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Diseño de estrategias de marketing para la marca de energizante “Volt” en la ciudad 

de Guayaquil. 

Autor: Pacheco Gamboa Johnny Javier 

Tutor: Ing. Manuel Larrochelli Muñiz 

Resumen 

El presente proyecto de titulación tiene como objetivo diseñar estrategias de marketing para la 

marca de energizante “Volt” en la ciudad de Guayaquil con la finalidad de potenciar el 

reconocimiento, recordación y posicionamiento junto con las 4P’s del marketing para la bebida 

energizante. La metodología aplicada en el proceso de investigación fue exploratoria a través 

de técnicas e instrumentos de investigación cualitativa mediante la realización de dos 

entrevistas a profundidad efectuadas al Gerente de marca de AJEcuador S.A. y a una experta 

en marketing de bebidas. Adicional, se realizó una sesión de grupo focal enfocado al perfil del 

consumidor de bebidas energéticas. Finalmente, se realiza una investigación descriptiva 

mediante la realización de encuestas a un grupo estratificado de personas que consumen 

bebidas energizantes, con la cual se obtuvo resultados que cumplieron con los objetivos 

planteados en el proyecto. Con dicha información se llevó a cabo el desarrollo de las estrategias 

de marketing para lograr impulsar el reconocimiento de la marca “Volt” para el periodo 2018-

2019 tomando en cuenta las conclusiones y recomendaciones planteadas en el contenido. 
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Design of marketing strategies for the energizing brand “Volt” in the city of Guayaquil. 

Author: Pacheco Gamboa Johnny Javier 

Tutor: Ing. Manuel Larrochelli Muñiz 

 

Abstract 

The present project has the objective of design marketing strategies for the "Volt" brand of 

energizer in the city of Guayaquil with the purpose of promoting the recognition, remembrance 

and positioning together with the 4P's of the marketing for the energizing drink. The 

methodology applied in the research process was exploratory through techniques and 

instruments of qualitative research through two in-depth interviews conducted with the Brand 

Manager of AJEcuador S.A. and an expert in beverage marketing. Additionally, a focus group 

session focused on the profile of the consumer of energy drinks. Finally, a descriptive research 

is carried out by conducting surveys to a stratified group of people who consume energy drinks, 

with which results were obtained that met the objectives set in the project. With this 

information was carried out the development of marketing strategies to achieve boost the 

recognition of the brand "Volt" for the period 2018-2019 taking into account the conclusions 

and recommendations raised in the content. 

 

 

Keywords: Strategies, marketing mix, brand recognition, energizers. 
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Introducción 

El mercado de bebidas energizantes es considerado de alto crecimiento por la 

necesidad de los consumidores de conseguir fuentes de energía en sus actividades físicas y 

mentales.  Por ello, las empresas han ido innovando en sus estrategias de marketing para 

ayudar a mantener sus marcas en el mercado y no llegar al ciclo de declive. De acuerdo al 

análisis del mercado de bebidas energizantes se procedió a escoger la marca “Volt” de la 

empresa AJEcuador S.A.; dado que posee un producto atractivo y con altos beneficios en sus 

ingredientes.  

Sin embargo, el mercado de bebidas energizantes está saturado con marcas que 

poseen un alto impacto visual llegando a estar en la mente de los consumidores, quedando 

“Volt” como una de las últimas opciones al momento de tomar la decisión de compra.  Por lo 

tanto, esta investigación tendrá como objetivo principal diseñar estrategias de marketing para 

potenciar el reconocimiento, recordación y posicionamiento de la marca “Volt”. Dentro del 

primer capítulo, se estableció la problemática presente en la marca constituyendo a su vez los 

objetivos de investigación y la justificación, las cuales ayudarán a conocer cuáles son los 

factores que están afectando al rendimiento de la marca “Volt”.  

En el segundo capítulo, se establecen los antecedentes teóricos que aportan 

información significativa para la investigación, además del desarrollo del marco conceptual 

donde se amplían los conceptos de palabras de mayor importancia en el estudio. En el tercer 

capítulo, se realiza la metodología de investigación en ella se plantean los objetivos a través 

de la investigación exploratoria y descriptiva, junto con la definición de la población y 

muestra. En el último capítulo, se describe el diseño de la propuesta, acompañada de la 

segmentación de mercado, las estrategias y tácticas de las 4P’s de marketing a proponer para 

la marca “Volt” obteniendo un mejor posicionamiento de la marca y finalmente, se realizará 

el presupuesto estimado para el plan de marketing propuesto. 
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Capítulo I: Generalidades 

1. Planteamiento del Problema 

En la actualidad las marcas de bebidas energizantes han abarcado de manera potencial 

el consumo de aquellos usuarios que buscan adquirir una bebida refrescante y que les genere 

energía para sobrellevar el cansancio físico y mental durante el día. Según el diario El 

Comercio “El ecuatoriano promedio destina USD 58,5 al año en bebidas carbonatadas 

(gaseosas), concentradas, tés, bebidas energizantes y deportivas” (2016, párr. 1). Por lo tanto, 

este mercado de bebidas va creciendo dado que ofrecen beneficios al consumidor por sus 

estimulantes para aumentar la resistencia física y disminuir la fatiga. 

Las marcas de bebidas energizantes presentes en el mercado ecuatoriano son Red 

Bull, 220V, Volcán, Vive 100, entre otras donde se puede constatar la alta competencia que 

existe entre estas marcas. Basados en el análisis de la concentración de la industria de bebidas 

energizantes se considera que hay 3 competidores principales dentro el mercado que abarcan 

más del 70% como se muestra en la figura 1. 

 

Figura 1 Análisis de la concentración de bebidas energizantes. Tomado de Merchan, 2015 

De acuerdo a un estudio realizado por la Revista EKOS donde las marcas con mayor 

reconocimiento en el mercado ecuatoriano es 220V la cual tuvo la puntuación más alta, 

seguido de Red Bull y por último la marca Monster como se muestra en la figura 2. La marca 

220V, desarrollada por The Thesalia Springs Co. fue lanzada en 2006 cuya meta es “ofrecer 
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al consumidor un producto que otorgue energía para vivir al máximo nuestra rutina diaria.” 

(EKOS, 2011). Según los datos de la revista EKOS la comunicación del producto fue a través 

de medios masivos como TV, radio, prensa, comunidades y redes sociales buscando 

comunicar de manera efectiva la marca y logrando el posicionamiento de esta nueva bebida 

energética en el mercado ecuatoriano. 

 

Figura 2 Top Marcas 2016. Tomado de EKOS, 2016 

Por otra parte, la marca internacional Red Bull que en sus inicios fue comercializada 

en Europa y Asia, luego llego a Estados Unidos donde solo era consumida por atletas. Hoy en 

día es una de las marcas de bebidas energéticas más reconocidas en todo el mundo. A pesar 

de las polémicas en el contenido del producto este sigue en crecimiento. (Red Bull, 2014) 
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Las estrategias publicitarias realizadas por Red Bull a nivel mundial se han destacado 

por crear mucho ruido y expectación sobre el producto mediante acciones de marketing viral, 

además se alinea con una amplia variedad de deportes extremos, atletas, equipos, eventos, 

entre otros donde busca atraer a los consumidores y fans de aquellos personajes famosos. 

Además, Red Bull compra publicidad tradicional cuando necesita reforzar la marca para sus 

consumidores. (Puro Marketing, 2016) 

 

Figura 3 Publicidad de Red Bull 

La entrada de la marca “Volcán” fabricada por la empresa ecuatoriana Sumesa S.A. se 

introdujo en el 2008, bajo el concepto de un energizante a base de taurina (no cafeína), en una 

presentación de plástico. Esta bebida no tuvo la acogida esperada por los consumidores y la 

empresa al ver dicho efecto de la marca decida bajar el precio y emprender varias campañas 

publicitarias.  

Dentro de las estrategias empleadas para llegar a crear una conexión con el cliente 

realizan diversas campañas tales como spot publicitarios en temporada de carnaval, prensa 

escrita ubicando los anuncios en las secciones de deportes, banners y afiches. La finalidad de 

estas estrategias empleadas fue llegar a enfrentar la crisis en pro del consumidor junto con la 

disminución del precio del producto. (Investigador de la U, 2009) 
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Figura 4 Afiches publicitarios de Volcán 

Mientras que AJEcuador ingresa a dicho mercado con su bebida Volt lanzada en el 

2014, la cual mantiene un concepto de “Volt es una bebida energética, que te ayuda a lidiar 

con el día a día, aumentando tu rendimiento sacando lo mejor de ti” (AJEcuador, 2014). 

Durante su lanzamiento tuvo un buen rendimiento en estrategias publicitarias dando a 

conocer su filosofía de marca e ingredientes en comparación a la competencia. Manejan 

dentro de la página oficial de AJE la publicidad de Volt como se muestra en la figura 5. 

 

Figura 5 Publicidad en la página de AJE 
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La bebida energizante “Volt” desarrollada por AJE Group fue lanzada al mercado en 

el año 2010, la cual se lanzó en una presentación de lata de 300ml a un precio de S/. 4.00 

moneda peruana. Sin embargo, la marca Volt no cuenta con estrategias publicitarias que 

permitan aumentar el reconocimiento de la marca en cada uno de los ecuatorianos, por lo 

tanto, la escasa publicidad y promoción no ha permitido explotar el consumo y la compra de 

esta bebida energizante que en su año de lanzamiento fue productiva para la empresa.  

Tomando en cuenta, que la marca no se encuentra en el ranking de las marcas más 

recordadas por los consumidores se pretende que la marca Volt busque nuevas oportunidades 

en segmentos a donde las demás marcas no llegan, mediante una estrategia de publicidad 

efectiva que permitan el desarrollo eficaz de la marca para generar ingresos de AJEcuador. 

(Ver figura 6) 

 

Figura 6 Ranking de las marcas de bebidas energizantes 

2. Formulación del problema 

¿Cómo contribuir a potenciar el reconocimiento de la marca de energizante Volt de la 

empresa AJEcuador en la ciudad de Guayaquil? 

 

 

 

 

 1 

 2 

 3 
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3. Objetivos del trabajo de titulación 

3.1.Objetivo General 

Diseñar estrategias de marketing que potencien el reconocimiento de la marca de 

energizante Volt de la empresa AJEcuador en la ciudad de Guayaquil. 

3.2.Objetivos Específicos 

- Estudiar la teoría aplicada a mercado de consumo de bebidas energizantes y los efectos 

de las estrategias publicitarias para diferenciarse de las marcas competidoras 

- Analizar los factores de decisión de compra de los consumidores de bebidas 

energizantes con respecto a las marcas del mercado. 

- Proponer el diseño estratégico que potencien el reconocimiento, recordación y 

posicionamiento de la marca Volt mediante la aplicación de las 4P’s de marketing en 

la ciudad de Guayaquil. 

4. Justificación 

La presente investigación surge por el crecimiento en el consumo de bebidas 

energéticas en el mercado ecuatoriano, a pesar de estar dominado por la marca 220V quienes 

han logrado posicionarse en la mente de los jóvenes y adultos de nivel socioeconómico medio 

y medio alto, a través de su efectiva estrategia de comunicación llegando a trasmitir de 

manera directa y concreta el “insight” de la marca. 

Sin embargo, la potencialidad que posee la marca Volt por sus atributos e ingredientes 

que deberían ser comunicadas a través de diferentes medios ATL y BTL que logren atraer a 

ese mercado objetivo al cual están dirigidos logrando abarcar una cuota de mercado aceptable 

para la marca y para beneficios económicos de la empresa. Por lo tanto, se ha optado por 

escoger como proyecto de investigación la marca “Volt” para establecer estrategias de 

comunicación, que permitan intensificar el reconocimiento de la marca y por ende lograr 

ingresos potenciales para AJEcuador.  
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Por medio de la investigación a los consumidores de bebidas energéticas y el impacto 

de la publicidad que perciben dichos consumidores de todas las marcas presentes en el 

mercado ecuatoriano, se podrá estudiar la teoría del comportamiento del consumidor al 

adquirir cualquier marca de energizantes y que factor es el influyente en la decisión de 

compra del producto.  

Mediante la aplicación de diversas herramientas de investigación que favorezcan el 

estudio, las cuales permitan conocer la posición actual de la marca Volt en la mente del 

consumidor, tomando en cuenta los atributos diferenciadores de cada bebida energizante y el 

valor agregado que estos poseen y que llegan a posicionarse en dichos clientes. Por lo tanto, 

el desarrollo de una investigación cualitativa y cuantitativa permitirá establecer las estrategias 

de comunicación efectiva y apropiada para potencial el reconocimiento de la marca Volt. 

5. Hipótesis, variables y operacionalización  

Hipótesis 

El diseño de estrategias de marketing permitirá el reconocimiento de la marca de 

energizante Volt de la empresa AJEcuador en la ciudad de Guayaquil. 

Variables 

Variable Dependiente: Reconocimiento de la marca de energizante Volt. 

Variable Independiente: Diseño de estrategias de marketing 

Operacionalización de las variables 
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Variables 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operativa 
Dimensiones Indicadores 

Ítems o 

preguntas 
Instrumentos Técnica 

Independiente 

Diseño de 

estrategias de 

marketing 

La estrategia de 

mercadotecnia 

"comprende la 

selección y el 

análisis del 

mercado, es decir, 

la elección y el 

estudio del grupo 

de personas a las 

que se desea llegar, 

así como la 

creación y 

permanencia de la 

mezcla de 

mercadotecnia que 

las satisfaga. 

(Fischer & Espejo, 

2011) 

Las estrategias 

de marketing se 

emplean para 

mejorar el 

desempeño de 

un producto en 

el mercado, con 

la finalidad de 

satisfacer las 

necesidades del 

consumidor al 

cual está 

enfocado el 

producto 

 Visitar puntos 

de venta en la 

ciudad de 

Guayaquil 

 Sesión de 

grupo focal a 

personas que 

consumen 

bebidas 

energizantes 

 Entrevista al 

Gerente de 

marca 

 Puntos de venta 

 Estrategias de 

marketing 

realizadas 

 Resultados 

obtenidos 

¿Cuál es el 

factor que 

influye en la 

preferencia 

de bebidas 

energizantes? 

¿Qué 

estrategias de 

marketing 

han empleado 

para la marca 

Volt? 

 Cuestionarios 

 Guía de sesión 

de grupo focal 

 Entrevistas 

 Grupo Focal 

 Encuestas 
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Dependiente 

Reconocimiento 

de la marca de 

energizante Volt 

“El efecto 

diferencial que 

provoca el 

conocimiento de la 

marca en la 

respuesta de los 

consumidores a los 

esfuerzos de 

marketing 

implementados 

para impulsarla” 

(Kotler & Keller, 

2012) 

Para crear el 

branding 

position hay que 

crear un valor 

diferencial al 

producto para 

saberlo 

comunicar y así 

impulsar el 

consumo. 

 Indicadores de 

market share de 

la marca Volt 

 Indicadores 

económicos de 

la marca 

 Mercado 

 Posicionamiento 

 Ventas 

¿Qué 

estrategias de 

marketing 

contribuirán a 

crear 

reconocimien

to de la marca 

Volt? 

