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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar la demanda del mercado de bebidas isotonicas
en la ciudad de Cuenca, con el fin de disefiar un plan de introduccion para la bebida isotonica
ecuatoriana “Pulse”. La investigacion se fundamenta en un enfoque metodologico mixto, con
énfasis en el analisis cuantitativo mediante encuestas aplicadas a un segmento especifico de la
poblacion. A partir de este analisis, se identifican variables clave como la frecuencia de
consumo, la disposicion a pagar, las preferencias del consumidor y los factores determinantes
de compra. Los resultados evidencian la existencia de una demanda activa en el mercado
cuencano, caracterizada por un consumo principalmente ocasional y altamente influenciado por
el sabor, el precio y la percepcion de valor. Asimismo, se determina un mercado objetivo de
7.719 personas, con una demanda potencial efectiva de 6.561 consumidores dispuestos a
adquirir una nueva marca isoténica. Con base en estos hallazgos, se propone un plan de
introduccion al mercado permitiendo alinear las decisiones estratégicas con el comportamiento

del consumidor, facilitando la adopcion del producto y su posicionamiento competitivo.

Palabras clave: demanda, bebidas isotonicas, comportamiento del consumidor, mercado

cuencano, plan de introduccion, marketing.

ABSTRACT

This study aims to analyze the demand for isotonic beverages in the city of Cuenca to design a
market entry plan for the Ecuadorian isotonic drink “Pulse”. The research is based on a mixed
methodological approach, with an emphasis on quantitative analysis through surveys applied to
a specific population segment. Key variables such as consumption frequency, willingness to
pay, consumer preferences, and purchase determinants are identified. The results show the
existence of an active demand in the Cuenca market, characterized by occasional consumption
and strongly influenced by taste, price, and perceived value. Additionally, a target market of
7,719 individuals is identified, with an effective potential demand of 6,561 consumers willing
to try a new isotonic brand. Based on these findings, a market introduction plan is proposed
using a demand-based pricing model, integrating penetration pricing, value-based pricing, and
price segmentation strategies. This approach aligns strategic decisions with consumer behavior,

facilitating product adoption and competitive positioning.

Keywords: demand analysis, isotonic beverages, consumer behavior, pricing strategy, Cuenca

market, market entry plan, marketing.
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Introduccion

En los ultimos afios, el mercado de bebidas isotonicas ha experimentado un crecimiento
sostenido a nivel global y regional, impulsado por una mayor conciencia sobre la salud, el
bienestar y la practica de actividad fisica. En este contexto, los consumidores no solo buscan
productos que satisfagan necesidades bésicas de hidratacion, sino también opciones funcionales
que aporten beneficios adicionales como reposicion de electrolitos, energia y mejora del

rendimiento fisico.

En Ecuador, y particularmente en la ciudad de Cuenca, estas tendencias se reflejan en un
incremento del consumo de bebidas deportivas, asi como en una apertura hacia nuevas
propuestas que incorporen atributos como naturalidad, sabores locales y una identidad cultural
mas cercana al consumidor. Sin embargo, el mercado continta siendo dominado por marcas
internacionales, lo que evidencia una limitada presencia de alternativas locales que respondan

a las preferencias especificas del consumidor ecuatoriano.

Frente a este escenario, surge la oportunidad de introducir al mercado la bebida isotonica
ecuatoriana “Pulse”, concebida como una alternativa competitiva que combine funcionalidad,
identidad local y valor percibido. No obstante, para garantizar el éxito de su lanzamiento, es
fundamental comprender el comportamiento del consumidor, estimar la demanda potencial y

analizar los factores que influyen en la decision de compra dentro del mercado objetivo.

En este sentido, la presente investigacion tiene como propoésito analizar la demanda de bebidas
isotonicas en la ciudad de Cuencay, a partir de ello, disefiar un plan de introduccion al mercado
para la bebida “Pulse”. Para ello, se emplea un enfoque basado en el andlisis de la demanda y
el comportamiento del consumidor, utilizando herramientas de investigacion de mercados que
permiten obtener informacion relevante y confiable sobre las preferencias, habitos de consumo

y disposicion a pagar del segmento objetivo.

Finalmente, el estudio no solo busca aportar a la viabilidad comercial del producto, sino también
contribuir al desarrollo de propuestas locales dentro de un mercado competitivo, demostrando
que, mediante estrategias adecuadas de marketing y fijacion de precios, es posible posicionar

una marca ecuatoriana en la mente del consumidor.



