el nivel socioeconémico C- (medio bajo) es muy importante,
en el nivel socioeconémico C+ (medio tipico) el 11,72% considera que es medio
importante el consumo de estas bebidas en reuniones familiares y en el nivel
socioeconémico D, en todos los rangos de edades es muy importante que existan bebidas

refrescantes cuando se encuentran en reuniones familiares.



Tabla 18: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas mientras estudias vs NSE y Edad

NSE y
Edad

C-
20-24
25-29
30-34
35-39

C+
20-24
25-29
30-34
35-39

D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total
general

Indistinto

49
9
16
14
10
56
14
15
15
12
46
13
10
13
10

151

%

12,76%
2,34%
4,17%
3,65%
2,60%

14,58%
3,65%
3,91%
3,91%
3,13%
11,98%
3,39%
2,60%
3,39%
2,60%

39,32%

Medio
importante

44
13
12
17
2
10
2
5

55

0,

11,46%
3,39%
3,13%
4,43%
0,52%
2,60%
0,52%
1,30%
0,00%
0,78%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%

14,32%

Muy
importante

2

7

%

0,52%
0,00%
0,00%
0,26%
0,26%
1,04%
0,00%
0,00%
1,04%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

1,82%

Neutral

51
19
13
9
10

N P, OO ©

o

2

68

Elaborado por: Autora, 2016

%

13,28%
4,95%
3,39%
2,34%
2,60%
2,34%
1,56%
0,26%
0,52%
0,00%
2,08%
0,78%
0,78%
0,00%
0,52%

17,71%

Poco
importante

71
18
15
12
26
22

N N BN

103

%

18,49%
4,69%
3,91%
3,13%
6,77%
5,73%
1,56%
1,30%
0,78%
2,08%
2,60%
0,52%
1,04%
0,52%
0,52%

26,82%

Total
general

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 13: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas mientras estudias vs NSE y edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

Sobre el nivel socioeconémico medio bajo (C-) se obtuvo que consumir bebidas de tipo
refrescantes azucaradas mientras estudian es poco importante, mientras que en los
niveles socioecondémicos medio tipico (C+) y D consideran que es indistinto el consumo

de estas bebidas cuando se encuentran estudiando.



Tabla 19: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en la casa vs NSE y Edad

NSE y
Edad

C-
20-24
25-29
30-34
35-39

C+
20-24
25-29
30-34
35-39

D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total
general

Indistinto

w b~ W b

71

%

2,34%
1,04%
0,78%
0,26%
0,26%
12,50%
4,17%
3,65%
2,60%
2,08%
3,65%
1,04%
0,78%
1,04%
0,78%

18,49%

Medio
Importante

64
19
10
18
17
11

W A~ W

86

%

16,67%
4,95%
2,60%
4,69%
4,43%
2,86%
1,30%
0,78%
0,52%
0,26%
2,86%
0,26%
0,78%
1,04%
0,78%

22,40%

Muy
importante

37
10
15
8
4
15
4
5
4
2
23
7
6
6
4

75

%

9,64%
2,60%
3,91%
2,08%
1,04%
3,91%
1,04%
1,30%
1,04%
0,52%
5,99%
1,82%
1,56%
1,56%
1,04%

19,53%

Neutral

84
21
25
16
22
17

115

Elaborado por: Autora, 2016

%

21,88%
5,47%
6,51%
4,17%
5,73%
4,43%
0,52%
0,52%
1,56%
1,82%
3,65%
1,30%
1,04%
0,26%
1,04%

29,95%

Poco
Importante

23
5
3

10
5

[N
o

P PP R AMNOONDNR

37

(0)

5,99%
1,30%
0,78%
2,60%
1,30%
2,60%
0,26%
0,52%
0,52%
1,30%
1,04%
0,26%
0,26%
0,26%
0,26%

9,64%

Total
general

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 14: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en la casa vs NSE y edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

De acuerdo al consumo de bebidas de tipo refrescantes azucaradas en la casa, segun
los datos obtenidos en la investigacion en el nivel socioeconémico bajo (D), es muy
importante consumir este tipo de bebidas, es decir cuando las personas se encuentran
en sus hogares generalmente no faltan estas bebidas para ser consumidas, sin embargo
en el nivel socioeconémico medio bajo (C-), el 21,88% de los encuestados les parece
neutral consumir estas bebidas en la casa, y en el nivel socioeconémico medio tipico
(C+), el consumo en la casa es indistinto lo cual muestra un comportamiento moderado

frente al consumo de bebidas refrescantes azucaradas.



Tabla 20: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas en el trabajo vs NSE y Edad

NSE y

Medio

Muy

Poco

Total

Edad mellsiino (2 importante ’ importante % el (0 importante ? general o el
C- 42 10,94% 28 7,29% 5 1,30% 97 25,26% 45 11,72% 217 56,51%
20-24 11 2,86% 7 1,82% 0,00% 22 5,73% 19 4,95% 59 15,36%
25-29 17 4,43% 13 3,39% 1 0,26% 17 4,43% 8 2,08% 56 14,58%
30-34 8 2,08% 7 1,82% 0,00% 33 8,59% 5 1,30% 53 13,80%
35-39 6 1,56% 1 0,26% 4 1,04% 25 6,51% 13 3,39% 49 12,76%
C+ 56 14,58% 5 1,30% 4 1,04% 28 7,29% 8 2,08% 101 26,30%
20-24 12 3,13% 2 0,52% 0,00% 12 3,13% 2 0,52% 28 7,29%
25-29 19 4,95% 1 0,26% 4 1,04% 1 0,26% 1 0,26% 26 6,77%
30-34 15 3,91% 0,00% 0,00% 5 1,30% 4 1,04% 24 6,25%
35-39 10 2,60% 2 0,52% 0,00% 10 2,60% 1 0,26% 23 5,99%
D 42 10,94% 6 1,56% 6 1,56% 3 0,78% 9 2,34% 66 17,19%
20-24 12 3,13% 1 0,26% 1 0,26% 0,00% 4 1,04% 18 4,69%
25-29 10 2,60% 1 0,26% 1 0,26% 2 0,52% 3 0,78% 17 4,43%
30-34 12 3,13% 1 0,26% 3 0,78% 0,00% 0,00% 16 4,17%
35-39 8 2,08% 3 0,78% 1 0,26% 1 0,26% 2 0,52% 15 3,91%
g;‘:;?;l 140 36,46% 39 10,16% 15 391% 128  33,33% 62 16,15% 384  100,00%

Elaborado por: Autora, 2016




Grafico 15: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas en el trabajo vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

El consumo de bebidas refrescantes azucaradas en el trabajo en el nivel socioecondémico
medio bajo (C-) es neutral lo cual indica que pueden consumir las bebidas de una manera
moderada, mientras que en los niveles socioeconémicos medio tipico (G-) y D, el
comportamiento de consumo de bebidas refrescantes azucaradas es indistinto cuando

se encuentran trabajando.