Cuestionarios Entrevista 
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Capítulo II: Antecedentes 

1. Antecedentes de la investigación 

El mercado de bebidas energizantes, es considerado de alto crecimiento por la 

necesidad de los consumidores de conseguir fuentes de energía y realizar mayor cantidad de 

actividades físicas y mentales. Estas bebidas son consumidas desde su inicio por deportistas y 

atletas dado a sus diversas actividades físicas que provocan cansancio y desgaste en el cuerpo 

(PROFECO, 2011). A pesar de este producto estar dirigida a los deportistas, tuvo una gran 

aceptación por las demás personas que expuestas a extensas horas de trabajo optaron por 

consumir bebidas energizantes dándole oportunidad al mercado de diversificarse en marcas y 

beneficios. 

De acuerdo a un estudio de la EFSA, donde indican que en los últimos años las 

bebidas energizantes han ido incrementando y se han consumido por diferentes factores como 

el cansancio del trabajo diario y las largas noches de fiesta. Según el estudio de la Agencia 

Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) indico: 

El 30% de los adultos, de entre 18 y 65 años, el 68% de los adolescentes, de entre 10 y 18 

años, y el 18% de los niños, de entre 3 y 10 años, consumen bebidas energéticas al menos una 

vez al año. Además, el 11% de los consumidores adultos y el 12% de los adolescentes habían 

consumido más de un litro de estas bebidas en un solo día. (El Telegrafo, 2014) 

Tanto ha sido el impacto de consumo de estas bebidas que muchas empresas 

ecuatorianas han incursionado en la fabricación y comercialización de bebidas energéticas 

con el objetivo de aumentar sus ventas e ingresos a final del año, tomando en cuenta que es 

un mercado virgen y con buena acogida por aparte de los consumidores. Las empresas 

fabricantes buscan abarcar mayor cobertura en el mercado, teniendo como principal líder 

mundial a la marca Red Bull, una marca internacional que comercializa su producto en 

diversos puntos de ventas en Ecuador.  
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Por lo tanto, las nuevas marcas entrantes han optado por realizar estrategias de 

marketing para llegar al consumidor con un mensaje positivo a través de campañas 

publicitarias, imagen del producto, precios módicos, campañas promocionales, entre otros. 

Considerando cada una de las variables significativas que las marcas de bebidas energizantes 

deben efectuar para comercializar su producto se tiene como finalidad analizar el 

comportamiento del consumidor hacia ciertas marcas y las distintas estrategias que realiza la 

competencia para fidelizar a los consumidores. 
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2. Marco Teórico 

Bebidas energéticas 

Con el pasar de los años, ha habido una gran cantidad de historias sobre el consumo 

excesivo de las bebidas energizantes, unas a favor y otras en contra de dicha bebida. Sin 

embargo, la comunicación que han tenido las marcas se ha propagado por todos los 

consumidores siendo los adolescentes y adultos quienes más consumen este producto, esto se 

da por la efectiva estrategia de comunicación que han recreado en la mente del consumidor. 

Dichas estrategias efectuadas se han llevado a cabo bajo un mensaje claro que hacen que los 

consumidores adquieran el producto de manera constante. 

Sin embargo, de dichos beneficios que comunican las marcas de bebidas energizantes 

no suelen comunica los ingredientes de las cuales estas elaborados dichos productos, lo cual 

genera incertidumbre en algunos consumidores. Estas bebidas dentro de sus ingredientes 

siempre han tenido niveles altos de cafeína en comparación con las gaseosas, además de la 

taurina que juntos se relacionan como la fuente de mayor energía que ofrecen las bebidas 

energizantes. (Peréz Vinueza, 2013) 

Dado a las interrogantes planteadas se definen diferentes teorías para llevar a cabo el 

diseño de estrategias de marketing para la marca de energizantes “Volt”, la cual ha perdido 

reconocimiento en el mercado ecuatoriano. 

Origen de las bebidas energéticas 

Las bebidas energéticas de acuerdo a su historia aparecieron por primera vez en Asia 

y en países latinoamericanos en la década de 1960. Algunas marcas de bebidas energéticas 

son de larga tradición en su país fundador teniendo más de una década de consumo, por lo 

cual han venido apareciendo desde el año 1995. 

La marca pionera en este mercado es Red Bull que ya lleva comercializándose desde 

los años 90, y ya cuenta con más de 25 años de existencia. Todas las bebidas que han venido 
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incursionando nacieron bajo la necesidad de aumentar la habilidad mental y desintoxicar el 

cuerpo que son generadas por la fatiga y el agotamiento (Taringa, 2010). Según Asociación 

de bebidas refrescantes (2015) indica que “actualmente la categoría de bebidas energéticas 

incluye cerca de 200 marcas que se comercializan en todo el mundo y se caracterizan por una 

combinación de ingredientes que suele incluir cafeína, taurina y vitaminas”. 

Consumo de bebidas energéticas en Ecuador 

En Ecuador el comercio de bebidas energéticas se caracteriza por la participación de 

marcas locales e importadas; siendo en ambos casos el mensaje comercial publicitario 

orientado a destacar el consumo de la bebida antes, durante y después de diversas actividades 

tanto físicas y mentales exigentes tales como el deporte amateur, deporte extremo, jornadas 

laborables extendidas, largas jornadas de estudio, entre otras actividades. (Nieves & Delgado, 

2013). Se consideran a estas bebidas por tender a producto dependencia física, dado que cada 

vez aumentan las competencias deportivas que generan exigencia física, mental, por lo que es 

muy peligroso si se asocia con bebidas alcohólicas lo que influye de manera negativa en el 

cuerpo humano.  

Estrategias de marketing  

Las estrategias de marketing que deben llevar a cabo muchas empresas para el 

correcto desarrollo de sus productos y servicios, toman en cuenta la definición de diversos 

autores como Kotler & Armstrong (2012) los cuales definen “la estrategia de maercadotecnia 

es la logica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos 

de mercadotecnia y consiste en estrategias especificas para mercados metas, posicionamiento, 

la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia” (p. 16). Por ello, las 

estrategias de marketing se basan en procesos que se realizan para tomar decisiones para 

crear nuevos productos y fortalecer marcas sobre la competencia. 
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Por otra parte, los autores McCarthy & Perreault (1997) afirman que la estrategia de 

mercadotecnia “es un tipo de estrategia que define un mercado meta yla combinacion de 

mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo 

de actuar de una empresa dentro de un mercado” (pág. 23).  

Sin embargo, para los autores Fischer & Espejo (2011), la estrategias de 

mercadotecnica “comprende la selección y el análisis del mercado, es decir, la elección y el 

estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, así como la creación y permanencia 

de la mexcla de mercadotecnia que las satisfaga” (pág. 15) 

Una vez analizadas las definiciones de los diferentes autores, se visualizan cuatro 

elementos “claves” que componen la estructura basica de la estrategias de marketing como: 

1. Mercado meta: se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a quienes la 

empresa quiere atraer. 

2. Posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar clar, 

distintivo y deseable en relacion con los productos de la comptencia. 

3. Combinacion de mercadotecnia: Son aquellas variables (producto, precio, plaza y 

promoción) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado. 

4. Determinación de los niveles de gastos en mercadotecnia: En ella se incluye un 

presupuesto general que da una idea global acerca de cuánto dinero se necesitará 

para implementar el plan de marketing en su totalidad. (Marketing Riviera, 2011) 

Tipos de estrategias de marketing 

Las empresas para mejorar su gestion debe efectuar las 4 P’s de marketing, las cuales 

son integrales para lograr el cumplimiento de los objetivos de la empresa acompañadas de 

tacticas de marketing. Estas estraegias de marketing se dan con el propósito de aumentar las 

ventas y una forma diversas de dar a conocer a los clientes el producto, oferta o comunicar 

los beneficios del producto. (Smart Up Marketing, 2016) 
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Los tipos de estrategias de marketing empleadas son: 

- Estrategias para el producto: 

Se define al producto como el bien o servicio que se ofrece o se vende a los 

consumidores.  

- Estrategias para el precio: 

Se considera al precio como el valor monetario que se le asigna a los productos al 

momento de ofrecerlos a los consumidores. 

- Estrategias para la plaza o distribución: 

Para la comercializacion de los productos, la plaza o distribución consiste en la 

selección de los lugares o puntos de venta en donde se venderan u ofertaran los productos. 

- Estrategias para la promoción: 

La promocion consiste en comunica, informar, dar a conocer o recordar la 

existencia de un producto a los consumidores, así como persuadir, motivar o inducir a la 

compra o adquisición de productos y/o servicios. Por ello, se toma en cuenta las 4P’s para 

el desarrollo de un correcto manejo de la marca (ver figura 7) 
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Figura 7 Tipos de estrategias de marketing. Tomado Smart Up Marketing, 2016 

De acuerdo a lo expresado, el autor Kinner (2004) establece un sistema de mercadeo 

que ayuda a la empresa a realizar mejor sus actividades de venta manteniendo procesos 

debido a que el marketing se centra en las necesidades y deseos del consumidor. Los 

objetivos del sistema de mercado son los siguientes: 

- Maximizar la satisfacción del cliente 

- Maximizar las opciones que se ofrecen al cliente 

- Buscar la maximización del consumo del cliente 

- Buscar una mejor calidad de vida 
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Figura 8 Sistema de mercadeo. Tomado Kinner, 2004 

Posicionamiento o Recordación 

De acuerdo a Espinoza (2015) el posicionamiento de marca se considera como el 

espacio que el producto ocupa en la mente de los consumidores respecto a los competidores. 

Se deben considerar ciertos aspectos que aportan valor a los consumidores y así el 

posicionamiento sea el viable y efectivo para los ingresos de la empresa. 

Según Kotler & Armstrong (2007) afirman que:  

El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, 

distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos 

competidores. Por consigueinte, los gerentes de marketing buscan posiciones que distringan a 

sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estrategica en sus 

mercados metas. (pág. 53) 
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Por otra parte, los autores Ries & Trout (1993), introdujeron el concepto de 

posicionamiento relacionadolo como: 

La mente del consumidor se configura para representar una marca y cómo se prepara ésta a 

otras marcas competidoras. Por otro lado, afirman que la batalla de las marcas se da en la 

mente del consumidor y que el objetivo de un programa integral de indentidad de marca tiene 

que ser conseguir una buena posición dentro de ésta” (pág. 7) 

Por lo tanto, se entiende que todo posicionamiento consiste en primer lugar en realizar 

una segmentación de mercado, definiendo y evaluando el interés de cada segmento, partiendo 

de ahí se produce la selección de uno o varios segmentos o mercados meta. Una vez que se 

conocen los intereses del mercado elegido, se analiza cual sería el posible posicionamiento 

que se quiere atribuir a dicho segmento seleccionado.  

Con ello, se desarrollan diversas estrategias de posicionamiento para una marca, 

producto u empresa, donde estas estrategias son el proceso de tomar decisiones para lograr 

posicionar de una manera determinada en la mente del consumidor. Las principales 

estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son: 

- Beneficio: Se basa en posicionar el producto por el beneficio que este ofrezca al 

consumidor 

- Calidad/Precio: Se basa en ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o 

posicionarse por precios altos o por precios bajos. 

- Atributos: Con esto se busca posicionar el producto por los atributos que ofrece y solo 

enfocarse en uno para tener mayor efectividad. 

- Uso/Aplicación: Una de las mejores opciones es posicionarse en base al uso o la 

aplicación que se le dé al producto. 

- Categorías: Ser líder en la categoría de productos 

- Competidor: Comparar los atributos del producto con los de la competencia para 

mejorar las características del mismo. (Espinoza, 2015) 
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3. Marco Contextual 

Análisis del entorno 

Análisis Pestel 

Con la finalidad de analizar el macroentorno que influye en el desempeño de la 

industria de bebidas energéticas con respecto a los factores políticos, económicos, sociales, 

tecnológicos y legales. Estos factores darán la pauta para determinar las oportunidades y 

amenazas que enfrenta la empresa AJEcuador, por lo tanto, mediante este análisis se 

comprenderá el crecimiento o declive del mercado de bebidas energéticas en el país y así 

evaluar el potencial del desarrollo de la marca Volt en el mercado ecuatoriano. 

- Factores Políticos 

En los últimos años en Ecuador se inició un proceso de cambio en el patrón de 

especialización productiva, incentivando en materia económica y tecnológica la creación de 

pequeñas y medianas empresas que generen valor agregado a la producción nacional (Politica 

Industrial del Ecuador, 2016). Por otra parte, el mercado ecuatoriano ha buscado la 

internacionalización de sus productos, priorizando las relaciones con países asiáticos, 

africanos y latinoamericanos, cuya finalidad ha sido profundizar la cooperación en materia de 

talento humano y explora de nuevos temas de inversión. (El Comercio, 2016) 

Para las industrias manufactureras, el año 2016 causó una fuerte contracción en el 

mercado una vez aprobado el impuesto al azúcsar, según el periódico La Hora (2016) “las 

bebidas no alcohólicas y las gaseosas con contenido de azúcar mayor a 25 gramos por litro de 

bebida, excepto las energizantes, tendrán un incremento de 18 centavos por cada 100 gramos 

de azúcar que contengan en litro de bebida”. 

- Factores Económicos 

La industria de elaboración de bebidas y alimentos es una de las más dinámicas dentro 

de la economía de país, ambas industrias representan el 42% de las ventas de la industria 
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manufacturera no petrolera y genera el 35% de los puestos de empleos directos del sector 

(Tapia, 2015). Por consiguiente, la industria de bebidas según cifras de la ANFAB ha tenido 

un giro total, actualmente en el país existen alrededor de 400 industrias, registrando un 

crecimiento anual promedio del 12.84% ante las nuevas leyes aprobadas por el Gobierno 

anterior de Rafael Correa, tornándose como un sector productivo y competitivo con facilidad 

de ingreso de nuevas industrias (Vistazo, 2015).  

En el entorno macroeconómico, la economía ecuatoriana (PIB) registro un 

crecimiento del 3% en el 2017, lo que ha significado un aumento del gasto del consumo final 

de los hogares como se muestra en la figura 9, esta variación positiva genera un dinamismo 

en la economía del país. 

 

Figura 9 Crecimiento del PIB 2017-2018. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2018. 

Por último, la Corporación Financiera Nacional (CFN) informó que habrá dos 

opciones de financiamiento para proyectos de emprendimiento para grandes, medianas y 

pequeñas empresas. Una de estas líneas de financiamiento ligados a activos fijos para 

proyectos relacionados con el cambio de la matriz productiva, con plazos de hasta 15 años y 

e1 periodo de gracia hasta 2 años, con un interés anual del 6.9% que sería beneficioso para 

las industrias de bebidas. (El Comercio, 2016) 
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- Factores Sociales 

De acuerdo a la diversificación de bebidas energizantes, según el diario El Comercio 

“El ecuatoriano promedio destina USD 58,5 al año en bebidas carbonatadas (gaseosas), 

concentradas, tés, bebidas energizantes y deportivas. En el total del año se facturo por esas 

bebidas, en el 2015 un monto total de USD 948,3 millones” (2016). Con la inserción del 

mercado de bebidas energizantes en el país se dio aproximadamente en el 2006. 