Capitulo 1 - Introduccion y Marco Teorico Conceptual de las Bebidas Isotonicas

1.1. Introduccion.

El analisis de la demanda de bebidas isotonicas se vuelve especialmente relevante en un
contexto donde la salud, el bienestar y la practica de actividad fisica han ganado protagonismo
en América Latina y en Ecuador. El mercado de bebidas deportivas e isotonicas continta
creciendo, con consumidores que buscan bebidas para reponer electrolitos y energia
rapidamente, pero que también se ajusten a las tendencias de naturalidad, bajo en azicar y con

beneficios funcionales anadidos.

En Cuenca esta tendencia mundial se mezcla con la local: el interés creciente por estilos de vida
activos, las marcas internacionales ya posicionadas y el interés por nuevas opciones que
incorporen ingredientes naturales y locales. Pero la disponibilidad de bebidas isotonicas locales
es aln escasa, lo que crea la oportunidad de desarrollar bebidas que se identifiquen méas con el
consumidor cuencano.

En este espacio, la bebida isotonica ecuatoriana "Pulse" emerge como una posible alternativa
local capaz de competir en una categoria dominada por grandes jugadores globales, pero que
aprovechan atributos como su formulacién funcional, la posibilidad de desarrollar sabores
asociados a frutas ecuatorianas y una narrativa de marca arraigada en la identidad regional. Para
hacer posible su lanzamiento es necesario un estudio de la demanda en la ciudad de Cuenca,
para determinar el tamafio del mercado potencial, la frecuencia de consumo, disposicion a
pagar, sabores preferidos y la percepcion de los consumidores hacia una nueva marca local.
Sobre esta base se podra disefiar un plan de introduccion al mercado que alinee producto, precio,
distribucion y comunicacion con las necesidades reales del segmento objetivo y con las

tendencias actuales del mercado de bebidas isotonicas.

1.2. Analisis de la demanda.

El andlisis de la demanda es una herramienta fundamental para determinar la viabilidad de
lanzar un nuevo producto al mercado y desarrollar estrategias de marketing ajustadas a las
necesidades reales de los consumidores. Para Kotler y Keller (2016), en el marketing la
demanda es la cantidad de bienes o servicios que los compradores quieren y pueden adquirir
para satisfacer sus necesidades y deseos, en un mercado determinado y en un periodo de tiempo
determinado. Malhotra (2008) y Churchill e Tacobucci (2010) definen que el anélisis de la
demanda es un proceso que busca medir y entender qué determina la cantidad demandada

(precio, ingresos, gustos, condiciones econdmicas, productos sustitutos, acciones de marketing
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de la competencia, etc.).

Como sefiala Malhotra (2008), el andlisis de la demanda es una forma de investigar cobmo
reacciona el mercado ante diferentes combinaciones de variables de marketing mix (producto,
precio, plaza, promocion) y de pronosticar las ventas futuras. Segiin Churchill e Iacobucci
(2010), una buena estimaciéon de la demanda es esencial para descubrir oportunidades de
mercado, estimar el tamafio del mercado meta y fijar objetivos realistas de penetracion para un
nuevo producto. En el contexto de la presente investigacion, el andlisis de la demanda se centra
en el mercado de bebidas isotonicas en la ciudad de Cuenca y en la estimacion de la demanda
potencial para la nueva bebida isotonica Pulse, considerando el tamafio del mercado, la

frecuencia de consumo, la disposicion a pagar y las preferencias del consumidor cuencano.

1.2.1. Enfoques metodoldgicos para el analisis de la demanda.

Uncovered (2025), Waveup (2025) y Scalepath (s. f.), distinguen dos grandes enfoques
metodoldgicos para dimensionar la demanda potencial: el enfoque top-down (de arriba hacia
abajo) y el enfoque bottom-up (de abajo hacia arriba). Seglin estos autores, ambos métodos
buscan medir el mercado, pero difieren en el punto de partida y en el nivel de detalle de los
datos. Mientras el enfoque top-down inicia con cifras agregadas del mercado total y las va
acotando progresivamente hasta llegar al segmento especifico de interés, el enfoque bottom-up
parte de unidades de analisis mas pequefias como consumidores, segmentos o puntos de venta
y construye la estimacion del mercado mediante la agregacion de sus niveles de consumo
individuales.