Tabla 21: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes Azucaradas para acompafar comidas vs NSE y

NSE y
Edad

C-
20-24
25-29
30-34
35-39

C+
20-24
25-29
30-34
35-39

D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total
general

Indistinto

5,21%
1,56%
2,34%
1,04%
0,26%
6,25%
0,26%
2,60%
1,82%
1,56%
2,08%
0,26%
0,52%
0,52%
0,78%

13,54%

%

20

W NN R 0 O N

52

Medio
importante

14,32%
5,21%
3,65%
2,86%
2,60%
6,25%
2,08%
0,78%
1,56%
1,82%
2,60%
0,26%
1,04%
0,52%
0,78%

23,18%

55

Edad

Muy
importante

32,29%
7,81%
7,03%
8,33%
9,11%
5,21%
0,78%
2,08%
2,08%
0,26%
8,33%
2,60%
2,34%
2,34%
1,04%

45,83%

%

124
30
27
32
35
20

3
8

1
32
10

9

9

4

176

Neutral

4,17%
0,78%
1,30%
1,30%
0,78%
4,95%
2,86%
0,78%
0,00%
1,30%
3,39%
1,56%
0,52%
0,26%
1,04%

12,50%

Elaborado por: Autora, 2016

%

Poco
Importante

0,52%
0,00%
0,26%
0,26%
0,00%
3,65%
1,30%
0,52%
0,78%
1,04%
0,78%
0,00%
0,00%
0,52%
0,26%

4,95%

Total
general

o,

2 56,51%
15,36%
14,58%

1 13,80%
12,76%

14 26,30%

5 7,29%

2 6,77%

3 6,25%

4 5,99%

3 17,19%
4,69%
4,43%

2 4,17%

1 3,91%

19 100,00%

% Total

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384



Grafico 16: Importancia del consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas para acompafiar comidas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

En el nivel socioeconémico medio bajo (C-) y bajo (D) es muy importante que existan
bebidas refrescantes para acompafar sus comidas, esto es un factor muy influyente para
la compra de estos productos, debido a que en existe una alta demanda en estos dos
sectores, y en el nivel socioecondmico medio tipico (C+) sigue mostrando un consumo
moderado considerando poco importante e indistinto acompafiar sus comidas con este

tipo de bebidas.



Tabla 22: Consumo de Té Helado vs NSE y Edad

ey B Ty CommenTe T

C- 111 28,91% 106 27,60% 217 56,51%
20-24 25 6,51% 34 8,85% 59 15,36%
25-29 30 7,81% 26 6,77% 56 14,58%
30-34 32 8,33% 21 5,47% 53 13,80%
35-39 24 6,25% 25 6,51% 49 12,76%

C+ 49 12,76% 52 13,54% 101 26,30%
20-24 19 4,95% 9 2,34% 28 7,29%
25-29 12 3,13% 14 3,65% 26 6,77%
30-34 8 2,08% 16 4,17% 24 6,25%
35-39 10 2,60% 13 3,39% 23 5,99%

D 54 14,06% 12 3,13% 66 17,19%
20-24 11 2,86% 7 1,82% 18 4,69%
25-29 17 4,43% 0,00% 17 4,43%
30-34 14 3,65% 2 0,52% 16 4,17%
35-39 12 3,13% 3 0,78% 15 3,91%

Total general 214 55,73% 170 44,27% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Grafico 17: Consumo de Té Helado
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

En lo que respecta al consumo de té helado el nivel socioeconémico medio bajo es el que
mas consume esta bebida representando el 27,60%, seguido del nivel socioecondmico
medio tipico con el 13,54% de personas entre hombres y mujeres que consumen té
helado, mientras que en el nivel socioecondmico bajo son pocas las personas que tienen

preferencia por consumir té helado representando solo el 3,13%.



Tabla 23: Consumo de Bebidas Gaseosas vs NSE y Edad

Consumen No Total
NSE y Edad Gaseosas % Consumen % e % Total
Gaseosas

C- 39,84% 153 16,67% 64 56,51% 217
20-24 11,72% 45 3,65% 14 15,36% 59
25-29 11,20% 43 3,39% 13 14,58% 56
30-34 8,33% 32 5,47% 21 13,80% 53
35-39 8,59% 33 4,17% 16 12,76% 49

C+ 16,93% 65 9,38% 36 26,30% 101
20-24 4,17% 16 3,13% 12 7,29% 28
25-29 3,39% 13 3,39% 13 6,77% 26
30-34 5,21% 20 1,04% 4 6,25% 24
35-39 4,17% 16 1,82% 7 5,99% 23

D 14,58% 56 2,60% 10 17,19% 66
20-24 4,43% 17 0,26% 1 4,69% 18
25-29 3,91% 15 0,52% 2 4,43% 17
30-34 3,39% 13 0,78% 3 4,17% 16
35-39 2,86% 11 1,04% 4 3,91% 15

Total general 71,35% 274 28,65% 110 100,00% 384

Elaborado por: Autora, 2016



Gréafico 18: Consumo de Bebidas Gaseosas
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

El 71,35% del total de los encuestados incluidos todos los niveles socioeconomicos de
manera general, consumen gaseosas, es oportuno indicar que en el nivel
socioecondémico bajo (D), es donde mayor tendencia de consumo de gaseosas existe, en
comparacion con el Té helado existe mayor participaciéon de consumo en las bebidas

gaseosas en relacion al target objetivo.

