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RESUMEN

Las bebidas energéticas tienen efectos realmente sorprendentes, ya que le
proporcionan al consumidor la energia para continuar con sus actividades ya
sean fisicas o mentales. Estas bebidas han sido objeto de diversas
investigaciones debido a los efectos dafiinos sobre la salud, ya que han sido
asociados a su consumo excesivo, y al poco conocimiento que se tiene respecto
a las alteraciones que pueden causarle al organismo del ser humano algunos de
sus componentes. Este trabajo de fin de grado realiza un analisis del
comportamiento de compra del consumidor de bebidas energéticas, atendiendo
a las diferentes variables que afectan al mismo, centrandonos en los habitos de
compra y post-compra, asi como en el perfil socio-demogréafico del consumidor.
En primer lugar, realizamos una revision bibliografica de forma general, para
posteriormente realizar un estudio empirico a través de un cuestionario a una
muestra de la poblacién. Algunos de los resultados obtenidos manifiestan que la
edad promedio del consumidor es de 26,5 afios, la mayoria son mujeres (57%),
el 89% de los encuestados estan solteros, que la marca mas consumida es
Redbully, el 42% consume menos de una vez al mes.

Palabras Clave:
Bebidas energéticas, comportamiento del consumidor, perfil del consumidor,
hébitos de compra, comportamiento post-compra.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION
1.1. INTRODUCCION, IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

Las bebidas energéticas todas aquellas bebidas libres de alcohol,
generalmente gasificadas compuestas basicamente por agua, azucares,
cafeina y otros ingredientes como aminoéacidos, vitaminas, minerales y
extractos vegetales (Roussos et al., 2009); aparecen en el mercado como
respuesta a las necesidades del consumidor exigente caracterizado por

sus diversas actividades y su gran consumo de energia durante el dia.

En este contexto se desarrolla una aguda y marcada camparfia hacia
los atletas que continuamente tienen un fuerte entrenamiento,
presentando a las bebidas energéticas de manera atractiva y de facil
consumo para muchos deportistas a los que le resulta dificil organizar sus
entrenamientos, competencias, estudios y vida personal, debido a la falta

de tiempo y al gran consumo de energia (Panjon y Rodriguez, 2013).

No obstante, el interés por el consumo de bebidas energéticas es
relativamente reciente, pues las marcas que actualmente tienen
participacion en el mercado han desarrollado, en los dltimos 5 afios,
campafas publicitarias orientadas al publico activo. Inicialmente estas
bebidas estaban dirigidas a deportistas de alto rendimiento pero todo esto
ha cambiado significativamente y ahora el mercado objetivo es toda
aquella persona que esta sometida a largas horas de trabajo o en

situaciones que tienden a desgastar su condicion fisica (Aguilar, 2016).

El comportamiento del consumidor espafiol no es simple. Segun
datos de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria (AESAN, 2011),
el 68% de los jovenes de 10 a 18 afios son consumidores de estas
bebidas, con un alto contenido en cafeina, azlcares y calorias. También
en EEUU, su consumo entre los mas jévenes se ha triplicado en los

dltimos afios y su combinacién con alcohol estad detras de una buena
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cantidad de las visitas a Urgencias, segun se constaté en 2011 (Arroyo,
2014).

Las bebidas energéticas representan una industria multimillonaria
que crece dia a dia. Aunque los adolescentes y adultos jévenes han sido
tradicionalmente los mayores consumidores, en los ultimos afios se han

iniciado en su consumo mas personas de todos los grupos demograficos.

Un informe de 2013 de la Administracion de Abuso de Sustancias y
Servicios de Salud Mental norteamericana sefiala que en Estados Unidos,
desde 2007 hasta 2011, el niumero de visitas al servicio de urgencias
relacionadas con el consumo de bebidas energéticas casi se duplico,
pasando de 10.068 a 20.783. La mayoria de los casos fueron en
pacientes de 18 a 25 afios, seguidos de los de 26 a 39 (ABC.es, 2013).

Dados los riesgos que su consumo supone para la salud, paises
como Noruega, Uruguay y Dinamarca han prohibido su venta. En Espania,
sin embargo, aunque las bebidas energéticas son las mas ricas en
cafeina, el mercado las oferta como un refresco mas. Sin embargo, en
este contexto, las bebidas energéticas tienen ciertas caracteristicas que
nos son benéficas para la salud de las personas, se trata de sustancias
cuestionadas por sus posibles efectos a futuro o consecuencias a corto

plazo en caso de ser mezcladas con alcohol (Zaragoza, et al, 2013).

Los datos expuestos anteriormente son claves para realizar un
estudio sobre el comportamiento de compra del consumidor en este

sector.

El estudio del comportamiento del consumidor es un proceso muy
complejo, que incluye la toma de decisiones de un individuo antes de
hacer una compra y después. Los factores que afectan este
comportamiento son varios, tales como los valores, datos demogréficos,

poder adquisitivo, entre otros.

Segun los autores Goy y Okazaki (2004) y Vallet, Berenguer y
Gomez (2002), la consolidacién de los estudios del comportamiento del

consumidor como disciplina auténoma, constituye un fendmeno
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relativamente reciente, aun cuando se venian realizando trabajos desde
los setenta, a partir del avance de las ciencias del comportamiento y de la
necesidad de disponer de analisis cientificos en esta materia. Y para que
ello sucediera fueron imprescindibles las aportaciones procedentes de
diferentes disciplinas, como la Economia, la Psicologia y la Sociologia,

entre otras.

De acuerdo a lo expuesto, es preciso tener en cuenta el
comportamiento del consumidor frente a las bebidas energéticas, pues se
considera que éstos carecen de informacion previa a la compra del
producto, por tanto desconocen de los efectos que la bebida ocasiona,
entonces se cree que para evitar riesgos en la salud es preciso que los
consumidores realicen una compra consciente. Esto plantea un estudio
responsable del comportamiento del consumidor en el rango etario de
mayor influencia considerado entre los 20 a 30 afios de acuerdo al
representante de Red Bull para Espafia, una de las bebidas energéticas,

mas consumidas (Eguizabal, 2009).

1.2 OBJETIVOS DEL TRABAJO

El principal objetivo que se quiere alcanzar con este trabajo es
analizar y conocer el comportamiento de compra del consumidor de
bebidas energéticas. Para conseguirlo, nos hemos marcado unos
objetivos especificos que estaran presentes a lo largo de todo el trabajo y
nos apoyaremos en un estudio empirico para obtener una serie de
conclusiones. Asi, los objetivos fijados en nuestro trabajo son los

siguientes:

1. Identificar el perfil sociodemogréafico del consumidor de bebidas
energéticas.

2. Estudiar qué factores afectan al comportamiento de compra de
bebidas energéticas.

3. Analizar el comportamiento post-compra.



D. Eduardo Martinez Garcia

CAPITULO 2

BEBIDAS ENERGETICAS
2.1. INTRODUCCION

Las bebidas energéticas (BE) se popularizaron a partir de la década
de 1990, y se les hace propaganda para el consumo por jévenes y
deportistas, desde ese momento los mercados mundiales se han
inundado de este tipo de bebidas, y que fueron creadas para aumentar la
resistencia fisica, proveer reacciones mas veloces y mayor concentracion,
incrementar el estado de alerta mental, evitar el suefio, brindar sensacion
de bienestar, estimular el metabolismo y ayudar a eliminar sustancias

nocivas para el cuerpo (Gabbanelli, 2016).