Según la Organización Internacional del Trabajo, la economía informal comprende 

tanto al sector informal como al empleo informal. El primero se refiere a las características 

del establecimiento o unidad productiva y el segundo a las características del puesta, empleo 

o trabajo (El Telegrafo, 2013).  En Guayaquil existe más tendencia en crecimiento del 

comercio informal, según cifras del INEC (2014) la tasa de personas dentro del sector 

informar es del 34,9%, mientras que a mediados del 2015 la tasa creció a 3,7%. 

El INEC considera que una persona tiene un empleo “inadecuado” cuando percibe 

ingresos menores que el salario mínimo o trabaja menos de 40 horas a la semana e incluso 

trabajando más de las 40 horas a la semana los trabajadores no alcanzan el salario adecuado. 

Según el diario El Comercio (2015) indica “Leslie Rodríguez, docente de la facultad de 

Economía de la Universidad Espíritu Santo, añade que Guayaquil la informalidad se 

incrementa por varios factores una de ellas es la migración interna”. 

- Factores Tecnológicos  

Con la inclusión de las bebidas energizantes V220 y Red Bull en el mercado 

ecuatoriano, se expandieron varias empresas e incorporando nuevas marcas, dada a la 

necesidad de los consumidores en cuanto a gustos y preferencias en las bebidas generando 

mayor competencia entre ellas. 

En la actualidad la nueva era tecnológica en cuanto a gustos y preferencias por parte 

de los consumidores cambian por lo tanto ya no solo depende del precio o la publicidad 
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empleada por los fabricantes de bebidas energizantes. El factor clave para el audaz desarrollo 

de la marca está en la originalidad, no solo comercializan en mercados, tiendas o mayoristas, 

sino que se está implementando la modalidad de ventas ambulantes realizadas por los 

“canillitas” en las calles. Por lo tanto, logran una venta más rápida y accesible para el 

consumidor con la finalidad que este tenga éxito y abarque mayor demanda frente a la 

competencia. 

Una eficiente gestión de la tecnología permite enfrentar las amenazas del entorno y 

así comprometerse con el consumidor a ofertar productos de calidad, a través de un servicio 

oportuno y ágil. Según Illescas (2016) indica que  

Los elevados niveles de cambio tecnológicos se ponen de manifiesto a través del acortamiento 

del ciclo de desarrollo del producto, en el incremento de la velocidad de difusión espacial de 

los nuevos productos y en procesos cuyos lanzamientos comerciales se realizan prácticamente 

con alcance mundial. (p. 4) 

- Factores Legales 

Dentro del análisis de las políticas legales aplicadas a las industrias manufactureras el 

año 2016 fue un mal año a causa de una fuerte contracción del mercado una vez aprobado el 

impuesto al azúcar, según el periódico La Hora (2016) “las bebidas no alcohólicas y las 

gaseosas con contenido de azúcar mayor a 25 gramos por litro de bebida, excepto las 

energizantes, tendrán un incremento de 18 centavos por cada 100 gramos de azúcar que 

contengan en litro de bebida”. 

La ley de semaforización aprobada en el 2014, dado por los altos índices de 

enfermedades por la mala alimentación que consiste en colocar en todos los productos de 

consumo humano una etiqueta que cumpla con todos los requisitos impuestos por el 

Ministerio de Salud. Todos los alimentos procesados de consumo humano con registro 

sanitario deben tener una etiqueta con la siguiente descripción: color verde, amarillo y rojo, si 

son bajos, medios o altos y en su contenido de grasas, azúcares y sal (Eumed, 2015). 
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5 fuerzas de Porter 

Dentro del análisis de las 5 fuerzas de Porter se busca identificar cuáles son los 

recursos que se pueden maximizar y con ello se logre superar a la competencia en el mercado 

actual. Mediante este análisis externo se puede formular estrategias destinadas a aprovechar 

las oportunidades latentes en el mercado y a su vez, enfrentar las amenazas detectadas. 

Rivalidad entre competidores 

En el mercado ecuatoriano el líder visible es la marca V220, los cuales bajo su 

estrategia de marketing mix ha llegado abarcar un alto porcentaje de participación de 

mercado. Sin embargo, este mercado de bebidas energéticas se encuentra muy fragmentado, 

puesto que existen muchos productores locales y regionales vendiendo marcas de 

energizantes. 

Amenaza de entrada de nuevos competidores  

Por el alto crecimiento del mercado de bebidas energizantes existe una alta amenaza 

de entrada de nuevos competidores con productos a base de ingredientes naturales que, dado 

a la orientación de los consumidores de adquirir productos naturales, dichas empresas que 

desean incursionar en el mercado pueden realizarlo sin barrera alguna. 

Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

Alrededor del desarrollo de diversas marcas con ingredientes y valor agregado 

diferenciador presentes en el mercado, no existen sustitutos directos de estas bebidas, dado 

que por ser la única bebida energizante natural. Sin embargo, existen varios tipos de 

energizantes que se comercializan en el mercado ecuatorianos en donde el consumidor tiene 

una variedad de marcas y sabores a su elección, pero todos cumplen la misma función de 

satisfacer las necesidades de los comprados al ofrecer el mismo beneficio. 
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Poder de negociación de los proveedores 

Al ser un mercado saturado de empresas fabricantes de bebidas energéticas, el poder 

de negociación de los proveedores es baja, dado que las empresas son quienes buscaran 

diversas alternativas en cuanto a precio, calidad y despacho de los componentes para obtener 

el producto final, ya sean estas frutas, preservantes, azucares, envases, etiquetas y cartones. 

Dichos proveedores deben cumplir las expectativas de las empresas y estar comprometidos en 

abastecer de insumos de calidad para continuar con las negociaciones a largo plazo. 

Poder de negociación de los consumidores 

Actualmente el cliente tiene el poder de negociación dado que el sector C, D y E ha 

crecido en los últimos años en términos de participación de mercado, dado que, por ser un 

segmento de consumidores emergentes, cada vez han ido adquiriendo experiencia, medios 

económicos y cada vez están más informados de los productos que se comercializan. 

El accedo de información ha hecho a los clientes más exigentes en términos de 

calidad de productos, exige precios óptimos y justos. Por lo tanto, los clientes necesitan de un 

producto a su alcance y que sea a un precio razonable sin dejar a un lado la calidad del 

mismo. 

Análisis interno 

Historia de la empresa 

La empresa AJE Group es una multinacional de bebidas de origen peruano, es 

considerada la cuarta compañía en volumen de ventas en la categoría de bebidas sin alcohol y 

el tercer productor mundial en carbonatadas en aquellos países en las que opera (Wikipedia, 

2018). A nivel mundial, es considerada la décima mayor empresa de refrescos en volumen de 

ventas, además de tener un fuerte compromiso para “democratizar el consumo”, AJE llega a 

nuevos grupos de consumidores y les proporciona acceso a productos de alta calidad a 

precios justos (AJEGroup, 2015). 
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En 1999 inicio su expansión internacional en dos países cercanos a su localidad como 

Venezuela y luego en Ecuador en el año 2000. Un año después la empresa decide diversificar 

su portafolio de productos y comienza a comercializar agua embotellada bajo el nombre de 

“Cielo”. Con la finalidad de seguir atendiendo a la creciente tendencia de consumo de 

refresco, la empresa intensifica su expansión internacional entrando a más países como Costa 

Rica (2004), Guatemala, Nicaragua y Honduras (2005), a su vez, decide lanzar al mercado la 

marca Pulp considerado un producto a base de jugos de frutas variadas y Sporade una bebida 

hidratante.  

Durante años posteriores, la empresa continúa diversificando su cartera de productos 

y lanza tres productos nuevos como Cifrut (2007), Cool Tea (2009), Volt y Big Fresh (2012) 

todas estas marcas en las categorías de bebida con sabor a frutas, té listo para beber, bebida 

energizante y bebida carbonatada (AJEGroup, 2015). 

Misión 

La empresa AJE tiene como misión: “Ser la mejor alternativa de productos elaborados 

a través de una cultura de servicio y crecimiento que busca la excelencia desarrollando a 

nuestros colaboradores y contribuyendo al bienestar de la sociedad” (AJEGroup, 2015) 

Visión 

La empresa AJE tiene como visión: “Ser la marca de bebidas de mayor preferencia 

para el consumo a través de una organización ligera, solida, comprometida y productiva, 

ofreciendo el mayor valor en producto y siendo líderes en costos” (AJEGroup, 2015) 

Lanzamiento de la marca Volt 

La bebida energizante de AJE Group fue lanzada al mercado en el año 2010, la cual 

se lanzó en una presentación de lata de 300ml a un precio de S/. 4.00 moneda peruana y sin 

una estrategia de margen agresivo al canal, pocos meses después al no contar con los 

resultados esperados para el producto la empresa decide sacarlo del mercado.  
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Para el año 2013, la empresa decide relanzar la marca dado que se da la oportunidad 

de desarrollar la categoría en el país peruano. Luego se hizo evidente el éxito total del 

relanzamiento de la marca en AJEColombia donde de igual forma la marca se lanzó con una 

estrategia de precio bajo y distribución intensiva y alcanzó obtener importantes puntos de 

participación de mercado rápidamente.  

El éxito del relanzamiento de la marca se da por la aplicación de una estrategia que 

genero primero prueba del producto a los consumidores y comunicar los beneficios del 

producto, dado que en dicho país se está introduciendo esa nueva categoría de bebidas y 

existen muchos consumidores potenciales, por ello, las estrategias de realizar las 

degustaciones masivas cumplieron un papel fundamental en el resultando del lanzamiento de 

la marca Volt. 

Marca Volt 

La marca Volt es una bebida energética, que bajo el concepto de “ayudar a lidiar con 

el día a día, aumentando tu rendimiento y sacando lo mejor de ti” (AJEGroup, 2015), se 

comercializa actualmente en Ecuador, tomando en cuenta los antecedentes positivos de la 

marcas en otros países como Perú y Colombia. 

En el año 2012, se lanzó la marca en Ecuador teniendo la visión de volver a obtener 

una oportunidad de consumo latente en otros países, sin embargo, por la saturación del 

mercado de bebidas energizantes en el país no se logró el objetivo pensado por los gerentes 

de la marca. 

La marca Volt se direccionó bajo la estrategia de precio donde su grupo objetivo está 

dirigido especialmente a las personas de 18 a 30 años de todos los estratos sociales, que buscan 

un energizante para rendir durante el día como se muestra en la figura 10 

. 
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Figura 10 Marca Volt. Tomando de AJE Group, 2012 

Resumen del Diagnóstico - DAFO 

Mediante la realización del análisis del entorno y las 5 fuerzas de Porter con respecto 

a la empresa AJE Group y la marca Volt, la cual formará parte del estudio para el diseño de 

estrategias de marketing para potenciar el reconocimiento de la marca de energizante. La 

finalidad del diagnóstico estratégico es establecer las variables principales dentro del listado 

DAFO que se muestra en la tabla 1. 
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Tabla 1 Listado DAFO 

Listado DAFO 

Fortalezas Debilidades 

1. Diversos canales de distribución de la 

marca Volt. 

2. Bebida energética a un precio accesible 

para el consumidor. 

3. Abarcar todos los estratos sociales en 

Ecuador. 

4. Aplicación de estrategias de liderazgo en 

costes. 

1. Falta de reconocimiento de la marca Volt 

en Ecuador. 

2. Déficit de estrategias de marketing para el 

lanzamiento de la marca. 

3. No realizar una investigación de mercado 

antes de ingresar el producto al país. 

4. Falta de comunicación de los beneficios 

del producto a los consumidores. 

  

Oportunidades Amenazas 

1. Crecimiento de consumo de bebidas 

energizantes. 

2. No existe amenaza de competencia 

indirecta y productos sustitutos. 

3. Nueva modalidad de venta ambulante que 

fomenta fuentes de empleo. 

4. Exoneración de impuesto de azucares a 

las bebidas energéticas. 

1. Muchos competidores en el mercado de 

bebidas energéticas. 

2. Alta diferenciación de productos en 

precio y publicidad. 

3. Creciente poder de negociación de los 

consumidores 

4. Cambio de las necesidades y gustos de los 

consumidores. 

  

Como resultado al análisis del diagnóstico estratégico para identificar el tipo de 

estrategia que debería seguir la empresa AJEcuador con relación a la bebida energizante Volt, 

mediante la matriz DAFO como se muestra en la figura 10. 
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Figura 11 Matriz DAFO de AJEcuador S.A. 

A partir de los resultados obtenidos en la matriz DAFO, se concluye que la empresa 

AJEcuador S.A. debería implementar estrategias defensivas dado que se encuentra en el 

cuadrante II, las cuales se destacan las variables de mayor importancia para el análisis interno 

como fortalezas-debilidades y análisis externo como oportunidades-amenazas. Por tanto, la 

comparación de variables indica que la óptima aplicación de una estrategia defensiva 

permitirá potenciar el reconocimiento de la marca Volt ante la competencia aplicando 

estrategias de marketing logrando abarcar todo el mercado de bebidas energizantes.
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5. Marco conceptual 

Bebidas energéticas 

Se define a las bebidas energéticas como bebidas analcohólicas, es decir, gasificadas 

compuestas por cafeína e hidratos de carbono, azúcares diversos de distinta velocidad de 

absorción, como aminoácidos, vitaminas, minerales, extractos de vegetales, acompañados de 

aditivos acidulantes, conservantes, saborizantes y colorantes. Se las ha ubicado como un 

alimento funcional, diseñadas para proporcionar un beneficio específico que brinda al 

consumidor una bebida que le ofrezca vitalidad por su necesidad, ante ciertos esfuerzos 

extras, físicos o mentales. (Melgarejo, 2004) 

Campañas publicitarias y promoción 

Se considera a las campañas publicitarias como todas las tareas necesarias para 

transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto de lograr cierta 

meta para un producto o marca. Las campañas publicitarias se basan en mensajes 

publicitarios que se presentan durante un determinado tiempo y en diversos medios. (Stanton, 

Etzel, & Walker, 2006) 

Competencia 

Se define a la competencia en marketing como un conjunto de compañías que ofrecen 

producto y/o servicios de la misma naturaleza que otras compañías, además es denominada 

de esta forma al conjunto de marcas que suelen cubrir las mismas necesidades, por lo que 

pueden restarse mercado. (MarketingDirecto, 2011) 

Comportamiento del consumidor 

El comportamiento del consumidor se define como los consumidores muestran al 

buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que satisfagan las 

necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en como los individuos toman 
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decisiones al momento de gastar sus recursos disponibles en productos relacionados al 

consumo. (Schiffman, 2002) 

Creación de valor  

La creación de valor es el conjunto de actividades que aumentan el valor para los 

accionistas, incrementando la rentabilidad sobre el capital invertido, así como el valor de los 

bienes o el de los servicios para los consumidores. El factor de creación de valor depende de 

la capacidad de las marcas para generar un deseo por sus productos en los consumidores. 