Tabla 24: Consumo de Jugos néctares de frutas vs NSE y Edad

NSE y Edad Cctnsumen Jugos % No % Total % Total
néctar de frutas Consumen general

C- 49 12,76% 168 43,75% 217 56,51%
20-24 7 1,82% 52 13,54% 59 15,36%
25-29 16 4,17% 40 10,42% 56 14,58%
30-34 8 2,08% 45 11,72% 53 13,80%
35-39 18 4,69% 31 8,07% 49 12,76%

C+ 55 14,32% 46 11,98% 101 26,30%
20-24 15 3,91% 13 3,39% 28 7,29%
25-29 17 4,43% 9 2,34% 26 6,77%
30-34 8 2,08% 16 4,17% 24 6,25%
35-39 15 3,91% 8 2,08% 23 5,99%

D 12 3,13% 54 14,06% 66 17,19%
20-24 4 1,04% 14 3,65% 18 4,69%
25-29 3 0,78% 14 3,65% 17 4,43%
30-34 4 1,04% 12 3,13% 16 4,17%
35-39 1 0,26% 14 3,65% 15 3,91%

Total general 116 30,21% 268 69,79% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Gréfico 19: Consumo de Jugos néctares de frutas
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, en la categoria de bebidas
refrescantes azucaradas, los jugos néctares de frutas tienen poca participacion de
consumo, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), solo el 12,76% consumen este tipo
de bebidas y en el nivel socioeconémico bajo (D), es donde méas se nota la poca
preferencia de consumo de jugos néctares de frutas, solo consumen el 3,13% de las
personas a diferencia de las gaseosas esta bebida no ocupa un papel importante en su
alimentacion, mientras que en el nivel socioecondmico medio tipico (C+), si existe mayor

preferencia en consumir jugos néctares de frutas representando el 14,32%.



Tabla 25: Consumo de Bebidas Citrus Punch vs NSE y Edad

Consumen No consumen

NSE y Edad Bebidas Citrus % Bebidas % Zg:a?!il % Total
Punch Citrus Punch 9
C- 60 15,63% 157 40,89% 217 56,51%
20-24 28 7,29% 31 8,07% 59 15,36%
25-29 12 3,13% 44 11,46% 56 14,58%
30-34 7 1,82% 46 11,98% 53 13,80%
35-39 13 3,39% 36 9,38% 49 12,76%
C+ 9 2,34% 92 23,96% 101 26,30%
20-24 4 1,04% 24 6,25% 28 7,29%
25-29 2 0,52% 24 6,25% 26 6,77%
30-34 2 0,52% 22 5,73% 24 6,25%
35-39 1 0,26% 22 5,73% 23 5,99%
D 12 3,13% 54 14,06% 66 17,19%
20-24 5 1,30% 13 3,39% 18 4,69%
25-29 4 1,04% 13 3,39% 17 4,43%
30-34 2 0,52% 14 3,65% 16 4,17%
35-39 1 0,26% 14 3,65% 15 3,91%
;:rt;lral 81 21,09% 303 78,91% 384 100,00%
Elaborado por: Autora, 2016
Grafico 20: Consumo de Bebidas Citrus Punch
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Elaborado por: Autora, 2016
Analisis:

La investigacion muestra que existe poca preferencia de consumo de las bebidas Citrus

Punch por parte del grupo objetivo, en el nivel socioecondmico medio bajo (C-), es donde



existe una mayor preferencia por consumir estas bebidas representando el 15,63%, sin
embargo no es muy alto el porcentaje en comparacion a las categorias de bebidas
anteriormente analizadas, el grupo de personas del nivel socioecondémico medio tipico
(C+) es el que menos consume estas bebidas representando solo el 2,34%, seguido del

nivel socioeconémico bajo (D), con el 3,13%.

Tabla 26: Influencia del sabor en las Bebidas Refrescantes Azucaradas vs NSE y

Edad
NSE y Edad Indistinto % Sabor % e % Total
general

C- 22 5,73% 195 50,78% 217 56,51%
20-24 6 1,56% 53 13,80% 59 15,36%
25-29 10 2,60% 46 11,98% 56 14,58%
30-34 4 1,04% 49 12,76% 53 13,80%
35-39 2 0,52% 47 12,24% 49 12,76%

C+ 11 2,86% 90 23,44% 101 26,30%
20-24 1 0,26% 27 7,03% 28 7,29%
25-29 4 1,04% 22 5,73% 26 6,77%
30-34 4 1,04% 20 5,21% 24 6,25%
35-39 2 0,52% 21 5,47% 23 5,99%

D 17 4,43% 49 12,76% 66 17,19%
20-24 4 1,04% 14 3,65% 18 4,69%
25-29 7 1,82% 10 2,60% 17 4,43%
30-34 3 0,78% 13 3,39% 16 4,17%
35-39 3 0,78% 12 3,13% 15 3,91%

Total general 50 13,02% 334 86,98% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Gréfico 21: Influencia del sabor en las Bebidas Refrescantes
Azucaradas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

El 50,78% del nivel socioeconémico medio bajo (C-), consideran que el sabor de la bebida
es un factor importante para consumirla, de la misma forma el 23,44% del nivel
socioeconémico medio tipico (C+), se inclina también por el sabor de la bebida, y el nivel
socioeconémico bajo (D), en este caso no muestra diferencia debido a que también es
un factor influyente el sabor de las bebidas, todos los niveles socioecondmicos muestran

una similitud en este factor de compra.



Tabla 27: Influencia del precio en las Bebidas Refrescantes Azucaradas vs NSE y

Edad
.. . Total
NSE y Edad Indistinto % Precio % % Total
general
C- 104 27,08% 113 29,43% 217 56,51%
20-24 23 5,99% 36 9,38% 59 15,36%
25-29 33 8,59% 23 5,99% 56 14,58%
30-34 20 5,21% 33 8,59% 53 13,80%
35-39 28 7,29% 21 5,47% 49 12,76%
C+ 86 22,40% 15 3,91% 101 26,30%
20-24 25 6,51% 3 0,78% 28 7,29%
25-29 20 5,21% 6 1,56% 26 6,77%
30-34 21 5,47% 3 0,78% 24 6,25%
35-39 20 5,21% 3 0,78% 23 5,99%
D 20 5,21% 46 11,98% 66 17,19%
20-24 6 1,56% 12 3,13% 18 4,69%
25-29 5 1,30% 12 3,13% 17 4,43%
30-34 6 1,56% 10 2,60% 16 4,17%
35-39 3 0,78% 12 3,13% 15 3,91%
Total general 210 54,69% 174 45,31% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016

Grafico 22: Influencia del precio en las Bebidas Refrescantes

Azucaradas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016



Analisis:

El precio también es un factor influyente en la compra de las Bebidas Refrescantes
Azucaradas principalmente en el nivel socioeconémico bajo (D) representando el 11,98%
es decir este grupo de personas analiza el precio para comprar las bebidas, en el nivel
socioecondémico medio bajo también el precio es una variable importante para el consumo
de dichos productos representando el 29,43%, y por ultimo en el nivel socioeconémico
medio alto el precio no es una variable influyente con respecto al consumo de bebidas

refrescantes azucaradas.