Sin embargo, para el Consejo Europeo de Informacion sobre la
Alimentacién (2016), las bebidas energéticas en general se clasifican
como bebidas que tienen como objetivo contribuir a la estimulacién mental
y fisica y aumentar el sentido de alerta. Normalmente contienen cafeina y
azucar, y a menudo otros ingredientes adicionales como taurina,
vitaminas del complejo B y extractos de plantas (por ejemplo, a base de
ginseng y guarana). EI nombre de bebida “energética” puede ser
engafioso, ya que solo causan en los consumidores una percepcion de
sensacion de vigor, y no suelen contener mas energia (es decir, azlcar)

gue otros refrescos.

No obstante, en el 2015 la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria (EFSA) publicé su dictamen cientifico sobre la seguridad de la
cafeina. Llegaron a la conclusion de que para un adulto es seguro
consumir hasta 200 mg de cafeina en una dosis Unica y hasta 400 mg de
cafeina al dia de manera habitual. Se aconseja a las mujeres
embarazadas que consuman un maximo de 200 mg de cafeina al dia.
Ademas de estimular y reducir la fatiga, la cafeina también aumenta el
ritmo cardiaco y la presion arterial. Las dosis altas de cafeina pueden

causar insomnio, ansiedad, temblores y convulsiones. Debido a



TFG-P y RRPP. Comportamiento del consumidor ante las bebidas energéticas

diferencias fisiologicas individuales y niveles de tolerancia causados por
una exposicion anterior, algunas personas son mas sensibles a los

efectos de la cafeina que otras y, por tanto, deben reducir su consumo.

Un estudio realizado en el 2013 por la Agencia Europea de
Seguridad Alimentaria (EFSA por sus siglas en inglés), indica que un 30%
de adultos de entre 18 y 65 afios, un 68% de adolescentes de entre 10 y
18 afios y un 18% de nifios de entre 3 y 10 afios, han consumido bebidas
energéticas al menos una vez al afio. Ademas se destaca que un 11% de
los consumidores adultos y un 12% de los adolescentes habian

consumido mas de un litro de este tipo de bebidas en un solo dia.

En la actualidad, la economia mundial se caracteriza por su elevado
nivel competitivo relacionado directamente con la modernizacion y
basicamente el acelerado desarrollo cientifico, situacion que ha generado
en las empresas un volcamiento total hacia el cliente y por tanto, a la
innovacion para lograr su atencién. La modernizacién también implica un
cambio de conducta en los consumidores, generando personas mas

exigentes y altamente selectivas.
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CAPITULO 3

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ANTE LAS
BEBIDAS ENERGETICAS

3.1. INTRODUCCION

El estudio del comportamiento no supuso una materia de estudio
realmente importante e independiente hasta finales de los afios 60,
cuando la optica del marketing sustituyé al enfoque de las ventas en las
empresas. El comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de
otras disciplinas como la psicologia (estudio del individuo), la sociologia
(estudio de los grupos), la psicologia social (la forma en que el individuo
se interrelaciona dentro del grupo), la antropologia (influencia de la
sociedad sobre el individuo) y la economia. La razén que impulsé el
estudio del comportamiento del consumidor fue la de proporcionar un
instrumento que permitiese prever cOmo reaccionarian los consumidores
a los mensajes promocionales y comprender los motivos de decision de

compra. Como exponen Rivera, Arellano y Molero (2013):

Entre 1930 y 1950 se realizaron algunos estudios empiricos por
parte de empresas privadas que deseaban conocer los
resultados de su propias decisiones siguiendo planteamientos
de mercados y apoyados fundamentalmente en las técnicas.
Después de la Segunda Guerra Mundial los objetivos del
marketing eran las ventas en grandes cantidades de productos
pocos diferenciados ya que el consumidor solo estaba
pendiente del producto a obtener dejando de un lado los
atributos que este tuviese. (p. 23)

Sin embargo, este estudio fue evolucionando al igual que el propio
consumidor, lo que produjo en la década siguiente una profunda
preocupacion por dotar una estructura logica y global a la disciplina, es
asi como la primera corriente que desarrollo el comportamiento del
consumidor se conoce como modernismo o positivismo. Esta teoria parte
de una perspectiva econdémica la cual desea saber la forma en que el

consumidor recibe, almacena y utiliza la informacion del consumo ya que
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para la misma los individuos son racionales y toman sus decisiones

después de ponderar las alternativas.

3.2. CONCEPTO

Segun Wilke (1996), el comportamiento del consumidor se define
como el conjunto de actividades que las personas desarrollan cuando
buscan, compran, evaltan, usan y disponen de los bienes con el objeto
de satisfacer sus necesidades y deseos, se trata por tanto, del
comportamiento que desarrolla el individuo cuando, mediante un proceso
racional y a veces irracional, se enfrenta a la seleccion, compra y uso de

determinados bienes o servicios.

El comportamiento del consumidor son todos aquellos procesos a
través de los cuales las personas, en forma individual o en grupo,
seleccionan, compran y usan los productos o servicios que satisfacen sus

necesidades o deseos (Solomon, 2009).

Por su parte, Schiffman y Lazar (2010), lo definen “como la forma en
que las personas toman decisiones para intercambiar su tiempo, dinero y
esfuerzo por productos o servicios que les satisfagan una necesidad” (p.
5).

Segun los autores anteriores, el comportamiento del consumidor se
puede observar cuando el consumidor busca, compra, utiliza, evalia o
desecha dichos productos y servicios; ademas distinguen dos tipos de
consumidor: el consumidor individual, que es quien compra para
satisfacer necesidades personales, y el consumidor organizacional, quien

compra para mantener funcionando a la organizacion a la que pertenece.

De igual manera, Molla, Berenguer, GOomez y Quintanilla (2006),
definen el proceso de decision de compra como: El conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos

mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.
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Siguiendo en la misma linea, Arellano (2008), se refiere al
comportamiento del consumidor como “la actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccibn de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios” (p. 76).

La American Marketing Association (2005), define el comportamiento

del consumidor de la siguiente manera: “el comportamiento de un
consumidor o tomador de decisiones en el mercado de productos y/o
servicios, normalmente es usado para describir el campo interdisciplinario
de estudio cientifico que intenta entender y describir dicha conducta o

comportamiento” (p. 34).

El comportamiento del consumidor ha experimentado importantes
cambios a lo largo del tiempo, pero en las Ultimas décadas se ha podido
evidenciar variaciones en los lugares donde se realizan las compras y la
frecuencia de visita al punto de venta, de tal forma que en la actualidad
las personas son mas selectivas, exigentes, mas informadas y sus
habilidades para comparar y elegir entre marcas esta mas desarrollada
impidiendo que los estimulos publicitarios influyan directamente en sus
decisiones. Es importante tener en cuenta que en el proceso de compra,
incluso se busca mayor eficiencia minimizando el esfuerzo y el tiempo

dedicado a esta actividad.

Por lo tanto, el conocimiento de los consumidores y mas
concretamente el comportamiento manifestado ante la compra o el
consumo de los productos es de vital importancia para que las empresas
puedan conocer las posibles causas y factores que motivan al individuo

en su comportamiento como consumidor.
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3.3. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES

Debido a la complejidad del comportamiento de los individuos como
consumidores, es necesario acudir a una vision multidisciplinar y
sistémica capaz de analizar y hacer interactuar los diferentes factores
que inciden sobre el comportamiento de los individuos como

consumidores.