(Expansion, 2012) 

Decisión de compra 

El proceso de decisión de compra se trata de comprar un producto o servicio, compuesto 

por diferentes etapas que pasa por el comprador para decidir por el producto o servicio que más 

se adecua a las necesidades y que a su vez les proporciona un mayor valor. Si la decisión de 

compra es satisfactoria y proporciona valor al consumidor, por lo cual se utilizan herramientas 

de marketing relacional para fidelización. (MarketingDirecto, 2011) 

Estrategias de marketing 

La estrategia de marketing comprende la selección y el análisis del mercado, es decir, 

la elección y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, así como la creación y 

permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. (Kotler & Armstrong, 2011) 

Market Share 

Se define a la participación de mercado o market share como el porcentaje que 

tenemos del mercado, el cual es expresado en valores monetarios que reflejan un producto o 

servicio específico. Esta participación de mercado es un índice de competitividad que indica 

como se está desempeñando en el mercado con relación a los competidores, lo cual permite 

evaluar si el mercado está creciendo o declinando y así identificar las tendencias en la 
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selección de clientes por parte de los competidores y ejecutar acciones, estrategias y tácticas 

con el fin de mejorar nuestro producto y/o servicio. (Ayala & Arias, 2015) 

Reconocimiento de marca 

El posicionamiento de marca se basa en diseñar la oferta de la empresa, que ocupe un 

lugar claro y preciso en la mente de los consumidores, por lo tanto, se define como el lugar 

que ocupa dicha marca en la mente de los consumidores y con respecto a la competencia. 

(Kotler & Armstrong, 2012) 

Top of Mind 

Se considera al Top of Mind como un término que hace referencia a la primera marca 

que se nos viene a la mente, al pensar en un producto o categoría de producto al momento 

que se pregunta o se refleja cierta imagen relacionada con la marca. (Argudo, 2017) 
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Capítulo III: Diseño de la investigación 

1. Objetivos de la investigación de mercados 

Objetivo General 

Analizar los factores de decisión de compra de los consumidores de bebidas 

energizantes con respecto a las marcas del mercado. 

Objetivos Específicos 

- Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de bebidas energizantes al 

momento de tomar la decisión de compra en la ciudad de Guayaquil. 

- Entender los factores que influyen en la decisión de compra de los consumidores ante 

la competencia de bebidas energizantes. 

- Analizar las estrategias de marketing que debe ejecutar la marca Volt para potenciar su 

reconocimiento, recordación y posicionamiento. 

2. Metodología de la investigación 

La metodología de investigación empleada en la investigación de mercado se basa en 

el proceso de planificar, recopilar, analizar y notificar los datos más relevantes acerca del 

producto, poder de compra de los consumidores, gustos y preferencias, estrategias de 

marketing aplicadas por la competencia. Según Sampieri, Baptista, & Collado (2010) “la 

investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empíricos que se aplican al 

estudio de un fenómeno” (pag. 4). 

El análisis de las variables recurre en una combinacion de técnicas de investigación 

que permitirá obtener informacion certera sobre el mercado actual de bebidas energéticas, 

para evaluar la oportunidad y comportamiento del consumidor . Mediante la metodología 

cualitativa y cuantitativa de investigacion que brinden el marco necesario para alcanzar el 

objetivo del presente trabajo. 
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2.1.Investigación exploratoria 

El tipo de investigación de mercado que se aplicará en el presente trabajo será 

exploratoria, la cual extrae información que de soporte al objetivo de la investigación, 

mediante la recolección de datos cualitativos. Esta información recopilada será primordial 

para determinar la situación actual de la marca Volt con relación a la competencia para el 

diseño de estrategias de marketing que ayuden a potencial el reconocimiento, recordación y 

posicionamiento de la marca mencionada. 

Investigación Cualitativa 

Mediante la investigación cualitativa se desarrollará un análisis de la información 

recolectada a través de la entrevista a diferentes expertos y representantes de marca. Según 

Sampieri, Baptista, & Collado (2010) indican que “el enfoque cualitativo utiliza la 

recolección de datos sin medición numérica para descubrir o afinar preguntas de 

investigación en el proceso de interpretación” (pág. 6). 

La investigación cualitativa recabará información específica para analizar cómo se 

encuentra la marca “Volt” actualmente y su evolución en el mercado de bebidas energéticas. 

Además, conocer las estrategias de marketing que se deben aplicar dentro del sector de las 

bebidas. Por otra parte, conocer los gustos y preferencias de los consumidores al momento de 

adquirir una bebida que les genere energía. 

2.2.Investigación Descriptiva 

La investigación descriptiva permitirá recolectar datos cuantitativos para el diseño de 

las estrategias de marketing para la marca “Volt”. De acuerdo a Hernández (2011) indica que: 

Los estudios de alcance descriptivos buscan especificar las propiedades, características y los 

perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a 

análisis. Es decir únicamente pretenden medir o recoger información de manera independiente 

o conjunta sobre las variables a las que se refieren. (pág. 6) 
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Estos estudios de alcance descriptivos ayudarán a cumplir el objetivo de estudio, el 

cual se basa en descubrir y analizar los hábitos de compra y las preferencias de consumo de 

los consumidores de las marcas de bebidas energizantes. Además, entender los factores que 

influyen a la compra de ciertas marcas de bebidas energizantes. 

Investigación Cuantitativa 

Para la recolección de datos secundarios mediante la utilización de instrumentos de 

investigación como la encuesta, se analizará el comportamiento del consumidor hacia la 

compra de bebidas energizantes y la preferencia de consumo al momento de adquirir los 

productos, tomando en cuenta todas las variables del marketing mix. Según Sampieri, 

Baptista, & Collado (2010) en su libro define: “el enfoque cuantitativo se usa la recolección 

de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para 

establecer patrones de comportamiento y probar teorías”. (pág. 5) 

A través de la recolección de datos cuantitativos se establece para determinar de 

manera numérica las diferentes variables en estudio, siendo necesarias para el diseño de 

estrategias de marketing para la marca “Volt”. Por ello, se pretende realizar encuestas al 

grupo objetivo que está dirigido el producto en los diferentes sectores de la ciudad de 

Guayaquil. 

3. Técnicas e instrumentos de investigación 

Las técnicas de investigación empleadas para la recolección de datos cualitativos y 

cuantitativos que se utilizará para el diseño de estrategias de marketing que permitan 

potenciar el reconocimiento de la marca de bebida energética “Volt”. Las técnicas a emplear 

son las siguientes: 

- Entrevista Estructurada 

Mediante la entrevista estructurada realizada al Gerente de Marca se recopilará 

información integral del producto, sus ingredientes, conceptualización de marca, campañas 
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publicitarias y promocionales realizadas, entre otros. Adicional, una entrevista dirigida a un 

experto en Marketing que tenga conocimientos en el sector de bebidas en Ecuador. La técnica 

de investigación de entrevista estructurada se define como:  

Una técnica orientada a establecer contactos directos con las personas que se considere fuente 

de información… si bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como 

propósito de tener información más espontánea y abierta, durante la misma, puede 

profundizarse la información de interés para el estudio. (Bernal, 2006) 

Con los datos recopilados de las entrevistas se podrá llevar a cabo la propuesta de 

aplicación de estrategias de marketing para la marca Volt que cumpla con los criterios de la 

empresa AJEcuador en conjunto de las necesidades de los consumidores.  

- Focus Group  

Con la finalidad de entender los factores que influyen en la compra de bebidas 

energizantes, gustos y preferencias al momento de adquirir el producto. Se desarrollará un 

focus group, el cual es considera como “un método o forma de recolectar información 

necesaria en una investigación, que consiste en reunir a un pequeño grupo de personas con el 

fin de entrevistarlas y generar una discusión en torno a un producto, servicio, idea, 

publicidad, etc”. (CreceNegocios, 2012) 

La fuente de información primaria a recopilar tiene diferentes variables a evaluar: 

a) Variables para el análisis de la competencia 

b) Insight de las bebidas energizantes 

c) Grado de aceptación del concepto de marca 

d) Segmentación y mercado objetivo 

- Encuestas 

Mediante la encuesta se pretende obtener información relativa que permita analizar el 

entorno de la marca Volt en el mercado ecuatoriano y los hábitos de compra que tienen los 
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consumidores a cerca de estos productos. Esta investigación cuantitativa permitirá diseñar 

estrategias de marketing innovadoras que satisfagan las necesidades de los clientes.  

A través de la encuesta que se define como “un procedimiento que permite explorar 

cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa información de un 

número considerable de personas” (Eumed, 2014). Cada uno de los instrumentos que se 

utilizarán para llevar a cabo la recolección de información secundaria será mediante 

cuestionarios y ficha de focus group que cumplan con el objetivo de la investigación (ver 

anexo A y B).  

4. Población y muestra 

Con la finalidad de obtener información específica y relevante se elegirá un mercado 

en estudio, el cual se ha considerado a la ciudad de Guayaquil que cuenta con una población 

de 2’644.891 habitantes proyectada para el 2017 según datos obtenidos del Instituto Nacional 

de Estadística y Censos (INEC).  

Dentro del mercado objetivo para la investigación de mercado, un 47% de los 

habitantes estratificados por edades de un rango de edad de 15 a 35 años, quienes forman 

parte del grupo de personas que consumen bebidas energizantes en la ciudad. De un total de 

431.061 habitantes entre hombres y mujeres serán divididas por segmentos, al cual está 

dirigida la marca “Volt” correspondiente a la estratificación del nivel socioeconómico 

obtenido del INEC, en la tabla 2 se muestra la población por edades. 
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Tabla 2 Población por edades 

Población por edades 

Edades Hombres Mujeres Total 

15 – 19 58.189 59.842 118.031 

20 – 24 54.738 56.293 111.031 

25 – 29 51.181 52.634 103.815 

30 – 34 48.405 49.779 98.184 

Población total por edades 431.061 

Tomado de INEC (2017)  

La población finita tomada en consideración para el estudio de mercado será dividida 

por los segmentos de mercado que está dirigida la marca Volt, las cuales son los segmentos 

B, C+ y C- como se muestra en la figura 12. 

 

Figura 12 Estratos del Nivel Socioeconómico. Tomado de Inec, 2011. 

Para el cálculo de la población que será objeto de estudio bajo el porcentaje de los 

segmentos B del 11,2%, C+ del 22.8%. y C- del 49.3%.  El total de la población por edades 

es de 431.061, dividida por estratos sociales sería tomada en cuenta una población finita de 
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287.429 habitantes en la ciudad de Guayaquil. Por medio del cálculo de población finita se 

define la cantidad de personas que serán impactadas para realizar el estudio de mercado.  

A continuación, se detalla la fórmula estadística para el cálculo de la muestra finita. 

n =  
N ∗  pq ∗  Z2

Nϵ2 +  pq Z2
 

N = 287.429 (población por estratos sociales) 

P q = 0.5 (probabilidad de compra de bebidas energizantes) 

Z = 95% = 1.96 (probabilidad de No comprar bebidas energizantes) 

e = 5% (margen de error) 

n =  
287.429 ∗ 0,5 ∗ 0,5 ∗  1,962

287.429 ∗ 0,052 +  0,5 ∗ 0,5 ∗  1,962
 

n =  
287.429 ∗ (0,25) ∗ 3,8416

287.429 ∗ 0,0025 + (0,25) ∗  3,8416
 

n =  
276.046,81

718,57 +  0,96
 

n =  
276.046,81

719.53
 

n = 383,64 

𝐧 =  𝟑𝟖𝟒 𝐡𝐚𝐛𝐢𝐭𝐚𝐧𝐭𝐞𝐬 

Se realizarán 384 encuestas en todos los sectores de la ciudad de Guayaquil, 

obteniendo datos referentes a las 4P’s del marketing para la aplicación de estrategias y 

tácticas de marketing para la marca “Volt”. Previo a la realización de las encuestas, estas 

serán evaluadas por medio de un analista en investigación de mercado para dar fiabilidad a la 

encuesta diseñada. (Ver apéndice D) 
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4.1.1. Análisis de fiabilidad de la encuesta diseñada 

El instrumento de validación de la encuesta diseñada, consiste en medir el aspecto de 

validez de los criterios a evaluar, los cuales fueron evaluados por dos expertos, la cual se 

obtiene por medio de la fórmula aplicada para el análisis tomando en cuenta criterios y 2 

jueces. (Ver apéndice E) 

Ta: Nº total de acuerdos de los jueces 

Td: Nº total de desacuerdos de los jueces 

b: Grado de concordancia significativa 

𝑏 =  
𝑇𝑎

𝑇𝑎 + 𝑇𝑑
  x  100 

 

𝑏 =  
54

54 + 2
  x  100 

𝑏 = 96.43 

𝑏 = 96% 

El resultado obtenido fue de un 96% de validez, lo cual representa una puntuación de 

excelente para llevar a cabo la aplicación del instrumento de investigación.  

5. Análisis de los resultados de los instrumentos aplicados 

5.1.Ficha técnica de datos cualitativos 

La recolección de datos cualitativos a través de las técnicas aplicadas, en la tabla 3 se 

muestra el detalle de los instrumentos utilizados. 

Tabla 3 Ficha técnica de datos cualitativos 

Ficha técnica de datos cualitativos 

Universo  

Muestra seleccionada 1. Gerente de producto de AJEcuador. 

2. Experta en desarrollo de estrategias de 

marketing y ventas de bebidas de 

nacionales. 
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Instrumentos de recolección  2 entrevistas a profundidad 

 Focus Group 

 

Lugar de recolección Empresa AJEcuador S.A. 

Malecón del Salado 

Restaurante de la ciudad 

 

Formas de contacto 

Fecha de realización 

Entrevista personal 

Entrevista a Gerente: 12 de junio 

Entrevista a Experta: 19 de junio 

Focus Group: 23 de junio 

 

5.1.1. Análisis de las entrevistas aplicadas 

5.1.1.1.Entrevista al Gerente de producto de AJEcuador 

La entrevista se realizó el 12 de junio de 2018 al Gerente de producto de la empresa 

AJEcuador quien tiene un amplio conocimiento del manejo de la marca “Volt”. 

Datos del entrevistado  

Nombre: Ing. Marlon Sánchez 

Empresa: AJEcuador 

Cargo: Gerente de producto 

Tabla 4 Resultados de la entrevista al Gerente de producto de AJEcuador 

Resultados de la entrevista al Gerente de producto de AJEcuador 

Preguntas Respuesta 

1. ¿Cómo nació la marca “Volt” y 

bajo qué conceptualización fue 

lanzada al mercado nacional e 

internacional? 

La marca “Volt” nació en Perú bajo un concepto de 

darle al consumidor energía en sus actividades 

rutinarias. Sin embargo, hubo contradicciones en la 

comunicación del producto cuando se expandió la 

marca a Colombia con el mismo concepto peruano 

y siendo otra cultura el producto se declinó 

saliendo del mercado colombiano. 
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2. 2. ¿Qué concepto buscan comunicar 

a los consumidores sobre su bebida 

energizante? 

Los ideales de la marca “Volt” para comunicarla a 

los consumidores es ser una marca única en cuanto 

a sabor y beneficios, especialmente marcando la 

diferencia con los competidores. “Volt” es una 

bebida energética que cumple con nutrientes y 

beneficios para los consumidores en momentos de 

cansancio, desgaste físico y mental, revitalizándolo 

en el transcurso del día o la noche. 

3. ¿A través de qué medios de 

comunicación han incursionado para 

dar a conocer la marca Volt? ¿Qué 

medio les ha resultado más 

favorable? 