Tabla 28: Influencia de las marcas en las Bebidas Refrescantes Azucaradas vs

NSE y Edad
NSE y Edad Indistinto % Marca % WLl % Total
general

C- 186 48,44% 31 8,07% 217 56,51%
20-24 51 13,28% 8 2,08% 59 15,36%
25-29 47 12,24% 9 2,34% 56 14,58%
30-34 42 10,94% 11 2,86% 53 13,80%
35-39 46 11,98% 3 0,78% 49 12,76%
C+ 24 6,25% 77 20,05% 101 26,30%
20-24 3 0,78% 25 6,51% 28 7,29%
25-29 9 2,34% 17 4,43% 26 6,77%
30-34 7 1,82% 17 4,43% 24 6,25%
35-39 5 1,30% 18 4,69% 23 5,99%

D 64 16,67% 2 0,52% 66 17,19%
20-24 17 4,43% 1 0,26% 18 4,69%
25-29 16 4,17% 1 0,26% 17 4,43%
30-34 16 4,17% 0,00% 16 4,17%
35-39 15 3,91% 0,00% 15 3,91%

Total general 274 71,35% 110 28,65% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Grafico 23: Influencia de las marcas en las Bebidas
Refrescantes Azucaradas vs NSE y Edad

70

|

50 B o
40 1

30

20 I 2 W Marca
0 1]

Indistinto

20-25-30-35-20-25-30-35-20-25-30-35-
24 29 34 39 24 29 34 39 24 29 34 39

C- C+ D
Elaborado por: Autora, 2016
Andlisis:
Segun los resultados obtenidos de la investigacion, en el nivel socioeconémico medio
tipico (C+), es donde mas influyen las marcas sobre el consumo de Bebidas Refrescantes
Azucaradas representando el 20,05%, seguido del nivel socioeconémico medio bajo (C-

), donde la marca influye en menos proporcion representando el 8,07%, mientras que en

el nivel socioeconémico bajo (D) es donde menos influye la marca.

Tabla 29: Influencia de la disponibilidad de las Bebidas Refrescantes Azucaradas
vs NSE y Edad

Total

NSE y Edad Disponibilidad % Indistinto % %Total
general

C- 48 12,50% 169 44,01% 217 56,51%
20-24 17 4,43% 42 10,94% 59 15,36%
25-29 15 3,91% 41 10,68% 56 14,58%
30-34 9 2,34% 44 11,46% 53 13,80%
35-39 7 1,82% 42 10,94% 49 12,76%
C+ 35 9,11% 66 17,19% 101 26,30%
20-24 8 2,08% 20 5,21% 28 7,29%
25-29 13 3,39% 13 3,39% 26 6,77%
30-34 8 2,08% 16 4,17% 24 6,25%
35-39 6 1,56% 17 4,43% 23 5,99%

D 14 3,65% 52 13,54% 66 17,19%
20-24 4 1,04% 14 3,65% 18 4,69%
25-29 4 1,04% 13 3,39% 17 4,43%
30-34 4 1,04% 12 3,13% 16 4,17%
35-39 2 0,52% 13 3,39% 15 3,91%

Total general 97 25,26% 287 74,74% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Gréfico 24: Influencia de la disponibilidad de las Bebidas
Refrescantes Azucaradas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
Andlisis:
En forma general de todos los niveles socioecondmicos, la disponibilidad del producto

influye mas en el NSE medio tipico (C+), para este grupo de personas que el producto se

encuentre disponible en los lugares donde frecuenta comprar es importante.

Gréfico 25: Influencia de la Calidad de las Bebidas
Refrescantes Azucaradas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016



Tabla 30: Influencia de la calidad de las Bebidas Refrescantes Azucaradas vs NSE

y Edad
NSE y Edad Calidad % Indistinto % Total % Total
general

C- 39 10,16% 178 46,35% 217 56,51%
20-24 8 2,08% 51 13,28% 59 15,36%
25-29 7 1,82% 49 12,76% 56 14,58%
30-34 11 2,86% 42 10,94% 53 13,80%
35-39 13 3,39% 36 9,38% 49 12,76%

C+ 23 5,99% 78 20,31% 101 26,30%
20-24 4 1,04% 24 6,25% 28 7,29%
25-29 3 0,78% 23 5,99% 26 6,77%
30-34 6 1,56% 18 4,69% 24 6,25%
35-39 10 2,60% 13 3,39% 23 5,99%

D 2 0,52% 64 16,67% 66 17,19%
20-24 1 0,26% 17 4,43% 18 4,69%
25-29 0,00% 17 4,43% 17 4,43%
30-34 0,00% 16 4,17% 16 4,17%
35-39 1 0,26% 14 3,65% 15 3,91%

Total general 64 16,67% 320 83,33% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En forma general la calidad de las Bebidas Refrescantes Azucaradas es un factor
relevante para los niveles socioecondmicos medio tipico (C+) y medio bajo (C-), mientras
gue para el nivel socioeconémico bajo (D) les parece indistinto en funcién de los otros

factores antes mencionados
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Tabla 31: Preferencia de tamafios pequeios de Bebidas Gaseosas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
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Grafico 26: Preferencia de tamafos pequefios de Bebidas Gaseosas
vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Anélisis:
En el del nivel socioeconémico medio bajo el 22,14% prefiere consumir la botella de
gaseosa de 500 ml, en este grupo es el tamafio que mas lidera, en el nivel
socioecondémico medio tipico es la botella de gaseosa de 250 ml la que més participacion
tiene, mientras que en el nivel socioeconémico bajo prefieren consumir el tamafio de

gaseosa de 250 mly 360 ml en lo que se refiere a tamafios pequeios.
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Tabla 32: Preferencia de tamafos grandes de Bebidas Gaseosas vs NSE y Edad

Galén %
13,02%
4,69%
2,34%
2,86%
3,13%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
2,86%
0,78%
1,04%
0,78%
0,26%
15,89%

1 Litro%
5,47%
0,78%
1,30%
1,30%
2,08%
2,34%
0,78%
0,78%
0,52%
0,26%
4,69%
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12,50%

1.25L%
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1,82%
1,04%
2,60%
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0,26%
0,00%
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0,00%
8,07%