Hawkins (2006) plantea un modelo general del comportamiento del
consumidor (como se muestra en la figura siguiente) donde se aprecian

gue existen una serie de factores que influyen en la conducta del

consumidor:
Actitudes/Necesidades
= Actividades ge e W s
5 Marketing .
/ izai 3 Reconccimiente -
z —
/ Aprendizaje Cuitura \\ S
J
/  Percepci6n Hogar +
1" ‘.| r— Bﬁsqueca -
f \ de la informacién
l Motivaciones Estilo de vida \alores '
consumidor Evau'aac'én
L
l" i : "l ¥ seleccién
\ Personalidad demogriticos |
\ ; | N
Emociones -»Eleccidn del estatiecimeento
\ Estatus/ y compra
'\\ Grupos de reterencia 5 /!
S “— Proceso de postventa
Experniencias

Figura 1. Comportamiento del consumidor. Fuente: Hawkins, C. (2006).

En este epigrafe, vamos a analizar cuales son estos factores que
influyen en la conducta del consumidor. Molla et al. (2006), expresan que

estos factores son los siguientes:
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1. Factores Externos que afectan el Comportamiento del
Consumidor, son aquellas variables externas o del ambiente que influyen

en el individuo entre las que se destacan las siguientes:

1.1 Las influencias del macro entorno, el cual se refiere a las
caracteristicas demograficas, economicas, politicas y ambientales del

entorno en donde se desenvuelva el individuo.

1.2 Variables del Marketing, el comportamiento del consumidor se ve
afectado por las estrategias que emplean las empresas para satisfacer un
mercado meta mediante variables controlables como lo son producto,

precio, distribucién y comunicacion.

1.3. El entorno social, en éste se evidencian varios elementos que
parten inicialmente desde la cultura, subculturas, clases y grupos sociales
a las que pertenezca el individuo, la cual, define el conjunto de normas,
costumbres o valores que pueden ser aprendidos, compartidos o
impuestos y con los cuales se establece el grado de sociabilizacion

existente en las personas.

1.4. Factores situacionales, los cuales se refieren al entorno fisico
del ambiente de consumo (atmosfera, localizacién del establecimiento y
densidad de consumidores), el ambiente social (influencia directa de las
demas personas en el proceso de compra mediante publicidad vy
motivacion) y la definicion de la tarea (se refiera a que el individuo compra
0 consume un producto), el tiempo empleado para realizar la compra y los
estados antecedentes que se tengan al momento de la compra como

hambre, suefio, fatiga, entre otros.

2. Factores Internos que afectan el Comportamiento del Consumidor,
cada individuo posee caracteristicas distintas y por ello cada proceso de
compra es independiente uno del otro, los cuales son completamente
diferenciados entre si y es que cada persona piensa, actla o se expresa
de manera distinta en donde sus expectativas y el modo de satisfacerla
varia dependiendo del consumidor o del estado general en que este se

encuentre, estos factores se pueden resumir en los siguientes:

10
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2.1. Las caracteristicas personales, donde se incluye la edad, el
sexo, la etapa del ciclo de vida, el auto concepto y el estilo de vida de los
individuos, los cuales, delimitaran las decisiones de compra ya que no es
igual lo que desea un niflo a lo que carece un adulto y su modo de

alcanzarlo serd de manera distinta segun sus caracteristicas propias.

2.2. La motivacion, es la fuerza dentro de los individuos que los
impulsa a una accion especifica producida por un estado de tension que
existe como resultado de una necesidad no satisfecha. Cuando la
motivacién se dirige a un bien o servicio especifico, aparece lo que se
conoce como deseo, las necesidades cambian y por ende su estado de

motivacion también se modifica y la forma de satisfaccion.

‘La motivacion es la busqueda de la satisfaccidon de la necesidad,
busqueda que generalmente se centra en la realizacion de actividades
especificas tendientes a disminuir la tensién producida por la necesidad”
(Arellano, 2008, p. 34).

El ser humano tiene diversas necesidades, muchas de ellas de tipo
biol6gico y derivadas de estados de tension como el hambre, el frio, la
sed mientras que otras obedecen a razones psicoldgicas y surgen de las
necesidades de reconocimiento o pertenencia pudiendo convertirse en

motivo si alcanzan cierto nivel de intensidad.
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Motivacion

Percepcion

Aprendizaje LA MOTIVACION

e I4-I4-I =

Creencias y

actitudes

Figura 2. Factores psicologicos y la motivacion en el consumidor

Los motivos que explican los procesos de toma de decisiones en los

consumidores son:

* Motivos primarios: inducen a la compra o uso de una clase especial

de un bien o servicio.

* Motivos selectivos: se presentan cuando existen razones que
inducen a la seleccion de una clase especial de producto o servicio entre

una variada gama de posibilidades.

» Motivos racionales: conducen a una compra siempre y cuando este
conlleve aspectos econdmicos de eficiencia, confiabilidad, durabilidad y
aumento de utilidades entre otros.

* Motivos emocionales: estan presentes cuando la decision de
compra no es tomada para solucionar un problema sino ésta es

impulsada por el deseo de imitar las acciones de otra persona.
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* Motivos de patrocinio: se presentan cuando en la decision de
compra esta determinada previamente la fuente o recurso del cual se va

comprar.

* Motivos conscientes: se presentan cuando no es necesario

estimularlos o activarlos puesto que se sienten y se experimentan.

2.3. La percepcion, se refiere a la manera en que los individuos
visualizan el entorno que los rodea ya que pueden encontrarse varias
personas expuestas a los mismos estimulos bajo condiciones
aparentemente iguales pero la forma en que lo reconocen e interpretan

dependera de la persona y expectativas de manera individual.

2.4. El aprendizaje, es el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento de compra y consumo el cual influird en un
futuro bajo las mismas condiciones con la finalidad de satisfacer una
necesidad pero teniendo en cuenta que ya existe un precedente que sirvio

como factor de aprendizaje al evento futuro.

2.5. La actitud, la cual viene condicionada por la forma en que el
individuo realiza la accién de compra y su estado personal al momento de

ejercer su decision.

En Mercadotecnia se hace un constante esfuerzo por influenciar las
decisiones de los consumidores. En una era donde estas decisiones
estan directamente relacionadas con las campafias mercadoldgicas, los
expertos en marketing deben desarrollar mensajes que atraigan a los

consumidores a realizar la compra (Clow y Baack, 2010).
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Figura 3. Factores involucrados en el proceso de compra, segun Schiffman
y Lazar (2010).

« Creenciasy

3.4. PROCESO DE DECISION DE COMPRA DEL COMPRADOR

El comportamiento de compra de los consumidores no es
homogéneo ya que varia en gran medida dependiendo de las

caracteristicas de los mismos y del tipo de producto de que se trate.

Cuando un consumidor hace una compra, lo hace como una
respuesta a un problema. Para resolver este problema es necesario pasar
por una serie de etapas antes de llegar a la compra. Esta serie de etapas
se conoce como Proceso de Toma de Decisiones y son las siguientes:
Reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacién de

alternativas, eleccion de producto y resultado o compra (Solomon, 1999).