Los medios de comunicación que la empresa AJE 

ha buscado llegar a los consumidores en su 

mayoría han sido a través de BTL en los puntos de 

venta (tiendas), esta hasta el momento es el medio 

que más se enfoca la empresa y muy poco se 

invierte en publicidad televisiva por el costo que 

esta representa.  

4. ¿El canal de distribución que 

están enfocados es favorable? 

Buscarían una opción de mayor 

posicionamiento de marca con los 

vendedores ambulantes “canillitas” 

El sistema de distribución que se maneja ya viene 

desarrollado desde AJEGroup Perú, mediante 

distribuidores externos y mayoristas quienes son 

esa fuerza de venta de todos los productos de la 

empresa. La competencia ha usado el recurso de 

contratar personas informales, ofreciéndoles un 

costo bajo por pacas y comercializándolo en las 

calles como los semáforos, avenidas, entre otras 

donde es muy concurrente las personas. 

5. ¿Han realizado cambios en la 

marca Volt con respecto envase, 

etiquetado, ingredientes y precio? 

Desde que se lanzó la marca en Ecuador esta se ha 

manejado con el mismo esquema como se 

comercializa en Perú. Con respecto al etiquetado se 

realizó un cambio por la aplicación de la Ley de 

semaforización, de ahí en las demás características 

del producto sigue manteniéndose. 

6. ¿Cuáles de las marcas de bebidas 

energizantes consideran su mayor 

competencia directa? 

Cuando “Volt” se lanzó al mercado la competencia 

directa presente en su totalidad fue 220V, quienes 

abarcaban el mercado de bebidas energizantes. 
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Actualmente, se continúa considerando a 220V 

como principal competencia seguido de Vive 100. 

7. ¿Qué estrategias de marketing 

han sido efectivas para la marca y 

cuales creen que pudieron mejorar? 

Las estrategias aplicadas que resultaron a corto 

plazo fue la degustación del producto en las tiendas 

de barrio y los afiches en los camiones 

repartidores. Estas estrategias se basaron más en 

lograr ventas que en posicionar la marca así lo 

hemos enfocado y se pretende innovar. 

8. ¿Cuáles fueron las últimas 

campañas publicitarias realizadas en 

los últimos 5 años para la marca 

Volt? 

Campañas publicitarias se realizaron al año del 

lanzamiento de la marca, no se mantuvo la 

secuencia dado que la firma de la empresa no 

deseaba invertir en “Volt” sino en los demás 

productos de la cartera de AJEcuador. 

 

Conclusión: 

La marca “Volt” ha sido enfocada en Ecuador bajo un esquema de otra cultura y 

estudios del país peruano, lo que se puede hacer referencia al bajo posicionamiento de la 

marca en el país. El no tener claro que se comunicará al consumidor ha sido un fuerte desafío 

para la marca, sin embargo, tener clara la competencia que predomina el mercado y así 

establecer las correctas estrategias de marketing invirtiendo en campañas publicitarias y 

promociones.  

5.1.1.2.Entrevista al experto. 

La entrevista que se realizó el 19 de junio del 2018 a la experta con más de 8 años de 

experiencia, especialista en desarrollo de portafolio de bebidas y diseño de estrategias 

comerciales para potenciar marcas en el mercado de bebidas para Cervecería Nacional. 

Datos del entrevistado 

Nombre: Lic. Jessica O`Brien Cedeño 

Empresa: Recreamarketing 

Cargo: Asocia de Director General de Recreamarketing 
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Nivel de experticia del entrevistado: Lic. En Marketing (Experta en Planeación 

Estratégica, Marketing, Trade Marketing y Ventas) 

Tabla 5 Resultados de la entrevista a una experta en marketing de bebidas. 

Resultados de la entrevista a una experta en marketing de bebidas. 

Preguntas Respuestas 

1. ¿Cuál es el éxito que tienen los 

productos al aplicarles 

estrategias de marketing? 

El éxito que muchas marcas de bebidas en particular 

han tenido ha sido analizar el mercado presente y 

realizar un estudio de mercado de los competidores 

buscando factores claves que los consumidores están 

prefiriendo en ese entonces, dado que cada 

consumidor es diferente y cambian fácilmente. Las 

estrategias de marketing que emplee cada empresa 

siempre buscarán llegar a los clientes de forma clara 

y directa atrayéndolos hacia el reconocimiento de la 

marca en cualquier parte. 

2. ¿Qué estrategias recomendaría 

usted que deben aplicar las 

marcas de bebidas energizantes 

para potenciar el 

reconocimiento de su marca? 

Si la empresa busca un mejor posicionamiento de la 

marca en la mente de los consumidores que ha 

segmentado, se recomendaría enfocar todos sus 

esfuerzos en promoción y publicidad que 

actualmente tiene diferentes medios de llegar a cada 

cliente y así comunicar el concepto de la marca que 

sea diferenciadora de la competencia por más 

saturada que este. Lo que predomina en que las 

estrategias de marketing sean efectivas es saber 

comunicar el producto. 

3. En épocas de saturación de 

competidores en el mercado de 

bebidas energéticas ¿Qué 

estrategias de marketing usted 

considera efectiva para 

diferenciarse sobre la 

competencia? 

Una de las estrategias más efectivas que considero 

en épocas de saturación de marcas en el mercado es 

enfocarse en destacar tu producto y no el de la 

competencia, es decir, no usar comparativos. 

Muchos errores han nacido por el uso de los 

comparativos en relación a beneficios como lo hacen 

marcas de suavizantes, detergentes, limpieza dental, 

entre otros. Por lo tanto, recomendaría que aplicar 
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una campaña publicitaria que destaque las 

características del producto y los beneficios es 

primordial para lograr diferenciarse de los demás 

competidores. 

4. ¿Cómo considera usted que ha 

venido desarrollándose la 

industria de bebidas, 

específicamente en la categoría 

de bebidas energizantes? 

La industria de bebidas en general se ha venido 

desarrollando de manera creciente pero ya enfocada 

en ofrecerle a los clientes productos a base de 

ingredientes naturales y muchas veces estos 

ingredientes son exóticos, haciéndolos distintivos y 

creando curiosidad al probarlo. Por ende, creo que 

las bebidas energizantes también se están orientando 

bajo esa necesidad de consumo saludable de los 

clientes. 

5. ¿Usted considera que la 

empresa AJEcuador debe 

invertir en estrategias de 

marketing efectivas para dar a 

comunicar los beneficios que 

posee la marca Volt a sus 

consumidores 

Todas las empresas deben arriesgar parte de su 

presupuesto en invertir en estrategias de marketing 

que al efectuarlas se darán cuenta si fueron efectivas 

o no, pero es bueno arriesgarse para lograr 

comunicar el concepto del producto y así obtener un 

reconocimiento de la marca a corto plazo. 

 

Conclusión: 

De acuerdo a lo expresado por la entrevistada, se concluye que la marca debe 

enfocarse en los consumidores ecuatorianos conociendo sus gustos y preferencias para llegar 

a posicionar la marca de manera efectiva y a largo plazo. El saber comunicar el producto es 

esencial aplicando estrategias de promoción y publicidad que se oriente en destacar las 

características y beneficios de la marca. 

5.1.2. Análisis del Focus Group 

Con la finalidad de conocer los gustos y preferencias que tienen los consumidores 

acerca de las bebidas energizantes se realizó una sesión de grupo focal con personas que 
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consumen bebidas energizantes. La opinión de este grupo de personas es de vital importancia 

para conocer qué factores influyen en la decisión de compra de estas bebidas. 

Los resultados que se presentarán a continuación, fueron proporcionados mediante 

una base de dimensiones y variables que se consideran pertinentes para la investigación, las 

cuales ayudarán a respaldar las estrategias de marketing que se propondrán en el capítulo IV.  

1. Percepción de las bebidas energizantes 

El grupo de personas opinaron que la marca 220V y Vive 100 es la marca de bebida 

energizante que se les viene a la mente, considerando que las recuerdan por su publicidad en 

televisión y radio donde más han escuchado esas marcas.  

La marca que más consumen por el precio es Vive 100 que fácilmente lo encuentra en 

las calles siendo de fácil acceso de compra. La consumen por cansancio o sed en las horas de 

la tarde que se les provoca una bebida refrescante identificándola como de esa manera 

dejando a un lado comprar un agua.  

La opinión de este grupo de personas en cuanto a la marca que nunca comprarían son 

marcas poco publicitadas o vistas normalmente en las tiendas dado que les crea desconfianza 

porque desconocen sus beneficios e ingredientes y al ser una bebida energética esta tiene 

ciertas contradicciones en cuanto al excesivo consumo y no apto para todas las personas, 

especialmente personas que sufren del corazón, mujeres embarazadas, personas con diabetes, 

etc. 

2. Competencia 

Uno de los factores principales que buscan los consumidores en relación a las 

diferentes marcas que ofrecen en las tiendas y supermercados, siempre buscamos una bebida 

que nos relaje y nos calme la sed dándonos energía y recomponiendo el estado anímico que 

suele desgastarse por el exceso de trabajo y estudio. Otro de los factores que predomina es el 
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sabor de la bebida porque no todas las marcas tienen un sabor dulce, sino que se siente mucho 

colorante y al final de cada trago este suele tener un sabor desagradable. 

Los beneficios que buscan en una bebida energizante es dar vitalidad para poder 

continuar con la rutina diaria y estar mejor anímicamente libre de cansancio. Ese beneficio es 

clave para poder elegir una bebida energizante de preferencia. 

3. Percepción desde las 4P’s 

Una bebida energizante para considerarla ideal debe contar con las siguientes 

características y atributos:  

- Empaque: Fácil de transportar y que preserve el frío del producto, dado que una vez 

que se abre el producto este se caliente y pierde su sabor. 

- Tamaño: Debe ser mediano para lograr satisfacer la sed e ingerirse por todo el cuerpo 

para dar ese beneficio de energía en todo el sistema. 

- Precio: Tener un precio accesible no más de $0.50 que tiene una persona para cambiar 

un agua por la bebida energizante. 

- Ingredientes: Estos deben ser naturales y no artificiales dado que pueden afectar el 

sistema digestivo de las personas. Siempre se busca productos que no afecten al ser 

humano. 

En cuanto a donde compraríamos estas bebidas serian tiendas, bares, licorerías, 

supermercados hasta en la calle donde sea fácil de encontrarlo y consumirlo de manera 

inmediata. Por lo tanto, la compra en la calle es una de las formas más convenientes para 

nosotros como consumidores de adquirir el producto. 

Conclusión: 

El resultado obtenido de la sesión de grupo focal da la pauta para desarrollar 

estrategias de comunicación efectivas que informen los atributos de la marca y los beneficios 

que les ofrecerá tomando en cuenta que tienen posicionadas otras marcas, pero al ver nuevas 
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marcas en el mercado no optan por comprarlas sin antes conocer sus beneficios. Por otro 

lado, consideran ideal la compra de las bebidas energizantes en las calles dado que les facilita 

el consumo de las mismas y satisfacen sus ganas de una bebida revitalizadora. 

5.2.Ficha técnica de datos cuantitativos 

Para la recolección de datos cuantitativos a través de las técnicas aplicadas, en la tabla 

6 se muestran el detalle de los instrumentos utilizados. 

Tabla 6 Ficha técnica de datos cuantitativos 

Ficha técnica de datos cuantitativos 

Universo 2’644.891 habitantes en Guayaquil 

Muestra seleccionada 431.061 habitantes entre hombres y mujeres 

entre 15 a 34 años. 

Instrumentos de recolección Encuesta 

Lugar de recolección Norte 

Centro 

Sur 

Formas de contacto 

Fecha de realización 

Encuesta personal 

Encuesta: 30 de junio al 07 de julio 

 

5.2.1. Resultados estadísticos de la investigación de mercado 

De las personas encuestadas dentro de un rango de edad tomado como muestra de 

estudio y los sectores tanto norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil donde se recopilará 

la información necesaria para cumplir el objetivo de la investigación como se muestra en la 

tabla 7 y 8. 
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Tabla 7 Sexo de los encuestados 

Sexo de los encuestados 

 

Tabla 8 Edad y sector de los encuestados 

Edad y sector de los encuestados 

 

 

Figura 13 Edad y sector de los encuestados 

Interpretación: 

De un total de 384 encuestados se obtuvo que un 46% corresponden a un rango de 

edad de 18 a 24 años y un 46% corresponde a un rango de 25 a 36 años que consumen 

bebidas energizantes en los sectores norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil. 

 

 

 

Sexo Total %

Masculino 121 32%

Femenino 263 68%

TOTAL 384 100%

Edad Norte hi Centro hi2 Sur hi3 TOTAL

Menos de 18 0 0% 0 0% 0 0% 0

18-24 45 41% 57 45% 74 51% 176

25-34 34 31% 70 55% 72 49% 176

35-44 0 0% 0 0% 0 0% 0

Más de 45 32 29% 0 0% 0 0% 32

TOTAL 111 100% 127 100% 146 100% 384
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Pregunta 1 

Tabla 9 Pregunta 1: ¿Cuál de las siguientes marcas de bebidas energizantes usted consume 

Pregunta 1: ¿Cuál de las siguientes marcas de bebidas energizantes usted consume? En una escala del 1 al 

5, siendo 1 de mayor calificación y 5 de menor calificación. 

 

 

Figura 14 Pregunta 1: ¿Cuál de las siguientes marcas de bebidas energizantes usted consume? En una escala 

del 1 al 5, siendo 1 de mayor calificación y 5 de menor calificación. 

Interpretación: 

Los resultados de las encuestas realizan indican que dentro de la marca Red Bull un 53% 

poco consume dicha bebida, V220 con un 63% es la bebida que consumen normalmente, Volt 

con un 68% es una de las marcas que menos consumen y Vive 100 con un 47% es la marca 

que más consumen los encuestados. Por lo tanto, se concluye que Vive 100 y V220 son las 

marcas de mayor consumo por parte de los encuestados dejando con un menor porcentaje a la 

marca Volt.

Bebidas
1 

(más consume)
hi1

2 

(consume)
hi2

3

(poco consume)
hi3

4 

(menos consume)
hi4

5 

(no consume)
hi5

Red Bull 61 16% 0 0% 202 53% 101 26% 20 5%

V220 141 37% 243 63% 0 0% 0 0% 0 0%

Volt 0 0% 20 5% 121 32% 263 68% 0 0%

Vive 100 182 47% 121 32% 61 16% 20 5% 0 0%

Otros 0 0% 0 0% 0 0% 20 5% 364 95%

TOTAL 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%
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Pregunta 2 

Tabla 10 Pregunta 2: ¿En qué momento del día usted consume bebidas energizantes? 

Pregunta 2: ¿En qué momento del día usted consume bebidas energizantes?  En una escala del 1 al 5, 

siendo 1 de mayor calificación y 5 de menor calificación. 

 

 

 Figura 15 Pregunta 2: ¿En qué momento del día usted consume bebidas energizantes?  En una escala del 1 al 

5, siendo 1 de mayor calificación y 5 de menor calificación.    

Interpretación: 

Del total de 384 encuestados en los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil, el 

momento que consideran de mayor consumo durante el día con un 42% cuando sienten la 

necesidad de calmar la sed y con un 26% cuando lo necesitan para estudiar. Mientras que el 

momento de menor consumo, con un 26% cuando están ejercitándose y cuando sienten 

cansancio o exceso de trabajo, tomando en cuenta un 37% que no lo consumen cuando están 

en una fiesta. Con estos datos se concluye que uno de los factores de consumo presente en los 

encuestados es para calmar la sed y en momentos de estudio donde sienten la necesidad de 

consumir una bebida energizante. 