15L%
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0,00%
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1.75 L%
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0,00%
0,00%
4,17%
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1,82%
1,56%
0,26%
1,04%
0,00%
0,52%
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5,73%
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4,43%
1,30%
0,78%
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1,30%
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0,78%
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0,52%
11,46%

Elaborado por: Autora, 2016

3 Litros %
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3,65%
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No consume %
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3,39%
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2,08%
3,39%
0,52%
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21,88%

% Total
56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%
100,00%



Grafico 27: Preferencia de tamafios grandes de Bebidas
Gaseosas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En lo que respecta al consumo de gaseosas en tamafos grandes, en el nivel
socioeconémico medio bajo (C-), lideran los tamafios de 1.25 L, 3 litros y 1 galon,
mientras que en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), son los tamafios de botella
de 1.75L, 2.00 L y 3.00 L, y en el nivel socioeconémico bajo (D), los tamafios que mas

lideran en el consumo es la botella de gaseosa de 1.00 L y 1 galon.
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Tabla 33: Preferencia de tamafios pequefios de Bebidas de Té helado vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
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Gréfico 28: Preferencia de tamafios pequefios de Bebidas de
Té helado vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

El 28,65% del nivel socioeconémico medio bajo (C-), prefieren consumir la bebida de té
helado en el tamafio de 500 ml, en el nivel socioeconémico medio tipico (C+) consumen
el 6,77% la botella de 500ml seguido del 4,95% que consume el tamafio de 360 ml, y en
el nivel socioecondmico bajo (D), solo el 2,34% consume el tamafio de 500 ml seguido
del 1,04% que consumo el tamafio de 250 ml, tomando en consideracidén que este grupo
de personas tiene menos frecuencia de consumir las bebidas de té helado en formatos

pequenos.
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Tabla 34: Preferencia de tamafios grandes de Bebidas de Té helado vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

No
Consume

127
27
39
29
32
75
21
19
16
19
62
15
17
16
14

264

%

33,07%
7,03%
10,16%
7,55%
8,33%
19,53%
5,47%
4,95%
4,17%
4,95%
16,15%
3,91%
4,43%
4,17%
3,65%

68,75%

Total
general

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 29: Preferencia de tamafios grandes de Bebidas de Té
helado vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En cuanto a los tamafios grandes de Té helado, el que mas lidera es el de 1.5 litros en el
nivel socioecondémico medio bajo (C-), representando el 14,32%, mientras que en el nivel
socioeconémico medio tipico (C+), el tamafio que mas lidera es el de 1.25 litros, y en el
nivel socioeconémico bajo (D), en este grupo la tendencia de consumo es baja sin

embargo cuando consumen prefieren la botella de 1.00 litro.



NSE y
Edad

20-24
25-29
30-34
35-39
C+
20-24
25-29
30-34
35-39
D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total
general

Tabla 35: Preferencia de tamafios pequefios de jugos néctares de frutas vs NSE y Edad

145
ml

(IR Y

%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
1,04%
0,00%
0,26%
0,26%
0,52%

1,04%

150
ml

%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%

0,26%

200
ml

42

18
14
44

10
16

11

91

%

10,94%
1,04%
1,56%
4,69%
3,65%

11,46%
2,60%
4,17%
1,82%
2,86%
1,30%
0,52%
0,52%
0,00%
0,26%

23,70%

237
ml

%

1 0,26%
0,00%
0,00%
0,00%

1 0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

3 0,78%
0,00%
0,26%
0,26%

1 0,26%

4 1,04%

Elaborado por: Autora, 2016

250 mli

= w
o NI

= = P, N 1O U0

47

%

9,64%
1,82%
4,69%
1,82%
1,30%
2,34%
1,30%
0,52%
0,26%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

12,24%

300
ml

1

L )

7

0,

0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
1,56%
1,04%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

1,82%

No
Consume
136
48
32
27
29
42

15
11
52
15
13
13
11

230

0,

35,42%
12,50%
8,33%
7,03%
7,55%
10,94%
2,34%
1,82%
3,91%
2,86%
13,54%
3,91%
3,39%
3,39%
2,86%

59,90%

Total
general
217
59
56
53
49
101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 30: Preferencia de tamafos pequefios de Jugos
néctares de frutas vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En lo que respecta a los jugos néctares de frutas, en el nivel socioeconémico medio bajo
(C-), los tamafios de 200 ml y 250 ml son los que mas lideran, en el nivel socioecondmico
medio tipico (C+), el tamafio que mas peso tiene es el de 200 ml, mientras que en el nivel
socioeconémico bajo (D), los tamafios de 145 ml y 200 son los que tienen mayor
representatividad, es importante considerar que en este grupo de personas la tendencia
por consumir esta clase de bebidas es baja.



Tabla 36: Preferencia de tamafios grandes de jugos néctares de frutas vs NSE y

Edad
NSE y Edad 1 Litro % c e % Lol % Total
onsume general
C- 20 5,21% 197 51,30% 217 56,51%
20-24 1 0,26% 58 15,10% 59 15,36%
25-29 7 1,82% 49 12,76% 56 14,58%
30-34 4 1,04% 49 12,76% 53 13,80%
35-39 8 2,08% 41 10,68% 49 12,76%
C+ 25 6,51% 76 19,79% 101 26,30%
20-24 9 2,34% 19 4,95% 28 7,29%
25-29 8 2,08% 18 4,69% 26 6,77%
30-34 5 1,30% 19 4,95% 24 6,25%
35-39 3 0,78% 20 5,21% 23 5,99%
D 7 1,82% 59 15,36% 66 17,19%
20-24 2 0,52% 16 4,17% 18 4,69%
25-29 1 0,26% 16 4,17% 17 4,43%
30-34 4 1,04% 12 3,13% 16 4,17%
35-39 0,00% 15 3,91% 15 3,91%
Total general 52 13,54% 332 86,46% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016

Gréfico 31: Preferencia de tamafios grandes de jugos
néctares de frutas vs NSE y Edad
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Analisis:

En los tamafos grandes de los jugos néctares de frutas, el que tiene mayor
representatividad es el tamafio de 1.00 litro en todos los niveles socioecondémicos, sin
embargo, en el nivel socioecondmico medio bajo (D) se sigue notando un bajo consumo,
y en el nivel socioecondmico medio tipico es donde existe una mayor aceptacién con
respecto a esta categoria de bebida.