Es el proceso de seleccionar entre diferentes opciones, productos,
marcas o ideas. Puede involucrar actividad mental o cognoscitiva
compleja, una simple respuesta aprendida, o una decision no informada y
no involucrada que podria parecer probabilistica u ocurrida al azar
(American Marketing Association, 2005).
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El proceso de toma de decisiones puede estar influenciado por todos
o algunos de los siguientes factores: grupos de referencia, familia,
ingreso, clase social, motivacion, percepcion, personalidad, edad, factores
situacionales, cultura y subcultura. La cultura es la que tiene el mayor
impacto directo. Las influencias culturales cambian muy poco a través del
tiempo. Se deben tomar en cuenta también las divisiones étnicas o
subculturas. Estas tienen un profundo efecto en como la gente vive su

vida y en el por qué de las decisiones que toma (Noseworthy, 2005).

De igual manera, la conducta del consumidor incluye varios aspectos
gue hacen compleja su comprension. Partiendo de que cualquier acto de
compra incluye la reaccioén a un problema o necesidad, ademas implica
un proceso de decision sobre qué comprar, cuanto, donde, cuando y
como. La investigacion sobre la toma de decisiones identifica cinco fases

en el proceso de decision.

1. Despertar de la necesidad: reconocer una necesidad implica
diferenciar la situacion del consumidor de alguna meta que éste desea, lo
cual produce una motivacion para actuar. El reconocimiento de la
necesidad permite identificar los beneficios que busca el consumidor en

una marca y en sus actitudes respecto a ésta.

2. Procesamiento de informacion por parte del consumidor: implica la
exposicién a la informacién, su percepcion con respecto de ésta y su

retencién en la memoria.

3. Busqueda y evaluacién: los consumidores utilizan informacién del
pasado y del presente, a fin de asociar las marcas que conocen con los

beneficios deseados.

4. Compra, consumo o adquisicion: una vez evaluadas las marcas
sucede la intencibn de compra, esta alcanza el nivel mas alto de

satisfaccion esperada.

5. Evaluacion de la compra por el consumidor. Para evaluar la

compra es preciso distinguir:
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a) El producto o servicio puede ser adquirido por una persona, pero
ser consumido por otra.

b) Las expectativas del consumidor determinan la compra.

c) La evaluacién post-compra que realiza el consumidor determina
una posterior compra. Cuando las expectativas del consumidor se
cumplen, ocurre a satisfaccion y la decision de compra se refuerza.

d) La insatisfaccion consiste en la falta de confirmacion de las
expectativas.

e) La disonancia post-compra corresponde a cualquier informacion
negativa sobre el producto elegido.

f) Cuando los consumidores ignoran los defectos del producto y lo
evallan positivamente, ocurre la disonancia.

g) Cuando se produce una gran diferencia entre las expectativas y el

desempeiio de un producto ocurre el efecto de contraste.

Este conjunto de tareas y actividades que el consumidor realiza
cuando van a seleccionar, comprar, evaluar y utilizar un producto o un
servicio intentando satisfacer sus necesidades, Moll4 Berenguer, Gomez

y Quintanilla (2006), lo visualizan de la siguiente manera:

1 Reconocimianto Evaluacicn de Comportamiento
de la Necesidad Alternativas Post Compra

Blisqueda da Decision de
Informacion Compra

Pre- Compra Compra Prost- Compra

Figura 4. Proceso de decisién de compra del comprador. Fuente: Molla
Berenguer, Gomez y Quintanilla (2006)

Una vez conocidas las caracteristicas que forman parte del
comportamiento de un consumidor, es decir, el proceso que le lleva a

actuar de una u otra forma ante la adquisicion de un bien/producto, el
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siguiente paso es centrarse precisamente en aquellas necesidades,
motivaciones y perfiles de consumidor del sector objeto de estudio, el
audiovisual, para asi conocer qué productos son los adecuados ante las

necesidades, deseos y gustos del espectador.

Quintanilla, Luna, Berenguer (2008), indican que:

La sociedad moderna, comprendida como la combinacion de
libertad y progreso, ha generado una mayor frecuencia de
conductas impulsivas y no racionales en los actos de compra
mas cotidianos. Estas acciones que se basan en procesos de
influencia social normativa e informativa, provenientes de las
nuevas condiciones y reglas de la sociedad de consumo (p.
87).

De acuerdo a esta afirmacién, se encuentra lo sefialado por Olsztyn
(2013), quien indica que la decision de comprar, se origina en un estado
de necesidad latente de origen biolégico (alimentacién, descanso, etc.) o
psiquico (aceptacion, estima, orgullo, prestigio, amor, etc.) Las biologicas
dependen de la evolucién cronoldgica y organica del individuo; las
psiquicas de la evoluciéon cultural, social y de las experiencias que

integran su proceso psiquico.

Las necesidades latentes son captadas por los sentidos cuando
éstos reciben estimulos que producen sensaciones, las mismas que
influencian en el mecanismo de decision del consumidor pues éste realiza
una actividad para obtener un bien o0 servicio que la satisfaga,
subsanando el estado de desequilibrio, consciente o inconscientemente

gue se ha generado.

Después de la etapa de uso, sucede el sentimiento posterior a la
compra y uso, en este momento suceden las sensaciones de satisfaccion
o frustracién con el producto o servicio adquirido. En el que actua, por
tanto la compra es la respuesta a un fenomeno muy complejo donde los
estimulos de la comercializacion son un factor desencadenante (0 un
medio), pero no el origen o causa de una actitud. El consumo de un

producto o servicio provoca un refuerzo positivo cuando el consumidor

17



D. Eduardo Martinez Garcia

experimenta un resultado satisfactorio y sucede lo contrario cuando la
experiencia es negativa. La experiencia de consumo proporciona un
refuerzo positivo cuando el consumidor percibe algun resultado positivo al
hacer uso del producto. Ocurre un refuerzo negativo cuando el consumo

permite que los consumidores experimenten un resultado negativo.

En general las empresas esperan que sus productos o servicios
aporten refuerzos pues al hacerlo aumenta la probabilidad de que los

clientes se conviertan en compradores de repeticion.

Por ello, el proceso de decision del consumidor contempla dos

dimensiones, segun Olsztyn (2013):
a. Extension de la decisidon que se toma
b. Grado de involucramiento en la compra.

La primera dimension implica una serie de decisiones hasta formar

un habito, tal como se presenta en la siguiente imagen:

TOMA DE
DECISIONES

HABITO

ALTO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISION
Toma de Decisiones compleja
JERARQUIA DE EFECTOS

Creencias, Evaluacién ,Comportamiento

TEORIA DEL APRENDIZAIE DE CONSUMO

Aprendizaje cognoscitivo

PROCESO DE DECISION
Lealtad a la marca

JERARQUIA DE EFECTOS

Creenclas, Evaluacién, Comportamiento

TEORIA DEL APRENDIZAJE DE CONSUMO

Condicionamiento Instrumental

BAJO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISION
Toma de Decisiones limitada

JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias, Comportamiento, Evaluacién

TEORIA DEL APRENDIZAJE DE CONSUMO
Aprendizaje pasivo

PROCESO DE DECISION

Inercia - falsa lealtad

JERARQUIA DE EFECTOS

Creenclas, Com portamiento, Evaluacién

TEORIA DEL APRENDIZAJE DE CONSUMO

Condicionamiento clasico

Figura 5. Proceso de decision del consumidor contempla dos dimensiones.
Fuente: Olsztyn (2013).
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En ella el consumidor puede basar su decisibn en un proceso
cognitivo de busqueda y evaluacion de la informacion sobre las opciones
de marca, sin embargo suele ocurrir que el consumidor esta satisfecho

con una en particular por lo que la compra es consistente.