Bebidas
1 

(más consume)
hi1

2 

(consume)
hi2

3

(poco consume)
hi3

4 

(menos consume)
hi4

5 

(no consume)
hi5

Estudiar 101 26% 40 11% 101 26% 61 16% 81 21%

Calmar la sed 61 16% 162 42% 101 26% 20 5% 40 11%

Ejecitando/Deportes 81 21% 61 16% 61 16% 101 26% 81 21%

Cansancio/Exceso de 

trabajo
81 21% 101 26% 61 16% 101 26%

40 11%

Diversión/Fiesta 61 16% 20 5% 61 16% 101 26% 141 37%

TOTAL 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%
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Pregunta 3 

Tabla 11 Pregunta 3: ¿Cuál suele comprar con mayor frecuencia? 

Pregunta 3: De las siguientes marcas de bebidas energéticas ¿Cuál suele comprar con mayor frecuencia? 

 

 

 Figura 16 De las siguientes marcas de bebidas energéticas ¿Cuál suele comprar con mayor frecuencia? 

Interpretación: 

De las marcas de bebidas energéticas consultadas en las encuestas se obtuvo que un 

47% compra con mayor frecuencia la marca Red Bull de manera quincenal, y un 52% 

mensual. La marca V220 un 27% lo compra diariamente y un 18% semanal. La marca Vive 

100 la compran un 50% diario, un 53% quincenal, y por último, Volt lo compran un 16% 

semanal y un 13% semestral. Se concluye que la compra varia demasiado en cuanto a la 

marca Red Bull y Vive 100, sin embargo, sigue predominando la mayor compra en la bebida 

energética Vive 100. 

 

 

Bebidas Diario hi1 Semanal hi2 Quincenal hi3 Mensual hi4 Semestral hi5 TOTAL

Red Bull 25 23% 46 29% 26 47% 29 52% 2 25% 128

V220 29 27% 28 18% 0 0% 0 0% 1 13% 58

Volt 0 0% 25 16% 0 0% 0 0% 1 13% 26

Vive 100 54 50% 58 37% 29 53% 27 48% 4 50% 172

TOTAL 108 100% 157 100% 55 100% 56 100% 8 100% 384



  54 

 

Pregunta 4 

Tabla 12 Pregunta 4: ¿En qué tamaño suele comprar su bebida energética de preferencia? 

Pregunta 4: ¿En qué tamaño suele comprar su bebida energética de preferencia? 

 

 

 Figura 17 Pregunta 4: ¿En qué tamaño suele comprar su bebida energética de preferencia? 

Interpretación: 

De los 384 encuestados con respecto al tamaño de la bebida energética que suelen 

comprar indicaron un 58% que el tamaño preferente es mediano (450ml), un 37% en tamaño 

pequeño de (250ml) y un 5% en tamaño grande (600ml). Por ello, se concluye que la 

presentación de mayor influencia de compra es mediana, predominando el mercado de 

bebidas energéticas. 

 

 

 

 

Tamaño
Bebidas 

energéticas
hi1

Pequeño (250ml) 141 37%

Mediano (450) 222 58%

Grande (600) 20 5%

TOTAL 384 100%
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Pregunta 5 

Tabla 13 Pregunta 5: ¿Qué cantidad usted suele comprar de su bebida energética de preferencia? 

Pregunta 5: ¿Qué cantidad usted suele comprar en cada acto de compra de su bebida energética de 

preferencia? 

 

 

Figura 18 Pregunta 5: ¿Qué cantidad usted suele comprar en cada acto de compra de su bebida energética de 

preferencia? 

Interpretación: 

De acuerdo al resultado obtenido de las encuestas, los encuestados suelen comprar en 

cada acto de compra de su bebida energética un 98% diario, un 100% semanal, un 66% 

quincenal y un 63% mensual de 1 a 2 unidades en cada acto. Por otra parte, un 40% compra 

semestral, con un 37% mensual y un 34% quincenal de 2 a 3 unidades en cada acto. Con 

estos datos se concluye que existe una constante variación en la compra del producto siendo 

en cada acto de compra solo de 1 a máximo 3 unidades al año. 

 

Cantidad Diario hi1 Semanal hi2 Quincenal hi3 Mensual hi4 Semestral hi5 TOTAL

1-2 unidades 180 98% 65 100% 49 66% 26 63% 12 60% 332

2-3 unidades 4 2% 0 0% 25 34% 15 37% 8 40% 52

3-4 unidades 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0

Más de 4 unidades 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0

TOTAL 184 100% 65 100% 74 100% 41 100% 20 100% 384
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Pregunta 6 

Tabla 14 Pregunta 6: ¿Qué factor usted considera importante al momento de comprar su bebida energizante? 

Pregunta 6: ¿Qué factor usted considera importante al momento de comprar su bebida energizante? 

Califique del 1 al 5, siendo 1 más importante y 5 nada importante. 

 

 

Figura 19 ¿Qué factor usted considera importante al momento de comprar su bebida energizante? Califique 

del 1 al 5, siendo 1 más importante y 5 nada importante. 

Interpretación: 

El resultado de los 384 encuestados se preguntaron diferentes factores que consideran 

al momento de comprar la bebida energizante, un 16% consideran muy importante la 

publicidad y promoción, un 42% consideran el precio muy importante, un 26% la calidad del 

producto, un 11% el envase y etiquetado, un 16% la marca y un 21% los beneficios naturales 

que posea el producto. Tomando en cuenta cada factor, se concluye que el precio es uno de 

los factores primordiales a la hora de comprar la bebida energética, seguido de la calidad y la 

publicidad y promoción que ofrezca la marca. 

Factores
1 (muy 

importante)
hi1

2 

(importante)
hi2 3 (indiferente) hi3

4 (poco 

importante)
hi4

5 (nada 

importante)
hi5 TOTAL

Publicidad y promociones 61 16% 40 11% 61 16% 121 32% 101 26% 384

Precio 162 42% 20 5% 0 0% 121 32% 81 21% 384

Calidad 101 26% 61 16% 40 11% 81 21% 101 26% 384

Envase y etiquetado 40 11% 20 5% 61 16% 40 11% 222 58% 384

Marca 61 16% 40 11% 20 5% 101 26% 162 42% 384

Beneficios naturales 81 21% 40 11% 0 0% 101 26% 162 42% 384
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Pregunta 7 

Tabla 15 Pregunta 7: ¿A través de qué medios se informa de las promociones y publicidad de la marca? 

Pregunta 7: ¿A través de qué medios se informa de las promociones y publicidad de la marca de bebida 

energética de su preferencia? Enumere en una escala del 1 al 8, siendo 1 mayor calificación y 8 de menor 

calificación. 

 

 

Figura 20 Pregunta 7: ¿A través de qué medios se informa de las promociones y publicidad de la marca de 

bebida energética de su preferencia? Enumere en una escala del 1 al 8, siendo 1 mayor calificación y 8 de menor 

calificación. 

Interpretación: 

De acuerdo a los encuestados, los medios por los que se informan de las promociones 

y publicidad de la marca de bebida energética de su preferencia se considera con un 53% la 

televisión, 16% punto de venta y radio. Mientras que consideran importante y un tanto 

importante las redes sociales con un 32% siendo las primordiales Instagram y Facebook. 

Considerando estos medios de comunicación se concluye que la influencia de las marcas está 

en el medio masivo (televisión) y las redes sociales donde se puede comunicar la marca. 

Factores
1 (muy 

importante)
hi1

2 

(importante)
hi2

3 (un tanto 

importante)
hi3

4 (un poco 

importante)
hi4

5 (algo 

importante
hi5

6 (poco 

importante)
hi6

7 (menos 

importante
hi7

8 (muy poco 

importante)
hi8 TOTAL

Radio 61 16% 141 37% 0 0% 20 5% 81 21% 40 11% 40 11% 0 0% 384

Televisión 202 53% 121 32% 61 16% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 384

Instagram 20 5% 101 26% 141 37% 61 16% 20 5% 40 11% 0 0% 0 0% 384

Facebook 20 5% 0 0% 162 42% 182 47% 0 0% 0 0% 0 0% 20 5% 384

Punto de venta 61 16% 20 5% 0 0% 81 21% 121 32% 0 0% 20 5% 81 21% 384

Revistas 20 5% 0 0% 20 5% 81 21% 182 47% 81 21% 0 0% 0 0% 384

Volantes 0 0% 0 0% 0 0% 40 11% 40 11% 121 32% 182 47% 0 0% 384

Vallas publicitarias 0 0% 0 0% 0 0% 40 11% 0 0% 61 16% 283 74% 0 0% 384
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Pregunta 8 

Tabla 16 Pregunta 8: ¿En qué punto de venta suele comprar con mayor frecuencia se bebida energizante? 

Pregunta 8: ¿En qué punto de venta suele comprar con mayor frecuencia se bebida energizante? 

 

 

Figura 21 Pregunta 8: ¿En qué punto de venta suele comprar con mayor frecuencia se bebida energizante? 

Interpretación: 

Con respecto a las 384 encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil, se obtuvo que 

un 37% de los encuestados suelen comprar su bebida energizante en las tiendas de barrio, 

seguido con un 32% los supermercados y un 16% a los vendedores ambulantes. Con ello, se 

concluye que en estos 3 canales de distribución la marca Volt puede impulsar sus estrategias 

de marketing enfocadas de manera efectiva en la P de plaza logrando llegar a muchos 

consumidores de acuerdo al segmento establecido. 

Punto de venta
Bebidas 

energéticas
Porcentaje

Supermercados 121 32%

Tiendas de barrio 141 37%

Restaurantes/Bares 0 0%

Licorerias 40 11%

Gasolineras 20 5%

Vendedores ambulantes 61 16%

TOTAL 384 100%
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Capítulo IV: Propuesta 

1. Título 

Propuesta de estrategias de marketing para potenciar el reconocimiento de la marca 

“Volt” para la empresa AJEcuador S.A. 

2. Objetivos General 

Proponer el diseño estratégico que potencien el reconocimiento, recordación y 

posicionamiento de la marca Volt mediante la aplicación de las 4P’s de marketing en la 

ciudad de Guayaquil.  

3. Objetivos Específicos 

- Diseñar una nueva presentación de la marca “Volt” con respecto al logotipo, envase y 

etiquetado. 

- Establecer estrategias de precio con relación a la competencia del mercado 

- Desarrollar nuevos canales de distribución a través del canal tradicional 

- Intensificar las estrategias de publicidad y promoción para potenciar la marca 

- Planificar un presupuesto que promueva la captación de clientes potenciales en un 

10% a corto plazo. 

4. Fundamentación de la propuesta 

De acuerdo a la teoría citada en el capítulo 2 sobre las estrategias de marketing y la 

evolución del mercado de las marcas de bebidas energizantes, por ello se establecen diversas 

estrategias con respecto a las 4P’s de marketing que promuevan el reconocimiento, 

posicionamiento y recordación de la marca “Volt”. En base a la investigación efectuada se 

busca incursionar en una nueva presentación del producto con relación al logotipo de la 

marca, el envase y etiquetado del producto.  

Con la finalidad de llegar a una mayor cobertura de clientes actuales y potenciales 

dado los resultados obtenidos por medio de la metodología aplicada. Con ello, se realizarán 
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nuevas rutas de distribución a través del canal tradicional donde existe una mayor rotación 

del producto y a su vez impulsar el uso de colores referentes a la marca. 

Para los clientes que consumen bebidas energizantes en su día a día, y siempre buscan 

la mejor opción en cuanto a los beneficios que este le ofrezca, se diseñarán diferentes 

estrategias de publicidad y promoción en los puntos de ventas para lograr captar mayor 

cantidad de clientes y que a simple vista reconozcan la marca “Volt” ante la competencia.  

5. Estrategias 

5.1. Segmentación de mercado 

Energizante “Volt” 

La segmentación de mercado que ha desarrollado la marca “Volt” busca llegar a los 

estratos sociales medios y bajos, llegando de manera exhaustiva a los consumidores que 

dentro de su ocasión de consumo es diario y por diferentes factores tantos físicos como 

mentales por el desgaste del día a día. Por ese motivo, se propone el desarrollo de la siguiente 

segmentación de mercado con la finalidad de ofrecer a los consumidores un producto 

asequible y de calidad con beneficios que perduren y sean reales. 

Dentro de la segmentación geográfica definida para la marca “Volt” se toma en 

cuenta las regiones donde se comercializa el producto, el tamaño de la población de acuerdo 

al rango de edad de los futuros consumidores como se muestra en la tabla 17. 

Tabla 17 Segmentación Geográfica 

Segmentación Geográfica 

País Ecuador 

Región del país Costa y Sierra 

Tipo de población Población urbana 

Tamaño de la población 12´102.258 

Clima Tropical y Subtropical 
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En la segmentación demográfica se detalla a que estrato social está dirigido el 

energizante “Volt” siendo estos los que se deben impactar y lograr un mayor posicionamiento 

de la marca como se muestra en la tabla 18. 

Tabla 18 Segmentación Demográfica 

Segmentación Demográfica 

Energizante “Volt” 

Edad 18 a 35 años 

Sexo Ambos 

Tamaño de familia Indiferente 

Ciclo de vida familiar Indiferente 

Ingresos $400 en adelante 

Ocupación Taxistas, estudiantes y trabajadores 

en simultáneo, deportistas. 

Educación Indiferente 

Religión Indiferente 

Nivel Socioeconómico B,C+ y C- 

 

En relación a la segmentación psicográfica se pretende definir al consumidor en sus 

diferentes aspectos internos ya sean estos de personalidad, estilo de vida, entre otros; lo cual 

logre orientar el producto hacia un perfil de consumidor ideal para la marca como se muestra 

en la tabla 19.  

Tabla 19 Segmentación Psicográfica 

Segmentación Psicográfica 

Energizante “Volt” 

Personalidad Sociable, aventurero, desafiante, atrevido 

Estilo de vida Deportistas, progresistas, modernos  y 

adaptados 

Intereses Sentirse anímico durante el día 

Inquietudes Poder realizar sus actividades sin sentir 

cansancio físico y mental 

Opiniones Cumplir con los beneficios que comunican 

los productos 
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Valores Responsable, exitoso, inteligente y 
entusiasta 

 

Se considera una segmentación conductual para la bebida energizante “Volt” donde 

los consumidores buscan en el producto beneficios y precios módicos dado que es de uso 

constante especialmente en estudiantes y trabajadores como se muestra en la tabla 20. 

Tabla 20 Segmentación Conductual 

Segmentación Conductual 

Energizante “Volt” 

Lealtad de marca Fieles 

Beneficios buscados Beneficios y precio 

Tipo de usuario Estudiantes y trabajadores 

Nivel de uso Constante 

 

Grupo objetivo 

       Jóvenes deportistas y estudiantes de 18 a 35 años que desean optimizar su rendimiento 

físico-integral. 