En cuanto al método top-down, Waveup (2025) define que éste se inicia con una vision del
mercado total de una categoria para ir afinando con filtros geograficos, demograficos y de
segmentacion. Scalepath (s. f.) sefiala que, en la practica, este enfoque se apoya principalmente
en informacion secundaria proveniente de informes de industria, estadisticas oficiales, reportes
sectoriales y estudios de mercado, a partir de los cuales se estima el tamafio global, regional o
nacional de la categoria. Posteriormente, se delimita el mercado disponible para la empresa
utilizando criterios como la poblacion objetivo, el nivel de ingreso y la estructura competitiva,
y se estima la proporcion del mercado que el nuevo producto podria captar segiin su propuesta
de valor, capacidad de distribucion y nivel esperado de participacion.

Este enfoque presenta ventajas significativas en términos de rapidez y accesibilidad, ya que
permite obtener una primera aproximacion al tamano del mercado sin necesidad de realizar
costosas investigaciones primarias. Sin embargo, también presenta limitaciones importantes.

Segun Aaker, Kumar y Day (2008), el método top-down puede sobreestimar la demanda si no



se calibran los filtros de segmentacion y tiende a pasar por alto las peculiaridades del mercado
local que pueden influir en la demanda real. En esta investigacion, el enfoque top-down
permitira situar el caso de Pulse dentro de la dindmica general del mercado de bebidas isotdnicas
en Ecuador y en la ciudad de Cuenca, ofreciendo una primera aproximacion al tamafio del
mercado potencial.

Por su parte, el método bottom-up aborda la estimacion de la demanda desde una perspectiva
micro, construyendo de abajo hacia arriba. Segiin Uncovered (2025) y Forecasting (2025), en
este enfoque se determina primero el nimero de clientes potenciales en el segmento meta y se
calcula para cada grupo variables como la frecuencia de consumo, el volumen promedio
consumido y el gasto por transaccion. El tamafio de mercado se calcula a partir de la
combinacion de estas variables, de modo que la demanda potencial puede expresarse, de forma
simplificada, como:

Demanda Potencial = Numero de Consumidores x Frecuencia de Compra X Volumen Promedio
por Compra

Forecasting (2025) enfatiza que este enfoque se apoya con mayor fuerza en informacion
primaria, como encuestas a consumidores, pruebas piloto de producto y registros de ventas por
canal, lo que suele traducirse en estimaciones mas realistas y defendibles porque se
fundamentan directamente en el comportamiento esperado del mercado objetivo. Lehmann y
Winer (2005) agregan que el método bottom-up es especialmente util para nuevos productos o
mercados emergentes en los que no se dispone de informacion secundaria fiable, ya que capta
las intenciones de compra especificas del segmento objetivo.

En el marco de esta investigacion, el enfoque bottom-up tiene relevancia, ya que permitira
proyectar la demanda potencial de la bebida isotonica Pulse en funcion del nimero de
consumidores cuencanos dentro del segmento definido, su intencion de compra y su frecuencia
de consumo de bebidas isotonicas. Para esto, se utilizaran los datos obtenidos mediante
encuestas estructuradas aplicadas a la poblacion de Cuenca, que permitirdn estimar cuantas
personas consumen bebidas isotonicas, con qué periodicidad, qué volimenes manejan por
ocasion y cudl es su disposicion a probar y comprar una nueva marca local. Estos elementos
hardn posible construir escenarios de demanda potencial para Pulse durante su fase de

introduccidn al mercado local.

1.2.2. Factores que influyen en la demanda.

La teoria economica y de marketing reconoce una serie de factores que determinan la demanda

de un producto. Segiin Kotler y Armstrong (2012), estos factores se pueden agrupar en



econoémicos, demograficos, psicograficos y situacionales. Los factores econdomicos son el
precio del bien, el ingreso del consumidor, los precios de bienes relacionados (sustitutos y
complementarios) y las expectativas econdmicas futuras. En las bebidas isotdnicas, el precio es
determinante porque los consumidores comparan el valor que obtienen entre marcas y
categorias de bebidas funcionales.

Los factores demograficos, como la edad, el género, el nivel educativo y la ubicacién
geografica, también influyen significativamente en la demanda. Como lo indica Solomon
(2013), en el mercado de bebidas deportivas los grupos de edad més jovenes (18-35 afios) son
los que mas las consumen, ya que realizan alguna actividad fisica-deportiva. En el caso
ecuatoriano, el INEC informa que la poblacion urbana joven econdmicamente activa va en
aumento, lo que abre la posibilidad para el mercado de bebidas isotdnicas.