La segunda dimension se refiere a una serie continua de compras
con alto nivel de involucramiento, es decir compras ligadas con su ego y

auto imagen, ademas de implicar un riesgo financiero, social o personal.

Tal como lo sefiala Assael (1999): "ElI proceso de toma de
decisiones del consumidor varia de acuerdo al tipo de decision de
compra, entre mas complejas y costosas son las decisiones, tienden a
requerir mas deliberacion del consumidor y mas participantes en la

compra” (p. 56).

En la conducta de compra compleja los consumidores se encuentran
muy involucrados en la adquisicibn manteniendo un nivel de conciencia
elevado respecto a las diferencias entre marcas, e incluso respecto al
precio. Este tipo de comprador experimenta un proceso de aprendizaje
cognoscitivo en el que desarrolla creencias y actitudes hacia el producto

para finalmente realizar una eleccién cuidadosa de compra.

Asi, en la conducta de compra que reduce la disconformidad del
consumidor participa mucho en la compra, sin embargo no observa las
diferencias entre marcas. Su participacion se basa en valor econémico de

la compra, la poca frecuencia de la misma y su alto nivel de riesgo.

Para Kotler (2001), en la conducta de compra habitual los productos
son adquiridos con un bajo nivel de participacion del consumidor y
ausencia de diferencias de marca importantes. En este caso la conducta
del consumidor no experimente la secuencia normal creencia-actitud-
conducta, pues se trata de un comportamiento habitual. La conducta de
compra de busqueda de variedad sucede con bajo involucramiento por
parte del consumidor, sin embargo se evidencian diferencias importantes

de marca.
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Es importante considerar que el comportamiento del consumidor
implica varios procesos, entre ellos uno mental que hace referencia a la
decision y a una actividad fisica que toma un tiempo, ademas incluye

acciones previas y posteriores a la compra.

Lograr la plena satisfaccion del cliente garantiza una gran
probabilidad de ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende,
en el mercado meta. En este contexto, el objetivo de las empresas
consiste en mantener satisfecho a sus clientes, de tal forma que todas las
areas de la organizacioén trabajan para ello.

Thomson (2005), indica que los elementos de la satisfaccion son:

1. El rendimiento percibido, el cual hace referencia al desempefio
(en cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido
luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el
"resultado” que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio

gue adquirié. El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

a. Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la
empresa.

b. Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.

c. Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente
en la realidad.

d. Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen
en el cliente.

e. Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser
determinado después de una exhaustiva investigacion que comienza y

termina en el "cliente".

2. Las Expectativas: son las esperanzas que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto

de una o0 mas de estas cuatro situaciones:
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d.

Promesas que hace la misma empresa sobre los beneficios que
brinda el producto o servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion.

Promesas que ofrecen los competidores.

Es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas”

de los clientes para determinar lo siguiente:

a.
b.

3.

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que
genera la competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse

a comprar.

Los niveles de satisfaccion: Después de realizada la compra o

adquisicién de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de

éstos tres niveles de satisfaccion:

a. Insatisfaccién: Se produce cuando el desempefio percibido del

producto no alcanza las expectativas del cliente.

b. Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del

C.

producto coincide con las expectativas del cliente.
Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido

excede a las expectativas del cliente.
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Calidad Quejas
Percibida del cliente

Yalor Salisfaccicn
Percibido del clienhk=

Fxpeclalivas Fidelidad
del clients del clienh=

Figura 6. Elementos de la satisfaccién segun Thomson (2005). Fuente:
www.theacsi.org.

De acuerdo al nivel de satisfaccion del cliente es posible conocer el
grado de lealtad hacia una marca o empresa. Es decir que un cliente
insatisfecho sera proclive a cambiar de marca inmediatamente luego de
experimentar una respuesta negativa, pero un cliente satisfecho se
caracteriza por su lealtad, en este sentido, lo sera hasta encontrar una
mejor oferta por o tanto se trata de una lealtad condicional. Finalmente, un
cliente complacido es leal pues siente una afinidad emocional con el

producto o servicio y su marca.

Por ultimo, para reconocer las tendencias actuales de consumo es
preciso observar los cambios experimentados en el comportamiento del
consumidor, conociendo asi sus necesidades. Es importante reconocer y
entender esos comportamientos que determinaran la compra y el
consumo y por tanto poder saber asi si un determinado producto o
servicio, con unas determinadas caracteristicas, tendra éxito en ese

entorno.
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CAPITULO 4

ESTUDIO EMPIRICO
4.1 INTRODUCCION Y OBJETIVOS

En el capitulo, anterior hemos estudiado la parte teorica del
comportamiento del consumidor, es decir, las diferentes etapas del
proceso de compra, asi como los factores internos y externos que

influyen en dicho proceso de decision.

En este apartado desarrollaremos un trabajo mas practico, a través
de una investigacidn empirica cuantitativa y descriptiva que consiste en

un estudio de campo.

Con el estudio cuantitativo pretendemos analizar y conocer el
comportamiento de compra del consumidor de bebidas energéticas. Para ello,
como indicamos anteriormente los objetivos especificos marcados para realizar

la busqueda de informacion y elaboracién de la encuesta han sido los siguientes:

1. Identificar el perfil socio-demografico del consumidor de bebidas

energeéticas.

2. Estudiar qué factores afectan al comportamiento de compra de

bebidas energéticas.

3. Analizar el comportamiento post-compra.

4.2. DISENO Y ELABORACION DE LA ENCUESTA

Segun el Centro de Investigaciones Sociologicas, la encuesta es una
técnica de recogida de datos mediante la aplicacion de un cuestionario a
una muestra de individuos. A través de las encuestas se pueden conocer

las opiniones, las actitudes y los comportamientos de los ciudadanos.

La encuesta se ha realizado a través de la plataforma de
Formularios de Google, que nos permite disefiar el cuestionario a nuestro
gusto y volcar los datos automaticamente a una hoja de calculo para
facilitar el tratamiento y analisis de los datos.
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Dicho cuestionario se compone de 17 preguntas, de las cuales, 2
son preguntas abiertas y 15 son preguntas cerradas con varias opciones
de respuestas (Anexo 1). Las preguntas del cuestionario han sido

disefiadas en funcion de los objetivos que queremos conseguir.

Nuestra muestra esta constituida por 140 individuos, cuyas de
edades estan comprendidas entre 19 y 54 afos, de la Provincia Sevilla,
area Urbana, tanto hombres como mujeres. Mediante muestreo
intencional se seleccionaron con el fin de que participaran en la aplicacion
de la encuesta. La recogida de informacién tuvo lugar durante los dias 15
al 25 de julio de 2016.

4.3. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se exponen los resultados de la investigacion, al
aplicar los instrumentos mediante informacion suministrada por las
personas que participaron en la encuesta, un total de 140, donde se
obtuvo informacién relacionada con el comportamiento del consumidor

ante las bebidas energéticas.