Tabla 37: Preferencia de tamafios pequefios de Aplacadores de sed / Citrus punch
vs NSE y Edad

NSE y 250 % 360 ml % 500 % No % Total % Total
Edad ml ml Consume general

C- 6 1,56% 27 7,03% 57 14,84% 127 33,07% 217 56,51%
20-24 1 0,26% 5 1,30% 18  4,69% 35 9,11% 59 15,36%
25-29 1 0,26% 4 1,04% 16 4,17% 35 9,11% 56 14,58%
30-34 1 0,26% 16 4,17% 9 2,34% 27 7,03% 53 13,80%

35-39 3 0,78% 2 0,52% 14 3,65% 30 7,81% 49 12,76%

C+ 13 3,39% 0,00% 7 1,82% 81 21,09% 101  26,30%
20-24 6 1,56% 0,00% 4 1,04% 18 4,69% 28 7,29%
25-29 3 0,78% 0,00% 1 0,26% 22 5,73% 26 6,77%
30-34 2 0,52% 0,00% 1 0,26% 21 5,47% 24 6,25%
35-39 2 0,52% 0,00% 1 0,26% 20 5,21% 23 5,99%

D 4 1,04% 5 1,30% 3 0,78% 54 14,06% 66 17,19%
20-24 0,00% 3 0,78% 0,00% 15 3,91% 18 4,69%
25-29 1 0,26% 1 0,26% 0,00% 15 3,91% 17 4,43%

30-34 1 0,26% 1 0,26% 3 0,78% 11 2,86% 16 4,17%

35-39 2 0,52% 0,00% 0,00% 13 3,39% 15 3,91%

Total

general 23 599% 32 833% 67 17,45% 262 68,23% 384 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016



Gréfico 32: Preferencia de tamafios pequefios de
Aplacadores de sed / Citrus punch vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Analisis:

En lo que se refiere a los formatos pequefios de Citrus punch, en el nivel socioeconémico
medio bajo (C-), el tamafio que mas representatividad tiene es el de 500 ml seguido del
tamafio de 360 ml, en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), la tendencia de consumo
en esta categoria de bebida es baja sin embargo cuando suelen consumir prefieren el
tamafio de 250 ml, y en el nivel socioeconémico bajo (D), también se nota un poco

consumo Yy el tamafio que prefieren es el de 360 ml.



NSE y
Edad

C-
20-24
25-29
30-34
35-39

C+
20-24
25-29
30-34
35-39

D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total

general

Tabla 38: Preferencia de tamafos grandes de Aplacadores de sed / Citrus punch vs NSE y Edad

1
Galén

2

%

0,52%
0,00%
0,00%
0,00%
0,52%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%

0,78%

1 Litro

1

%

0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,78%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%

1,30%

1.70L

N = W O

10

%

1,56%
0,78%
0,26%
0,52%
0,00%
0,52%
0,00%
0,52%
0,00%
0,00%
0,52%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%

2,60%

2 Litros

48
4
11
21
12

49

%

12,50%
1,04%
2,86%
5,47%
3,13%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

12,76%

3
Litros

36

24
7

1

38

Elaborado por: Autora, 2016

9,38%
6,25%
1,82%
0,00%
1,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,52%
0,00%
0,26%
0,00%
0,26%

9,90%

No
Consume

124
28
37
29
30
98
28
24
23
23
57
15
14
15
13

279

0,

32,29%
7,29%
9,64%
7,55%
7,81%

25,52%
7,29%
6,25%
5,99%
5,99%

14,84%
3,91%
3,65%
3,91%
3,39%

72,66%

Total
general

217
59
56
53
49

101
28
26
24
23
66
18
17
16
15

384

% Total

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Grafico 33: Preferencia de tamafos grandes de Aplacadores
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Analisis:

Los formatos grandes de Aplacadores de sed / Citrus punch, muestran un mayor
consumo en el nivel socioecondmico medio bajo (C-) y prefieren los tamafios de 2.00 y
3.00 litros, en el nivel socioeconémico medio tipico (C+), no tiene mayor aceptacion esta
categoria de bebida, solo el 0,52% consume vy prefiere el tamafio de 1.70 litros, y en el

nivel socioeconémico bajo (D), prefieren consumir el tamafio de 1.00 litro considerando

de sed / Citrus punch vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

que también en este grupo de personas existe un bajo consumo.

B No Consume

M 3 Litros

M 2 Litros
1.70L

M 1 Litro

H 1 Galén



NSE y Edad Big Cola Coca Cola

C-
20-24
25-29
30-34
35-39
C+
20-24
25-29
30-34
35-39
D
20-24
25-29
30-34
35-39
Total
general

8,33%
5,73%
1,30%
0,00%
1,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
3,91%
1,82%
1,04%
0,26%
0,78%

12,24%

Tabla 39: Preferencias de Marcas de Gaseosas vs NSE y Edad

29,43%
4,95%
9,90%
7,03%
7,55%

13,80%
3,39%
3,13%
4,43%
2,86%
9,90%
2,60%
2,60%
2,08%
2,60%

53,13%

Fanta

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
2,08%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%

2,60%

Fioravanti

0,78%
0,26%
0,26%
0,00%
0,26%
0,52%
0,00%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

1,56%

Inca Kola

0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,52%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

1,04%

Manzana

4,69%
0,00%
0,00%
3,91%
0,78%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

4,69%

No
Consume
4,17%
1,56%
0,78%
0,26%
1,56%
5,73%
1,56%
2,34%
0,52%
1,30%
0,78%
0,00%
0,26%
0,26%
0,26%

10,68%

Elaborado por: Autora, 2016

Pepsi

4,43%
1,30%
1,82%
0,78%
0,52%
0,78%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%
1,30%
0,00%
0,52%
0,52%
0,26%

6,51%

Sprite

3,91%
1,30%
0,52%
1,82%
0,26%
1,04%
0,78%
0,00%
0,00%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

5,21%

Tropical

0,52%
0,00%
0,00%
0,00%
0,52%
1,82%
0,26%
0,26%
0,52%
0,78%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

2,34%

Total general

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Gréfico 34: Preferencias de Marcas de Gaseosas vs NSE y
Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

De manera general en todos los niveles socioecondmicos la marca Coca Cola es la que
tiene una mayor representatividad, sin embargo es importante considerar que en el nivel
socio economico medio bajo (c-) el 8,33% también tiene preferencia por la marca Big
Cola, seguido del 4,69% que prefiere la marca Manzana, de la misma forma en el nivel
socioeconémico bajo (D), el 3,91% también tiene preferencia por la marca Big Cola.