5.2.Marketing mix 

5.2.1. Producto 

5.2.1.1. Producto actual 

AJEcuador S.A. dentro de su portafolio de marcas y productos mantiene la marca 

“Volt” bajo un esquema de superar los momentos de cansancio para reponer los niveles de 

energía. Esta bebida energizante lanzada en Ecuador a inicios de 2012 entrando a competir 

con otras marcas presentes en el mercado de bebidas energizantes. “Volt” actualmente está 

declinándose en su posicionamiento con respecto a las demás marcas, a pesar de contar con 

características diferentes en cuanto a envase, etiquetado, ingredientes, entre otros; los cuales 

se muestra en la figura 22. 
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Figura 22 Presentación actual del energizante “Volt”  

Características del energizante “Volt” 

Las presentaciones del energizante “Volt” se crearon bajo la filosofía de una nueva 

bebida energética que ayude a lidiar con el día a día, aumentando así el rendimiento del 

cliente y sacando lo mejor de él.  

Esta bebida está diseñada en una presentación de 300 ml recubierta en su totalidad por 

una etiqueta ajustable al envase de plástico. La etiqueta contiene el logotipo de la marca de 

forma vertical de un lado del envase para lograr una mayor visibilidad. 

Esta bebida energizante está disponible a un módico precio de venta al público de 

$0.50 en todos los puntos de venta a nivel nacional de preferencia las tiendas de barrio. 

Empaque y etiqueta actual del energizante “Volt” 

El energizante “Volt” cuenta con un tipo de envase de plástico acompañado de una 

etiqueta ajustable al mismo, la cual es empaquetada en una envoltura de plástico como se 

muestra en la tabla 21. 

 

 

 

 

Energizante “Volt” 

Sabor original Otros sabores 
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Tabla 21 Presentación actual del energizante “Volt” con su respectivo empaque y etiqueta 

Presentación actual del energizante “Volt” con su respectivo empaque y etiqueta 

Energizante “Volt” 

Marca y 

Logotipo 

Envase Empaque Etiquetado 

 Plástico de 

300 ml 

Empaque de 

plástico de 6 

unidades 

En la presentación de 300 ml 

el etiquetado es autoajustable 

al envase y contiene la 

siguiente información: 

 Logo de la marca 

 Semáforo nutricional 

 Código de barra 

 Nombre de la empresa y 

Ruc 

 Tamaño del producto 

 Sabores e ingredientes 

 

5.2.1.2.Propuesta de producto 

De acuerdo al análisis de la encuesta y la sesión de grupo focal donde se obtuvo 

resultados sobre la percepción de las marcas de bebidas energéticas que pueden causar gran 

impacto en ellos al momento de tomar la decisión de compra del producto. Por lo tanto, bajo 

esos criterios se procede a proponer un diseño de producto que sea más atractivo para el 

consumidor con tonos fuertes un poco similares a los actuales de la marca pero con la 

diferenciación de impacto y forma del envase. (Ver figura 23) 

Las características con las cuales contará el producto serán las siguientes: 

- Botella de plástico de 400 ml con un diseño ergonómico. 

- Etiqueta autoadhesiva en la botella con un diseño impactante referente al nombre de 

la marca “Volt” 

- Colores fuertes (azul y amarillo) para la presentación tradicional y (rojo y amarillo) 

para la presentación secundaria, ambos llamaran la atención del consumidor. 

- Tapa enroscable plástica de fácil apertura.  

- Ingredientes naturales como Maca y Frutos rojos en dos presentaciones.  
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Figura 23 Propuesta de producto de la marca “Volt” 

5.2.2. Precio 

5.2.2.1.Fijación de precios  

Precios de la competencia 

Con respecto a las bebidas energizantes ofertadas en el mercado ecuatoriano, se 

consideran diversas marcas como se muestra en la tabla 22 cada presentación con el precio de 

venta al público. De acuerdo a esta comparación de precios se mantendrá el P.V.P de $0.50 

que maneja la empresa AJEcuador actualmente, dado que la competencia está en el mismo 

margen siendo una tendencia de consumo rápido a un costo asequible con relación a la 

compra de productos sustitutos como aguas, gaseosas, jugos, entre otros. 
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Tabla 22 Comparativa de precio sugerido de las bebidas energizantes de la competencia 

Comparativa de precio sugerido de las bebidas energizantes de la competencia 

Marcas de bebidas energéticas en Guayaquil  

(presentaciones y precio) 

Red Bull 220V Vive 100 Forza 

 
  

 

P.S.  

$2.95 

P.S.  

$1.00 

P.S. 

$1.00 

P.S. 

$1.00 

 

Estrategias de precios 

- Precios con descuento 

De acuerdo a las estrategias de precios para el canal de distribución tradicional, 

tomando en cuenta puntos de venta y vendedores ambulantes “canillitas” los cuales con ellos 

se logrará mayor venta y por ende un mayor reconocimiento de la marca. En la figura 24 se 

muestra un canal de distribución del energizante “Volt” indirecto corto, donde el precio para 

los tenderos y vendedores ambulantes será de $0.38 centavos cada bebida dependiendo del 

número de pacas a comprar.  

 

Figura 24 Canal de distribución de AJEcuador 
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Una vez entregado el producto, estos tenderos y vendedores serán quienes deseen 

aumentar el precio de venta al público tomando en referencia el precio sugerido por la marca 

y comunicado a través de medios masivos a los consumidores. Dentro de la tabla 23 se indica 

el establecimiento de precios por canales de distribución para la bebida energizante “Volt”. 

Tabla 23 Establecimiento de precios por canales 

Establecimiento de precios por canales 

Canal de distribución Margen de contribución P.V.P 

Mayorista 26% $ 0.35 

Minorista o al detalle 24% $ 0.38 

Consumidor 0% $ 0.50 

 

5.2.3. Plaza 

5.2.3.1. Canal de distribución actual 

AJEcuador tiene una red de distribución similar a su matriz principal en Perú bajo el 

concepto de posicionar sus marcas de bebidas globales como “lovemarks”, lo cual significa, 

como las marcas consiguen tanto el respecto como el amor de los consumidores, 

estableciendo una relación íntima y emocional basada en la confianza. El modelo que 

actualmente maneja AJEcuador está diseñado para responder a las necesidades específicas de 

los mercados emergentes.  

La empresa dentro de su modelo de distribución tiene: 

- Distribuidores externos son aquellos que compran directamente a la empresa y 

comercializan los productos a diversos puntos de venta de manera autónoma. 

- Pequeños comerciantes: son aquellos que compran directamente a la empresa y 

comercializan los productos dentro de sus puntos de venta al consumidor. 

- Mayoristas: son aquellos que comercializan los productos a los puntos de venta de 

todo el país. 
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El modelo que manejan es eficiente y da la posibilidad de entrar en mercados 

emergentes de forma rápida y establecer un sistema de distribución con socios locales y 

pequeños empresarios. Esta red de distribución ayuda al rápido crecimiento de las ventas ya 

que se prescinde de la necesidad de invertir en una red de distribución, dado que los 

microempresarios con sus propios medios de transporte se encargan de distribuir el producto 

por las diferentes zonas asignadas. 

5.2.3.2.Propuesta de plaza 

De acuerdo a la recopilación de información con respecto al grupo focal y las 

encuestas realizadas se propone establecer un nuevo modelo de red de distribución a los 

comerciantes informales “canillitas”, tiendas y autoservicios. Considerando el modelo actual 

que mantiene AJEcuador con la ayuda de intermediarios que permitan que el producto llegue 

a ser adquirido por el consumidor final. 

Comerciantes informales “canillitas” 

La distribución de la bebida energizante “Volt” a través de los comerciantes 

informales tiene la finalidad de aumentar el número de personas que vean la marca y por ende 

el producto, logrando así la compra del mismo, pero buscando el posicionamiento de la marca 

en cada uno de ellos haciéndola más visible. Esta fuerza de ventas para la empresa es 

informal, solo le otorgarían indumentaria de la marca con el beneficio de comprar el producto 

a un costo bajo. (Ver figura 25) 
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Figura 25 Canal de distribución a comerciales informales 

Tiendas y Autoservicios  

Aplicando el esquema del canal tradicional y el canal moderno donde se quiere seguir 

desarrollando y así lograr potenciar el reconocimiento de la marca “Volt”, estos son un factor 

clave para colocar diferentes afiches publicitarios con los distintivos del producto, donde los 

consumidores suelen visitar con mayor frecuencia. (Ver figura 26) 

 

Figura 26 Canal de distribución a tiendas y autoservicios 
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Tipo de distribución 

El tipo de distribución que se propone será bajo la modalidad de indirecta e intensiva, 

ya que será distribuida por una gran cantidad de intermediarios (mayoristas, distribuidor y 

comerciantes informales) siendo estos quienes llevaran el producto a los clientes finales que 

pueden encontrar el producto en supermercados, gasolineras, tiendas de barrio y en la calle. 

(Ver figura 27) 

 

Figura 27 Distribución indirecta e intensiva 

Por medio de la distribución indirecta e intensiva se abarcará mayor cantidad de 

puntos de venta considerados los más favorables para la visualización de la marca, cuidando 

el prestigio de la marca y el segmento al cual está dirigido el producto.  

5.2.4. Promoción y publicidad 

5.2.4.1.Promoción y publicidad realizadas los últimos años 

La publicidad realizada por la empresa AJEcuador es de baja frecuencia y se puede 

destacar la última campaña publicitaria desarrollada con el siguiente mensaje “El que 

pestañea pierde” cuyo lema fue “Cuando nos sentimos cansados, no lo podemos dar todo y a 

veces tenemos problemas. VOLT te ayuda a superar estos momentos y repone tus niveles de 

energía. ¡VOLT te aviva!” (Ver figura 28) 
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Figura 28 Distribución indirecta e intensiva 

Para el lanzamiento de la marca “Volt” en Ecuador realizaron activaciones en 

diferentes puntos de la ciudad de Guayaquil, con shows atractivos para el público como se 

muestra en la figura 29. 

 

Figura 29 Activaciones de la marca “Volt” 

 

https://3.bp.blogspot.com/-aJsaXu07mJM/V6LTD0AarNI/AAAAAAAALpY/c_eqFFxt0T4vPT5coAefKSNZNEQlOVivACLcB/s1600/TE+AVIVA.png
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Figura 30 Activaciones de la marca “Volt” en exteriores 

5.2.4.2. Propuesta de promoción y publicidad 

Mediante la necesidad de potenciar el reconocimiento de la marca “Volt” se propone 

realizar diversas estrategias promocionales para las nuevas presentaciones de 400ml, 

tomando en cuenta los datos recopilados en la investigación. Las estrategias promocionales a 

desarrollar se basan en los ambos canales de distribución como canal tradicional y canal 

moderno. 

Promoción y publicidad canal tradicional 

Tiendas de barrio 

Con la finalidad de crear mayor impacto en el consumidor que visitar 

concurridamente una tienda de barrio, se colocará letreros con la marca para mayor 

visualización junto con el nombre respectivo de la tienda como se muestra en la figura 30. 
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Figura 31 Letreros en tiendas de barrio con la marca “Volt” 

Adicional a ello, se les realizará a los tenderos promociones por la compra de 100 

pacas del energizante “Volt” se les otorgará una refrigeradora con el logotipo de la marca, 

buscando así causar impacto en los consumidores y posicionamiento de la marca en el punto 

de venta. (Ver figura 32) 
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Figura 32 Refrigeradoras con la marca “Volt” 

En cada uno de las tiendas se colocará material P.O.P con la marca del energizante 

“Volt”, estos afiches tendrán la forma del producto, es decir, la presentación del producto con 

el logotipo y colores representativos de la marca. (Ver figura 33) 

 

Figura 33 Refrigeradoras con la marca “Volt” 
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Comerciantes informales “canillitas” 

Se pretende crear un mejor impacto visual de la marca, enfocado en los comerciantes 

informales quienes comprarán las bebidas energéticas “Volt” a un bajo costo y a su vez 

comercializaran el producto en diferentes partes de la ciudad de Guayaquil como calles y 

semáforos. Se propone entregarle a cada uno de ellos una indumentaria con los distintivos de 

la marca “Volt” como overol, gorra y hielera como se muestra en la figura 34. 

 

Figura 34 Indumentaria para los comerciantes informales 

Promoción y publicidad canal moderno 

Concursos 

- Centros comerciales 

Se propone realizar actividades los fines de semana dentro de los centros comerciales 

a los consumidores que en el rubro de sus facturas hayan comprado la bebida energizante 

“Volt” y participarán en la dinámica de “Mete el Gol de los $1k” logrando meter 3 goles en 

los orificios que se encontraran en el panel del arco como se muestra en la figura 35, el 

ganador o ganadores se llevarán de premio $1.000. 
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Figura 35 Concurso en centros comerciales “Mete el Gol de los $1K” 

- Redes sociales 

A través de las redes sociales más utilizadas como Facebook e Instagram con el 

concurso colecciona tus tapas y canjéalas por un mini parlante más $5 donde pueden 

retirarlos en los puntos de Servientrega. (Ver figura 36) 

 

Figura 36 Concurso en redes sociales canjeando tapas por un mini parlante “Volt Music” 
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Activaciones de marca 

Dentro de los supermercados se propone realizar degustaciones de la bebida 

energizante “Volt” de las 2 presentaciones vigentes en el mercado ecuatoriano. A través de 

estas degustaciones los consumidores podrán visualizar la marca y por ende probar el 

producto para que obtén por comprar en el punto de venta. (Ver figura 37) 

 

Figura 37 Activación de marca “Volt” en los supermercados 

6. Cronograma de la propuesta 

Las estrategias de marketing empleadas para potenciar el reconocimiento, recordación 

y posicionamiento de la bebida energizante “Volt” en el mercado guayaquileño. El 

cronograma de las actividades a realizar como propuestas en el plan de medios mediante la 

aplicación de diversas tácticas de marketing en la campaña “Volt renueva tu día”. Las tácticas 

propuestas se basan en marketing directo y marketing en línea-web. (Ver apéndice F) 

Estas tácticas de marketing serán desarrolladas por 12 meses, considerando el mes de 

septiembre del 2018 al mes de agosto del 2019 donde se busca impulsar el reconocimiento de 
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la marca “Volt” en los diferentes segmentos al cual está enfocada la marca. Además se busca 

que los consumidores prueben y comparen el producto una vez comunicado en los diferentes 

medios con la finalidad de crear fidelización de la marca en ellos. 

A continuación en la tabla 24 se muestra el detalle de las actividades a realizar en la 

campaña de marketing “Volt renueva tu día” 
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Tabla 24 Cronograma simplificado de la campaña de marketing “Volt renueva tu día” 

Cronograma simplificado de la campaña de marketing “Volt renueva tu día” 

CAMPAÑA "VOLT RENUEVA TU DÍA" 

ACCIONES & MEDIOS PLAN DE MEDIOS PRESUPUESTADO 

N° 
Tipo 

ACCION 
MEDIO CARACTERISTICAS 

ACTIVIDADES 2018 

(Septiembre a Diciembre) 

ACTIVIDADES 2019 

(Enero a Agosto) 

1 
Marketing 

Directo 
Merchandise 

Colocar letreros con la marca en las 

tiendas de barrio 
150    

2 
Marketing 

Directo 
Promoción 

Por cada 100 pacas de energizante 

"Volt" se otorgará a los tenderos una 

refrigeradora. 