A continuacioén se detalla:

4.3.1 Resultados Objetivo: Identificar el perfil sociodemografico
del consumidor de bebidas energéticas.

En relacién a la edad de las personas que formaron parte de la
encuesta el promedio fue de 26,5 afios, con un valor minimo de 19 y
maximo de 54 afios y una dispersiéon de 5,99, lo que indica que el 64% de

la muestra se ubico entre 19 y 31 afios aproximadamente.
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EDAD

3%

M Menor a 25 afos
46% 51%  m26 a 45 afios

M Mayores de 46 afios

Gréfico 1. Edad

En relacién al género la mayoria son mujeres (57%) y el 43% son
hombres.

GENERO

M Hombres

57% M Mujeres

Grafico 2. Género

En cuanto al estado civil, el 89% manifestaron estar solteros, un 9%
tienen unién libre, el 1% estan casados; e igual porcentaje manifesto estar

viudo.
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ESTADO CIVIL

1%

M Soltero(a)

M Casado(a)

M Divorciado(a)
M Viudo(a)

M Uniodn Libre

89%

Grafico 3. Estado Civil

En relacion a la Ocupacion el 42% manifestdé que ser empleado
privado, seguido del 33% quien sefaldé que son estudiantes, un 9%
manifestd estar en paro, un 7% sefial6 ser empleado publico e igual
porcentaje es independiente, el 1% es ama de casa y 1% se ubicé en la

categoria otro.

OCUPACION

7% 1% 9%

M Ama de casa

® Empleado publico
® Empleado privado
M En paro

33% 42% M Estudiante

M Independiente

M Otros
1%

Grafico 4. Ocupacion
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En relacién al ingreso mensual el 37% tiene un ingreso mensual
superior a 958 €, mientras que el 33% tiene un ingreso menor al salario
basico, el 15% se ubico entre 639 y 957 €, el 10% entre 319 y 638 €; y el
5% en el salario basico

INGRESO MENSUAL

M Menor salario basico

M € 318,00 (Salario basico)
M €319,00 - €638,00

M €639,00 - €957,00

M €958,00 - adelante

10%

Grafico 5. Ingreso Mensual

4.3.2 Resultados Objetivo: Estudiar qué factores afectan al

comportamiento de compra de bebidas energéticas.

11%

M Si

M No

89%

Gréfico 6. ¢ Ha consumido alguna vez bebidas energéticas?
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El 89% de la muestra encuestada ha consumido alguna vez bebidas

energeéticas, el 11% sefialé no haber consumido.

100
90

9
7

80
70 e
60 5
50
40
30
20
10

0

Redbull Monster Burn Otras

Porcentajes

Grafico 7. ¢ Cudl es la marca que méas consume (favorita)?

En cuanto a las marcas de bebida energética que el consumidor
conoce, de las 124 personas que si consumen bebidas, la mayoria sefial6
Redbull, Monster y Burn, siendo éstas las marcas que mas consumen;
para 118 personas equivalente a un 95,2% prefieren Redbull, un 77,4%
prefieren Monster, el 51,6% sefial6 la marca Burn junto con las anteriores.
El 62,9% de las personas encuestadas sefiald diferentes marcas como
Powerade, Aquarius, Gatorade, Aptonia Energizer, Rockstar, Missile,

Shark, Guarana, Rockstar, Mercadona, Locura, Toro Rosso.
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M Si

M No

65%

Gréfico 8. Encuentra con facilidad su marca preferida de bebida
energeética.

Para el 65% de los encuestados que consumen bebidas energéticas
no encuentra con facilidad su marca preferida, solo para un 35% le es

facil encontrarla.

M 1. Tienda de barrio

M 2. Minimercado
3% M 3. Supermercado

M 4. Panaderia

M 5. Bares-cafeteria

M 6. Discotecas

M 7. Venta ambulante

57% ® 8. Otros (Especifique)

Grafico 9. ¢ En qué lugar(es) usted adquiere su bebida energética?

En relacion al lugar donde adquieren la bebida, para el 57% de las
personas encuestadas la adquieren en el Supermercado, le sigue con un

21% la Tienda de barrio, luego se ubican las Discotecas con un 11%, le
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sigue Bares-cafeteria con un 5%, luego el Minimercado con 3% y en igual

porcentaje Otros.

2‘7}_ 0% M 1. Todos los dias

18%
M 2.506dias alasemana
0,
42% 6%
M3.Entre2y4diasala
semana
M 4. Una vez a la semana
16% M 5.2 o3 veces al mes

16% M 6. Una vez al mes

M 7. Menos de una vez al mes

Gréfico 10. ¢Con qué frecuencia suele usted adquirir bebidas
energéticas?

Al preguntar ¢Con qué frecuencia suele usted adquirir bebidas
energéticas?, el 42% respondié que consume menos de una vez al mes,
un 18% entre 2 y 4 dias a la semana el 16% dijo que una vez al mes;
mientras que igual porcentaje 2 o 3 veces al mes. Un 6% consume una

vez a la semana; solo un 2% manifestd que entre 5 o 6 dias a la semana.

0% 10% 2% 6% M 1. Contenido Neto
2% M 2. Informacién nutricional
M 3. Sabor
26% M 4. Marca

M 5. Sensacion esperada

M 6. Envase

0,
48% M 7. Color del empaque

M 8. Precio

Gréfico 11. Principales atributos que valora en una bebida energética
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Para los encuestados los tres principales atributos que valoran en
una bebida energética son el sabor (48%), la sensacién esperada (26%) y

en tercer lugar compiten la marca (6%) y la informacion nutricional (6%).

6% 3%

M 1. Sed
M 2. Energia

3. Combina con bebidas
45% alcohdlicas
M 4. Antes de deportes
extremos
5% M 5. Después de deportes

extremos
15% M 6. Fiestas

7%

M 7. Otros (Especifique)

Grafico 12. En qué ocasiones usted adquiere bebidas energéticas

En relacién a la pregunta sobre en qué ocasiones adquieren bebidas
energeéticas, para el 45% enumer6é como primera opcion Energia, para el
19% en las Fiestas y para un 15% para combinar con bebidas alcohdlicas.
Solo un 5% sefalé que Antes de deportes extremos y un 7% sefalé que
Después de deportes extremos.
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M Para mantenerme despierto(a)
M Para realizar algin deporte
M Para tener mayor energia

139 M Para realizar varias actividades
% 3%

M Para estudiar

35%

Grafico 13. Ocasiones de adquirir bebidas energéticas

Al indicar en que ocasiones las personas que participaron en la
encuesta adquieren bebidas energéticas, para el 35% de los
consumidores sefalé que para tener mayor energia, para el 28% lo hacen
para mantenerse despierto(a), el 21% para estudiar, el 13% para realizar

varias actividades y en un 3% para realizar algan deporte.
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4.3.3 Resultados Objetivo: Analizar el comportamiento post-

compra.

M Si

M No

65%

Gréfico 14. Se considera un comprador FIEL a la marca de la bebida
energética que consume

El 65% de las personas encuestadas se consideran compradores
fieles a la marca de la bebida energética que consumen; para el 35% no
hay fidelidad.

M 1. Escoge otra marca
M 2. Compra otro tipo de
bebida
61% M 3. Prefiere no comprar nada

4. Otros (Especifique)

Gréfico 15. En caso de no encontrar su marca preferida de bebida
energeética

34



TFG-P y RRPP. Comportamiento del consumidor ante las bebidas energéticas

En relacion a la pregunta En caso de no encontrar su marca
preferida de bebida energética; el 61% sefialé que escoge otra marca;
para el 20% prefiere no comprar nada, el 12% Compra otro tipo de bebida

y el 7% manifesto Otros.