Tabla 40: Preferencias de Marcas de Té helado vs NSE y Edad

NSE y Fuze
Edad tea
C- 16,41%
20-24 3,65%
25-29 4,95%
30-34 5,47%
35-39 2,34%
C+ 8,59%
20-24 1,82%
25-29 3,39%
30-34 1,82%
35-39 1,56%
D 0,52%
20-24 0,00%
25-29 0,00%
30-34 0,00%
35-39 0,52%
Total 25,52%
general
Gréfico 35

18,00%
16,00%

14,00%
12,00%
10,00%

8,00%
6,00%

Ice Tea

0,52%
0,00%
0,52%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,52%

Lipton

0,26%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%

0,52%

Nestea

20,83%
6,51%
3,39%
5,21%
5,73%
6,77%
1,82%
0,78%
2,34%
1,82%
1,56%
0,78%
0,00%
0,26%
0,52%

29,17%

No

Suntea
Consume

17,45% 1,04%
4,95% 0,26%
5,21% 0,26%
3,13% 0,00%
4,17% 0,52%
9,11% 1,82%
3,39% 0,26%
2,08% 0,52%
1,56% 0,52%
2,08% 0,52%
11,98% 2,86%
2,60% 1,30%
4,17% 0,26%
2,86% 0,78%
2,34% 0,52%
38,54% 5,73%

Elaborado por: Autora, 2016
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M Suntea

B No Consume
Nestea
Lipton
Ice Tea

M Fuze tea

Total
general
56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%

7,29%

6,77%

6,25%

5,99%
17,19%

4,69%

4,43%

4,17%

3,91%

100,00%



Anélisis:

En lo que corresponde a las preferencias de las marcas de Té helado, en el nivel
socioeconémico medio bajo (C-), lidera la marca Nestea con el 20,83%, seguido de la
marca Fuze Tea con el 16,41%, en cambio en el nivel socioeconémico medio tipico (C+),
lidera las marca Fuze Tea con el 8,59%, seguida de la marca Nestea con el 6,77%, y por

altimo en el nivel socioeconémico bajo no existe mayor consumo en esta categoria de

bebida sin embargo tienen una mayor inclinacién por la marca Suntea.

Tabla 41: Preferencias de Marcas de Jugos néctares vs NSE y Edad

NSE y Edad

C-
20-24
25-29
30-34
35-39

C+
20-24
25-29
30-34
35-39

20-24
25-29
30-34
35-39
Total
general

Deli

0,26%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
8,59%
2,08%
2,86%
1,04%
2,60%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%

9,11%

Facundo

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,78%
0,26%
0,26%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,78%

Natura

13,54%
1,56%
3,39%
5,21%
3,39%
7,81%
2,60%
2,34%
1,30%
1,56%
0,78%
0,26%
0,52%
0,00%
0,00%

22,14%

No
Consume

32,03%
11,72%
7,81%
6,77%
5,73%
8,33%
1,82%
1,30%
3,65%
1,56%
11,98%
3,39%
3,39%
2,34%
2,86%

52,34%

Pulp

1,04%
0,00%
0,78%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
4,17%
0,78%
0,52%
1,82%
1,04%

5,21%

Elaborado por: Autora, 2016

Sunny

9,64%
2,08%
2,60%
1,56%
3,39%
0,78%
0,52%
0,00%
0,00%
0,26%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

10,42%

Total
general

56,51%
15,36%
14,58%
13,80%
12,76%
26,30%
7,29%
6,77%
6,25%
5,99%
17,19%
4,69%
4,43%
4,17%
3,91%

100,00%



Grafico 36: Preferencias de Marcas de Jugos néctares vs NSE y

Edad
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Elaborado por: Autora, 2016

Andlisis:

En lo que respecta a la preferencia de marcas de jugos néctares de frutas, en el nivel
socioeconémico medio bajo (C-), lidera la marca Natura, en el nivel socioeconémico
medio tipico (C+), lideran las marcas Deli y Natura, y por dltimo en el nivel

socioeconémico bajo (D), lidera la marca Pulp.



Tabla 42: Preferencias de Marcas de Aplacadores de sed / Citrus punch vs NSE y

Edad
NSE y ; :
Edad All Natural Cifrut Del Valle No Consume Tampico Total general
c- 0,00% 10,94%  14,84% 29,69% 1,04% 56,51%
20-24 0,00% 1,82%  6,51% 6,77% 0,26% 15,36%
25-29 0,00% 1,04%  4,69% 8,85% 0,00% 14,58%
30-34 0,00% 599%  1,04% 6,51% 0,26% 13,80%
35-39 0,00% 2,08%  2,60% 7,55% 0,52% 12,76%
C+ 1,56% 2,60%  0,00% 20,31% 1,82% 26,30%
20-24 1,04% 0,00%  0,00% 4,69% 1,56% 7,29%
25-29 0,00% 1,30%  0,00% 5,21% 0,26% 6,77%
30-34 0,26% 0,78%  0,00% 5,21% 0,00% 6,25%
35-39 0,26% 0,52%  0,00% 5,21% 0,00% 5,99%
D 0,26% 2,08%  2,86% 11,98% 0,00% 17,19%
20-24 0,00% 0,26%  1,30% 3,13% 0,00% 4,69%
25-29 0,00% 0,78%  0,52% 3,13% 0,00% 4,43%
30-34 0,00% 0,26%  1,04% 2,86% 0,00% 4,17%
35-39 0,26% 0,78%  0,00% 2,86% 0,00% 3,91%
;::‘ae'ral 1,82%  15,63% 17,71%  61,98% 2,86% 100,00%

Elaborado por: Autora, 2016

Grafico 37: Preferencias de Marcas de Aplacadores de sed
/ Citrus punch vs NSE y Edad
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Elaborado por: Autora, 2016
Analisis:
En los niveles socioecondmicos medio bajo (C-) y medio tipico lidera la marca Cifrut con
el 10,94% y 2,60% respectivamente, y en el nivel socioeconémico bajo (D), lideran las

marcas Del Valle Y Cifrut.



Formato de cuestionario

Nombre: Edad:

Sexo: Femenino [_] Masculino: [_]
Estado Civil: Soltero [_] Casado [

Sector:

ENCUESTA SOBRE BEBIDAS REFRESCANTES/AZUCARADAS

1.- ;Consume usted bebidas refrescantes azucaradas?
Si 1] No [

2.- ¢,Con qué frecuencia consume usted bebidas de tipo refrescantes azucaradas?