50    

3 
Marketing 

Directo 
Material P.O.P 

Se otorgará a cada tendero material  

P.O.P. con la marca que incluye el 

precio de venta al publico 

450    

4 
Marketing 

Directo 
Merchandise 

Se entregará a los comerciantes 

informales indumentaria con el logotipo 

de la marca 

50 40 
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5 
Marketing 

Directo 
Concurso 

Actividades en los centros comerciales 

con la dinámica "Mete el Gol de los 

$1K" 

 16 

6 

Marketing 

en línea - 

web 

Facebook e 

Instagram 

Concurso colecciona tus tapas y 

canjéalas por un mini parlantes más $5 
 90 

7 
Marketing 

Directo 
Impulsadora 

Realizar degustaciones del energizante 

en los autoservicios 
 16 

8 
Marketing 

Directo 
Degustaciones 

Desarrollo del stand publicitario y 

espacio en los autoservicios 
  1 
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7. Análisis: Costo – Beneficio 

El análisis costo-beneficio permitirá definir el porcentaje de retorno de las estrategias 

de marketing que se emplearán para potenciar el reconocimiento de la marca “Volt”. Una vez 

identificadas y diseñadas las estrategias de marketing se visualiza el costo presupuestado de 

la campaña “Volt renueva tu día 2018” siendo de $15.945 como se muestra en la tabla 25, 

donde se detalla las actividades a realizar y el costo de cada táctica de marketing propuestas. 
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Tabla 25 Costo presupuestado de la campaña de marketing “Volt renueva tu día” 

Costo presupuestado de la campaña de marketing “Volt renueva tu día 2018” 

PLAN DE MEDIOS PRESUPUESTADO  

CAMPAÑA DE MARKETING "Volt renueva tu día" 

 ACCIONES & MEDIOS PRESUPUESTO 

 

N° 
Tipo 

ACCION 
MEDIO CARACTERISTICAS ACC/PERSONAL  COSTO   SUB TOTAL   COSTO TOTAL  

 

 

 

1 
Marketing 

Directo 
Merchandise 

Colocar letreros con la 

marca en las tiendas de 

barrio 

150  $            15,0   $            2.250,0   $              2.250,0  

 

2 
Marketing 

Directo 
Promoción 

Por cada 100 pacas de 

energizante "Volt" se 

otorgará a los tenderos 

una refrigeradora. 

50  $            60,0   $            3.000,0   $              3.000,0  

 

3 
Marketing 

Directo 

Material 

 P.O.P 

Se otorgará a cada tendero 

material  P.O.P. con la 

marca que incluye el 

precio de venta al publico 

450  $              2,5   $            1.125,0   $              1.125,0  
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4 
Marketing 

Directo 
Merchandise 

Se entregará a los 

comerciantes informales 

indumentaria con el 

logotipo de la marca 

90  $            20,0   $            1.800,0   $              1.800,0  

 

5 
Marketing 

Directo 
Concurso 

Actividades en los centros 

comerciales con la 

dinámica "Mete el Gol de 

los $1K" 

16  $       4.500,0   $            4.500,0   $              4.500,0  

 

6 

Marketing 

en línea - 

web 

Facebook e 

Instagram 

Concurso colecciona tus 

tapas y canjéalas por un 

mini parlantes más $5 

90  $            25,0   $            2.250,0   $              2.250,0  

 

7 
Marketing 

Directo 
Impulsadora 

Realizar degustaciones 

del energizante en los 
autoservicios 

16  $            20,0   $               320,0   $                 320,0  

 

8 
Marketing 

Directo 
Degustaciones 

Desarrollo del stand 

publicitario y espacio en 

los autoservicios 

1  $          700,0   $               700,0   $                 700,0  

         TOTAL  $            15.945,0  
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Al emplear las estrategias de marketing propuestas la marca de bebida energizante 

“Volt” obtendrá los siguientes beneficios a mediano plazo, tales como: 

1. Reconocimiento de marca en el mercado guayaquileño 

2. Incremento en el número de clientes actuales y potenciales 

3. Fidelización de los clientes actuales 

4. Mejorar la percepción de la marca “Volt” ante la competencia 

Tomando en cuenta los datos recopilados por la empresa AJEcuador con respecto a 

los ingresos provenientes de las ventas de la marca “Volt” por $506.276, tomado de la 

Superintendencia de Compañías. Para el año en curso 2018 considera la proyección del 

crecimiento de la industria de bebidas para alcanzar una participación de mercado del 8% con 

respecto a la competencia. Al cuantificar el análisis de costo-beneficio mediante la aplicación 

de la siguiente fórmula: 

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜/𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜 =
∑ 𝐹𝑙𝑢𝑗𝑜𝑠 𝑓𝑢𝑡𝑢𝑟𝑜𝑠

𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛
 

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜/𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜 =
$506.276

$15.945
 

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜/𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜 = 31.75̇  

De acuerdo con el análisis se concluye que por cada dólar que se invierte en la 

campaña de marketing “Volt renueva tu día”, la empresa AJEcuador S.A. obtiene un 

beneficio de $31.75 del retorno de la inversión para el próximo año. Además, un marketing 

ROI  que indica la rentabilidad de toda la campaña propuesta del 32%; por lo tanto, la 

aplicación de las diferentes estrategias y tácticas de marketing es rentable y viable para  

cumplir con el objetivo de potenciar el reconocimiento, recordación y posicionamiento de la 

marca “Volt” en el periodo 20118-2019.
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Conclusiones 

En la presente investigación se concluyen diferentes aspectos con respecto a las 4P’s 

de marketing de la bebida energizante “Volt” para lograr el reconocimiento de marca 

captando nuevos clientes y manteniendo los clientes actuales 

 La marca “Volt” posee características y atributos esenciales considerados 

diferenciadores, que dentro del mercado de bebidas energéticas puede explotar 

abarcando un alto porcentaje de participación de mercado a través de una efectiva 

estrategia de producto. 

 El canal de distribución que utiliza la empresa AJEcuador cuenta con los recursos 

necesarios para llegar a los clientes actuales considerando la segmentación de 

mercado al cual está dirigida la bebida energizante “Volt”. 

 La competencia se dinamiza mediante la aplicación de estrategias de publicidad y 

promoción que sean atractivas para los consumidores y estar presente en cada 

momento de consumo. Con ello, se puede concluir que la marca “Volt” debe darse 

a conocer a cada uno de los clientes que forman parte de su segmentación de 

mercado logrando comunicar el concepto de marca con un insight que perdure en 

el tiempo. 

 Por último, para el desarrollo de estrategias de marketing se deben conocer las 

fortalezas y debilidades de la empresa, considerar el entorno competitivo presente 

en las bebidas energizantes en conjunto con las necesidades que posee el 

consumidor, los factores que influyen al momento de adquirir una bebida 

energizante y las preferencias hacia una marca en particular. Con dicha 

información, se concluye que la marca “Volt” podrá lograr estar presente en la 

mente de los consumidores atrayéndolos al consumo generando en ellos un valor 

agregado y captando nuevos clientes fomentando una fidelización de la marca.
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Recomendaciones 

Una vez desarrollado el trabajo de investigación se toman las siguientes 

recomendaciones a la empresa AJEcuador S.A. para lograr que dentro de su portafolio de 

marcas, sea “Volt” una marca con rendimiento para las ventas de la empresa. 

 Se recomienda elaborar la bebida energizante en una presentación mediana de 

400ml con una etiqueta autoajustable de color celeste con detalles de color naranja 

en una botella plástica, dirigida a aquellas personas deportistas, estudiantes y 

trabajadores que buscan mantenerse con energía durante toda su jornada. 

 Se recomienda llegar a los canales tradicionales y modernos con mayor presencia 

mediante intermediarios comprometidos con la distribución del producto en todos 

los puntos de ventas dentro de la ciudad de Guayaquil, cuya finalidad es captar 

nuevos clientes y lograr un mayor porcentaje de participación de mercado con 

respecto a la competencia. 

 Para lograr el reconocimiento de la marca “Volt” es necesario realizar diversas 

estrategias y tácticas de marketing, dentro de estas enfocadas a la publicidad y 

promoción del producto. Las estrategias promocionales dirigidas al canal 

tradicional otorgándole a cada tendero material P.O.P de la marca, artículos de 

merchandise y adicional, con la contratación de vendedores ambulantes 

“canillitas” entregarles indumentaria con los colores representativos de la marca 

para una mejor visualización y posicionamiento de la bebida energizante “Volt”. 

 Mediante las estrategias publicitarias se recomienda realizar tácticas de marketing 

on-line y marketing directo, empleando una campaña que se expanda en el canal 

moderno mediante concursos en los centros comerciales y activaciones de marca 

en los supermercados, con ello lograr un significativo porcentaje de participación 

de mercado. 
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Apéndices 

Apéndice A: Cuestionario de entrevista a la empresa 

Modelo de cuestionario de entrevista 

Objetivo: Investigar sobre la situación actual de la marca “Volt” con respecto al desarrollo 

del producto y su evolución en el mercado ecuatoriano. 

Perfil del entrevistado 

Nombre: Ing. Marlon Sánchez 

Cargo: Gerente de producto 

Preguntas 

1.  ¿Cómo nació la marca “Volt” y bajo qué conceptualización fue lanzada al 

mercado nacional e internacional? 

2. ¿Qué concepto buscan comunicar a los consumidores sobre su bebida energizante? 

3. ¿A través de qué medios de comunicación han incursionado para dar a conocer la 

marca Volt? ¿Qué medio les ha resultado más favorable? 

4. ¿El canal de distribución que están enfocados es favorable? Buscarían una opción 

de mayor posicionamiento de marca con los vendedores ambulantes “canillitas” 

5. ¿Han realizado cambios en la marca Volt con respecto envase, etiquetado, 

ingredientes y precio? 

6. ¿Cuáles de las marcas de bebidas energizantes consideran su mayor competencia 

directa? 

7. ¿Qué estrategias de marketing han sido efectivas para la marca y cuales creen que 

pudieron mejorar? 

8. ¿Cuáles fueron las últimas campañas publicitarias realizadas en los últimos 5 años 

para la marca Volt? 
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Apéndice B: Cuestionario de entrevista al experto de marketing 

Modelo de cuestionario de entrevista 

Objetivo: Analizar las estrategias de marketing que debe emplear la marca Volt para 

potenciar su reconocimiento, recordación y posicionamiento. 

Perfil del entrevistado 

Nombre: Lic. Jessica O`Brien Cedeño 

Ocupación: Asesorías de planeación estratégica 

Preguntas 

1. ¿Cuál es el éxito que tienen los productos al aplicarles estrategias de marketing? 

2. ¿Qué estrategias recomendaría usted que deben aplicar las marcas de bebidas 

energizantes para potenciar el reconocimiento de su marca? 

3. En épocas de saturación de competidores en el mercado de bebidas energéticas 

¿Qué estrategias de marketing usted considera efectiva para diferenciarse sobre la 

competencia? 

4. ¿Cómo considera usted que ha venido desarrollándose la industria de bebidas, 

específicamente en la categoría de bebidas energizantes? 

5. ¿Usted considera que la empresa AJEcuador debe invertir en estrategias de 

marketing efectivas para dar a comunicar los beneficios que posee la marca Volt a 

sus consumidores 
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Apéndice C: Modelo de guía de sesión para grupo focal 

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de bebidas energizantes 

al momento de tomar su decisión de compra por una marca de bebida de la competencia. 

Segmento: 18 a 25 años que consuman bebidas energizantes 

Tamaño de la muestra: 8 personas 

Tiempo estimado: 15 minutos 

Perfil de los consumidores 

Nombre: 

Edad: 

Hobbies: 

Preguntas Generales 

Percepción de las bebidas energizantes 

1. ¿Qué marca de bebida energizante se les 

viene a la mente? 

a. ¿Por qué la recuerdan? 

2. ¿Qué bebida energizante consumen con 

mayor frecuencia? 

a. ¿Por qué consume esa marca? 

b. ¿Siente que les otorgo algún 

beneficio? 

3. ¿Qué marca de bebida energizante 

nunca comprarían? ¿Por qué? 

Competencia 

4. ¿Qué factores consideran importantes al 

momento de elegir una bebida 

energética? 

5. ¿Qué beneficios desean que les otorgue 

su bebida energizante? 

 

Percepción desde las 4P’s 

6. Si tuvieran la oportunidad de desarrollar 

una bebida energizante ideal, ¿Qué 

atributos y características tendría esa 

bebida energizante? 

a. Empaque 

b. Tamaño 

c. Precio 

d. Ingredientes 

7. ¿En qué establecimiento prefieren 

comprar su bebida energizante? 

8. ¿Creen que la venta de bebidas 

energizantes en la calle, facilita la 

compra? 
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Apéndice D: Modelo de encuesta 
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Apéndice E: Validación de la encuesta  

Experto 1 
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Apéndice E: Validación de la encuesta  

Experto 2 
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Apéndice F: Cronograma de la campaña publicitaria “Volt renueva tu día”  

 

 

  

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

1
Marketing 

Directo
Merchandise

Colocar letreros con la marca 

en las tiendas de barrio
150 15,0$          2.250,0$    2.250,0$               

2
Marketing 

Directo
Promoción

Por cada 100 pacas de 

energizante "Volt" se otorgará 

a los tenderos una 

refrigeradora.

50 60,0$          3.000,0$    3.000,0$               

3
Marketing 

Directo

Material

 P.O.P

Se otorgará a cada tendero 

material  P.O.P. con la marca 

que incluye el precio de venta 

al publico

450 2,5$            1.125,0$    1.125,0$               

4
Marketing 

Directo
Merchandise

Se entregará a los 

comerciantes informales 

indumentaria con el logotipo 

de la marca

90 20,0$          1.800,0$    1.800,0$               

5
Marketing 

Directo
Concurso

Actividades en los centros 

comerciales con la dinamica 

"Mete el Gol de los $1K"

2 2 2 2 2 2 2 2 16 4.500,0$     4.500,0$    4.500,0$               

6
Marketing en 

linea - web

Facebook e 

Instagram

Concurso colecciona tus tapas 

y canjealas por un mini 

parlantes más $5

90 25,0$          2.250,0$    2.250,0$               

7
Marketing 

Directo
Impulsadora

Realizar degustaciones del 

energizante en los 

autoservicios

2 2 2 2 2 2 2 2 16 20,0$          320,0$       320,0$                  

8
Marketing 

Directo
Degustaciones

Desarrollo del stand 

publicitario y espacio en los 

autoservicios

1 700,0$        700,0$       700,0$                  

15.945,0$             

40

150

TOTAL

30

1 1

3020

30

Abril

PLAN DE MEDIOS 2019

PLAN DE MEDIOS PRESUPUESTADO

50 50 50

20 15 15

150 150

N° MEDIO CARACTERISTICAS  COSTO 
Enero Febrero Marzo Mayo Junio Julio AgostoDiciembre

30

Tipo 

ACCION

ACCIONES & MEDIOS PRESUPUESTO

 SUB 

TOTAL 

ACC/PE

RSONA

L

 COSTO TOTAL 

PLAN DE MEDIOS 2018

Septiembre Octubre Noviembre
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Apéndice G: Encuestas 

 

 

 