Con respecto al item relacionado con la opinién de las personas
encuestadas respecto al consumo de bebidas energéticas, sefialando su
grado de acuerdo o desacuerdo, se promediaron las respuestas de
acuerdo a las categorias obtenidas en las 18 afirmaciones planteadas
(Gréfico 16), encontrando que para la mayoria, el 26,92% es Indiferente al
pensar que la marca X que consume es mejor que las demas, que ha
probado otras marcas pero prefiere la marca X, No importa si cambia de

precio seguiria adquiriendo la marca X.

Igualmente sefialé la mayoria que prefiere la marca X sobre las
demas, la publicidad de la marca le ayuda a decidir cual adquirir, suele
hablar de la marca X con otras personas, la recomienda, consume la
marca X por costumbre, siempre pide o busca la marca X, aungque no esté
disponible/visible, los colores del empaque le permiten elegir con facilidad

la marca X.

Para esta mayoria cambiaria la marca X, sélo si esta provoca dafio
alguno a la salud, acepta sugerencias de otras personas al adquirir
bebidas energéticas, la marca X satisface sus necesidades, otras marcas
estan fuera de su presupuesto, un empaque atractivo le hace probar un
nuevo producto, cuando ve una marca nueva siempre prueba esa marca,
no compra marcas diferentes porque la marca X es su favorita, no
adquiere otras marcas por falta de informacién de las mismas, siempre

estd cambiando de marca en busca de la mejor.

Para el 24,67% estd de acuerdo con estas afirmaciones, mientras
que el 15,71% esta totalmente de acuerdo. No obstante, el 18,26% esta

en desacuerdo y un 14,42% en total desacuerdo.
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Gréfico 16. Promedio Porcentual de habitos de compray consumo
de bebidas energéticas

4.4. DISCUSION

Al clasificar la variable Edad, tal como se aprecia en el Grafico 1,
resultado que se corresponde con investigaciones previas, como la de
Matovelle (2012), quien encontr6 que la bebida es consumida en mayor
medida entre las edades de 15 — 34 afios.

El sexo es un pardmetro importante de valor, aunque autores como
Willson & Wilman, no corroboran estos resultados, en un estudio con una
muestra de 100 personas en la ciudad de México, donde indican que la
poblacién masculina ponderd ante la femenina con un 71%, debido a que
hacen alusion a la bebida energética como una bebida deportiva y la
ingieren al realizar ejercicios fisicos, complementando que en nuestro
medio los varones son los que realizan mayor actividad fisica. Asimismo
otro estudio aporta que el consumo habitual de bebidas energéticas se
vincula entre las personas con la adherencia a un patron de conducta de
riesgos, mayor rendimiento fisico y la “hipermasculinidad” (Roussos y
Franchello, 2009).
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En nuestra investigacion el sector laboral que mas consume es el de

empleados privados con 42%.

Por medio del instrumento de recoleccion de datos se determino
que el 89% de la muestra consume o ha consumido alguna vez alguna
bebida energética, de preferencia, en un 95,2% del total de la poblacion
gue consume (124 personas), es la llamada comercialmente como Red
Bull, aunque un porcentaje significativo prefieren la bebida Monster y en
tercer lugar se ubico la Burn. De la poblacién que prefiere consumir esta
bebida, la mayoria lo hacen por su sabor y por la sensacién esperada.
La frecuencia de consumo es de 1 a 2 bebidas por semana, de ahi que un
35% de la poblacién estudiada consume este tipo de sustancias por su
efecto en el cuerpo humano y de energia y, de algiin modo poder cumplir
con las cargas laborales que se les han asignado.

Comparando los resultados obtenidos con el de otros estudios,
como el que se realizé en Tabasco, México, en una poblacion estudiantil
de 150 personas y, que arroja datos similares a nuestro estudio, el 76%
aceptd haber consumido bebidas energéticas, el consumo es de 1-2

bebidas por semana (Salvador, et al. 2013).

Igualmente, se encuentra similitud con el estudio realizado por la
Universidad Pontificia Javeriana, que muestra que la principal razon para
el uso de estas bebidas es para aumentar su rendimiento fisico (Aguilar,
et al. 2008).

Es importante mencionar que la mayoria de consumidores
participantes asocian el consumo de bebidas energéticas con fiestas
nocturnas, reuniones sociales, personas con poder adquisitivo alto. Asi
mismo, hay quienes afirman que estas bebidas por lo general se
distribuyen en bares y en almacenes de cadena de la ciudad es decir
supermercados. Tal como lo acota Gonzalez y Neira (2014), quienes

manifiestan que:

Las bebidas energéticas, actualmente tienen altos niveles de
ventas entre jovenes y adultos. Algunos consumen estas
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bebidas combinadas con alcohol durante las noches de fiesta y
discoteca. También estd muy comercializada entre los
estudiantes, por la costumbre de ingerirlas en época de
examenes para concentrarse mejor e incluso, algunos
deportistas aseveran que incrementan su rendimiento
deportivo.

Esto implica que en la mente del consumidor, y en funcion del
objetivo relacionado con el andlisis el comportamiento del consumidor
ante las bebidas energéticas, se encontré prioridad por la bebida Red
Bull, por encima de otras marcas, quizas porque es una marca que se
diferencia de otros por la relacién de consecucion de logros, mientras que
sus competidores directos como Monster o Burn, estan mas asociados a

la vision comun de un energética, como la diversion.

Es decir, complementado con lo sefialado por Gonzalez (2011), Red
Bull ha logrado un posicionamiento basado en el éxito, en el
reconocimiento, por las imagenes de deportistas famosos y por las
selecciones deportivas que auspicia a nivel mundial. Otro determinante
del posicionamiento es el sabor caracteristico del producto, que es
calificado como muy agradable en comparacion con las bebidas
energéticas de la competencia, lo cual marca su preferencia en la
decision de compra. Se reconoce el sabor “a guarana” que los

consumidores afirman que el producto tiene y que lo hace especial.

Para algunos consumidores, la bebida Red Bull no se trata de un
energética comun y corriente, sino que manifiestan una preferencia por
esta marca porque su sabor es mas agradable. Para otros se trata de un
objeto general, porque para ellos Red Bull tiene las mismas propiedades
gue los energéticas de la competencia. No obstante, en el otro extremo,
se pudo observar consumidores que les da igual tomar otra bebida
energética. Si encuentran otra mas barata la compran. Por lo que la
actitud hacia Red Bull, no es Unica dentro de su categoria para el

consumidor.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

En relacion al objetivo referido a identificar las principales
caracteristicas del consumidor, se concluye que la mayoria de las
personas que conformaron el estudio son mujeres, entre 26 a 35 afos de
edad, de estado civil soltero, con ocupacion en empresas privadas, con
un ingreso que se ubica en dos extremos; en su mayoria con un sueldo

superior a 958 €, mientras que otra parte gana menos del salario basico.

En relacion al objetivo analizar el comportamiento del consumidor
ante las bebidas energéticas, se deduce que la mayoria de las personas
encuestadas consumen bebidas energéticas, en su mayoria la marca Red
Bull, seguida de Monster y Burn, se manifiestan fieles a la marca de
mayor consumo, aunque se contradicen al escoger otra marca cuando no

encuentran la preferida.