Todos los dias

3-4 dias a la semana
Una vez a la semana
Una vez al mes
Nunca

Joooo

3.- ¢,Con qué frecuencia consume usted los formatos personales de bebidas
refrescantes azucaradas?

]

Todos los dias
3-4 dias a la semana [
Una vez a la semana [
Una vez al mes

Nunca L]

4.- ¢ Con qué frecuencia consume usted los formatos familiares de bebidas
refrescantes azucaradas?

Todos los dias L1
3-4 dias a la semana []
Una vez a la semana [_]
Una vez al mes Ell

Nunca



5.- Segun su criterio califique del (1 al 5) siendo el 1 (muy importante), 2 (medio
importante), 3 (neutral), 4 (poco importante) y 5 (indistinto) ¢Cuales son las

ocasiones en que consume bebidas refrescantes azucaradas?

En Reuniones con amigos
En Celebraciones

En Reuniones familiares
Mientras estudias

En casa

En el trabajo

Acompafar en comidas

6.- ¢ Cual o cuales son los principales sitios en donde usted compra estas
bebidas?

Autoservicios L]
Tiendas tradicionales [_]
Gasolineras ]

7.- ¢Con quién normalmente consume bebidas de tipo refrescantes azucaradas?

Solo ]
Acompafado ]

8.- las bebidas de tipo refrescante azucaradas que consume son:
Congas [ ]
Singas [

9.- ¢, Cual o Cuales son las categorias de bebidas refrescantes que usted
consume?

Té helado

Gaseosas

Jugos de néctar de frutas
Aplacadores de sed/ Citrus punch
Todas las anteriores

Juoo



10.- En base a su respuesta anterior ¢Por qué razén prefiere consumir la/ las
categoria/s de bebida seleccionada?

Sabor
Calidad
Precio
Marca
Disponibilidad [

11.- (Cudl es la presentacion de bebidas refrescantes azucaradas que mas
consume?

Vidrio ]
Tetrapack  [_]
Pet (Plastico) [__]

12.- ¢ Marque con una X ¢ Cual es el formato de bebidas refrescantes azucaradas
gue mas consume?

GASEOSAS
. E 1
‘AR R R
250ml 360 ml 400 ml 500 ml 1.00L 1.25L 15L
n C = "

3.00L 1 GALON




TE HELADO

a
250 ml 365 ml 475ml 500 ml 550 ml
151
JUGOS NECTARES DE FRUTAS
. -
=
N
200 ml 237 ml 250 ml 300 ml 1.00L 1 GALON
< B
1 N
K
N
Tetrapack Tetrapack Tetrapack Tetrapack Tetrapack Tetrapack
145 ml 150 ml 180 ml 200 ml 250 ml 1.00L




APLACADORES DE SED/CITRUS PUNCH

-
-
k.3
-
250 ml 360 ml 500 ml 510 ml 1.00 L 1.7L
- -
- -
2.00L 3.00L 1 GALON

13.- Cuél es la marca preferida de bebidas refrescantes azucaradas que usted
normalmente consume de acuerdo a las siguientes categorias:

CATEGORIA DE BEBIDAS MARCAS
REFRESCANTES
AZUCARADAS
Té helado

Gaseosas

Jugos de néctar de frutas

Aplacadores de sed/ Citrus punch




1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

Guia de Preguntas de Focus Group

¢ Le gusta consumir bebidas de tipo refrescantes azucaradas? ¢Por qué?

¢En la dltima semana ha consumido alguna clase de bebidas refrescante
azucarada como gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de sed/
citrus punch?

¢,Doénde compran habitualmente la bebida refrescante azucarada que
normalmente consume? ¢ Por qué? ¢Algun otro lugar? ¢En qué momentos del
dia?

¢ Tienen preferencia por alguna marca de bebida refrescante azucarada, en
funcién de las subcategorias de gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y
aplacadores de sed/ citrus punch? ¢Por qué?

¢ Qué bebida de tipo refrescante azucarada suelen comprar, en funcién a las
gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de sed/ citrus punch?,
¢Por qué eligen esa bebida? ¢ Siempre suelen comprar una misma bebida? (Sl
MENCIONAN MAS DE UNO) ¢ Cuando cambian a otra marca? ¢ Ustedes mismos
deciden o no? ¢ Por qué?

¢,Con qué frecuencia compran bebidas de tipo refrescante azucarada? ¢, Por qué?
¢, Qué es lo que usted busca en una bebida refrescante azucarada?

¢, Qué tipo de presentacion de bebida refrescante consume? (Gaseosas, té
helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de sed/citrus punch) ¢ Por qué?
¢Qué tamafio de bebida refrescante azucarada usted compra especifique?
(Gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de sed/citrus

punch) ¢Por qué?

10) ¢, Al momento de elegir una bebida refrescante azucarada lo realiza por experiencia

propia, sugerencias, referencias, o porque le gusta probar algo nuevo?

11)¢Ha tenido algun inconveniente con el consumo de bebida refrescante

azucarada? (Gaseosas, té helado, jugos néctar de frutas y aplacadores de

sed/citrus punch)
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Es importante mencionar que, en la economia ecuatoriana, la industria con mayor presencia sobre
el PIB es la manufacturera y dentro de ella la rama de alimentos y bebidas representa el 40%.
Ademas la provincia donde existen mayor cantidad de establecimientos dedicados a la
comercializacién de alimentos y bebidas es en Guayas representando el 24,7% (Revista Ekos,
2015).

Por ello en el presente estudio se busca analizar la influencia del comportamiento de consumo de
bebidas refrescantes azucaradas en hombres y mujeres de 20-39 afios de NSE (C+, C-, y D),
realizando una investigacion descriptiva (estudio de casos) y probabilistica (cualitativa — focus
group y cuantitativa - encuestas), cuyo proposito es poder conocer los niveles de afinidad de las
subcategorias de consumo: gaseosas, té helado, jugos néctares de frutas y aplacadores de sed
o citrus punch, dentro de la ciudad de Guayaquil.

Se mostrara las tendencias de consumo de las Bebidas Refrescantes Azucaradas en el pais, los
factores o elementos que pueden influir al momento de la decisién de compra, asi como también
se conocera acerca del comportamiento del consumidor como parte importante en la toma de
decisiones, tomando en consideracion que en la actualidad los competidores cada vez son
mayores, y por ende las exigencias son mas altas, razén por la cual las empresas deben de
adaptarse a las preferencias y necesidades de los clientes.
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