El consumo de este tipo de bebida estd entre 5 o 6 dias a la
semana, la encuentran con facilidad y en el mayor caso en el
supermercado. El principal atributo de la bebida es el sabor seguido de la

sensacion esperada, pues se consume por energia.

En cuanto al objetivo, determinar el comportamiento post-compra, la
mayoria de la muestra encuestada se mostro indiferente ante el consumo
y la compra del producto; no obstante, es importante observar que asi
como para un grupo esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con no
preferir otra marca que la de su preferencia, en este caso Red Bull,
también hay otro extremo que estd en desacuerdo o total desacuerdo en
preferir otra marca o aln no cambiaria la marca, si esta provoca dafio

alguno a la salud.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se sugiere contextualizar la publicidad, seria importante disefiar una
estrategia publicitaria que se centre en aquello que se puede obtener
directamente con las bebidas energéticas; pues lo que promueve la
publicidad dista mucho de la vida cotidiana del consumidor, de lo que
realmente pueden hacer. Esto incluiria situaciones sociales, momentos de
inspiracion y creatividad, que es donde este tipo de bebidas acomparfian
con mas frecuencia al consumidor. Eso ayudaria a generar una mayor

cercania e identificacion con el producto.

También seria necesario investigar si una mayor presencia de
publicidad televisiva y contextualizada al pais tendria efecto en la decision
de compra de los consumidores, es decir, seria interesante analizar si la
cultura del pais (factor externo), influye en el comportamiento de compra

de bebidas energéticas.

Para las empresas productora de estas bebidas, se recomienda
realizar seguimiento meédico a aquellas personas con ingesta crénica de
bebidas energéticas, ya que por lo encontrado en la bibliografia estudiada
el uso cronico genera enfermedades cardiovasculares y adiccion a la

cafeina.

Ademas, se recomiendan realizar nuevas investigaciones sobre el
tema, como por ejemplo, analizar el grado de satisfaccion del consumidor

de bebidas energéticas.

Es nuestra intencion en un futuro estudiar si las distintas
herramientas de Comunicacién (publicidad, promocion, fuerza de ventas,
relaciones publicas y marketing directo), utilizadas por las empresas
productoras de bebidas energéticas producirian un aumento o no en el
consumo de las mismas y, cual de dichas herramientas tendria mas

incidencia en dicho consumo.
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Por ultimo, seria necesario ampliar el tamafio muestral, asi como la
zona geografica estudiada e incluir bebidas energéticas de reciente

comercializacion.
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ANEXO (1)

ENCUESTA SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ANTE LA BEBIDAS ENERGETICAS

1. PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DEL CONSUMIDOR

En esta secciébn se recopila informacion relevante sobre el perfil de los
compradores/consumidores de bebidas energéticas

1.1. Edad

anos
1.2. Género
M F

1.3. Estado civil (Margue con una X)

a. Soltero(a)

b. Casado(a)
Divorciado(a)
d. Viudo(a)

e. Unién Libre

o

1.4. Ocupacién (Marque con una X)

a. Empleado Publico
b. Empleado Privado
c. Independiente

d. Ama de casa

e. Estudiante

f. Otros (Especifique)

1.5. Ingreso mensual

Menor salario basico

€ 318,00 (Salario basico)
€319,00 - €638,00
€639,00 - € 957,00
€958,00 - adelante

o |alo|o|p

2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
En esta seccioén se recopila informacion acerca del consumo de bebidas energéticas
2.1. ¢Ha consumido alguna vez bebidas energéticas?

Sl NO (Llenar ficha de registro)
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2.2. Enumere cinco (5) marcas de bebida energética que Ud. conoce

QB WIN|F

2.3. ¢ Cual es la marca que mas consume (favorita)?

2.4. Encuentra con facilidad su marca preferida de bebida energética.

Sl NO

2.5. ¢ En qué lugar(es) usted adquiere su bebida energética? Ordene los tres principales.

. Tienda de barrio

. Minimercado

. Supermercado

. Panaderia

. Bares-cafeteria

. Discotecas

. Venta ambulante

. Otros (Especifique)

N[O WIN|F-

2.6. ¢ Con qué frecuencia suele usted adquirir bebidas energéticas? (Marque con una X)

1. Todos los dias
2.5 0 6 dias ala semana

3. Entre 2 y 4 dias a la semana
4, Una vez a la semana

5. 2 0 3 veces al mes
6
7
N

. Una vez al mes
. Menos de una vez al mes
SINC

2.7. Enumere los tres principales atributos que valora en una bebida energética (Marque

con una X)

. Contenido Neto

. Informacién nutricional
Sabor

Marca

. Sensacién esperada
Envase

. Color del empaque

. Precio

. NS/NC

o|lo|N|o|o|sw(N|e

2.8. Indique en que ocasiones usted adquiere bebidas energéticas (Enumere)

1. Sed

2. Energia

3. Combina con bebidas alcohdlicas
4. Antes de deportes extremos
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5. Después de deportes extremos
6. Fiestas
7. Otros (Especifique)

2.9. ¢Por qué motivo consume estas bebidas?

Para mantenerme despierto(a)
Para realizar algin deporte
Para tener mayor energia

Para realizar varias actividades
Para estudiar

eI N

3. COMPORTAMIENTO POST COMPRA

En esta seccion se recopila informacién acerca de su marca preferida (marca X) de

bebidas energéticas que habitualmente consume.
3.1. Se considera un comprador FIEL a la marca de la bebida energética que consume

Sl NO

3.2. En caso de no encontrar su marca preferida de bebida energética Ud. (Marque con
una X)

1. Escoge otra marca

2. Compra otro tipo de bebida
3. Prefiere no comprar nada
4. Otros (Especifigue)

3.3. Indique su opinién respecto al consumo de bebidas energéticas, sefialando su grado
de acuerdo o desacuerdo a las siguientes afirmaciones (1=Total desacuerdo, 2=
Desacuerdo, 3= Indiferente, 4=Acuerdo y 5= Total acuerdo)

AFIRMACIONES 1|2 [3 |4 |5

A = Pienso que la marca X que consumo es mejor que las
demas

B = He probado otras marcas pero prefiero la marca X

C = No importa si cambia de precio yo seguiria adquiriendo la
marca X

D = Prefiero la marca X sobre las demas

E = La publicidad de la marca me ayuda a decidir cual adquirir

F = Suelo hablar de la marca X con otras personas
(recomendar)

G = Consumo la marca X por costumbre

H = Siempre pido o busco la marca X, aunque no esté
disponible/visible

| = Los colores del empaque me permiten elegir con facilidad la

marca X

J = Cambiaria la marca X, s6lo si esta provoca dafio alguno a
la salud

K = Acepto sugerencias de otras personas al adquirir bebidas
energeéticas

L = La marca X satisface mis necesidades

M = Otras marcas estan fuera de mi presupuesto

N = Un empague atractivo me hace probar un nuevo producto
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TFG-P y RRPP. Comportamiento del consumidor ante las bebidas energéticas

AFIRMACIONES 1 |2 |3 |4 |5

O = Cuando veo una marca nueva siempre prueba esa marca

P = No compro marcas diferentes porque la marca X es mi
favorita

Q = No adquiero otras marcas por falta de informacion de las
mismas

R = Siempre estoy cambiando de marca en busca de la mejor
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