Los factores psicograficos, que tienen que ver con el estilo de vida, los valores, las actitudes, la
personalidad del comprador, también son importantes. Hawkins y Mothersbaugh (2010)
senalan que los usuarios de bebidas isotoénicas comparten valores asociados a la salud, el
rendimiento y el bienestar. Estos consumidores buscan productos que no solo cumplan una
funcion fisioldgica de rehidratacion, sino que también se alineen con su identidad y aspiraciones
personales.

Finalmente, los factores situacionales, como la ocasion de consumo, la disponibilidad del
producto y la influencia del grupo de referencia, afectan las decisiones de compra. Como
senalan Peter y Olson (2010), las bebidas isotonicas se suelen consumir en situaciones de
egjercicio, pero también en caso de trabajos intensos, estudios prolongados o como refrescante

en dias calurosos.

1.3. Bebidas isotonicas y funcionales: ;qué son y donde se localizan?

Las bebidas isotdnicas son un tipo de bebida funcional que busca restaurar electrolitos y energia
perdidos durante el ejercicio extenuante (Mordor Intelligence, 2024). Esta definicion es clave
para el posicionamiento de "Pulse", ya que define la promesa funcional que le debe hacer la
marca al consumidor cuencano.

iPero hay que diferenciarlas de otras bebidas! Rodriguez et al. (2022) sefialan que en
Latinoamérica las bebidas isotonicas, deportivas y energéticas son muy distintas en términos de
composicion, posicionamiento y percepcion del consumidor. Para "Pulse", esto implica
establecer con precision su categoria y que los consumidores no la confundan con bebidas
energéticas, cuyo publico es totalmente distinto.

Como explican Chen et al. (2021), las bebidas isotdnicas tienen una osmolaridad similar a los



fluidos corporales, lo que permite una absorcion mas rapida durante el ejercicio. Esta
especificacion técnica es un punto en el que "Pulse" puede marcar la diferencia si sabe

comunicarlo al usuario final.

1.3.1. Definicion y clasificacion de bebidas funcionales.

Las bebidas funcionales son un concepto que ha cambiado mucho en las ultimas décadas. De
acuerdo con Bigliardi y Galati (2013), las bebidas funcionales son bebidas que, ademas de
aportar nutrientes basicos, contienen ingredientes bioldgicamente activos que benefician la
salud mas alla de la nutricion bésica. Dentro de esta categoria amplia, las bebidas isotonicas
representan un segmento especifico orientado a la reposicion de liquidos y electrolitos perdidos
durante la actividad fisica.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) reconoce que las bebidas de rehidratacioén oral
desempefian un papel importante en el mantenimiento del equilibrio hidroelectrolitico,
especialmente en condiciones de pérdida acelerada de liquidos. En el dmbito deportivo, el
Colegio Americano de Medicina Deportiva (ACSM, 2007) define que las bebidas isotonicas
deben tener una concentracion de 6-8% de carbohidratos y una cantidad apropiada de sodio (20-
30 mEq/L) para maximizar la absorcion y la rehidratacion.

La literatura cientifica diferencia entre bebidas isotdnicas, hipotdnicas e hipertdnicas en funcion
de su osmolaridad. Las bebidas isotonicas poseen la misma osmolaridad que la sangre (280-330
mOsm/kg), lo que permite su rapida absorcion intestinal. Las bebidas hipotdnicas (menor
concentracion osmotica) se absorben atin mas rapido, pero rinden menos energia. Las bebidas
hipertdnicas, mas concentradas, aportan mas energia pero se absorben mas lentamente y pueden

provocar molestias gastrointestinales durante el ejercicio (Jeukendrup y Gleeson, 2010).

1.3.2. Composicion nutricional y funcional

Las bebidas isotonicas estan formuladas para satisfacer las necesidades fisioldgicas del cuerpo
durante el ejercicio. Segiin Shirreffs y Sawka (2011), los ingredientes basicos de una bebida
isotonica son:

Las bebidas deportivas se componen principalmente de carbohidratos (glucosa, sacarosa o
maltodextrina) en una concentracion del 6-8%, ya que estos azucares proporcionan energia de
rapida disponibilidad para los musculos activos y favorecen la absorcion intestinal de sodio y
agua; esta concentracion es la ideal, ya que concentraciones menores al 6% no lograrian
satisfacer las necesidades energéticas y concentraciones mayores al 8% pueden enlentecer el
vaciamiento gastrico y provocar molestias. A esto se suman los electrolitos, principalmente

sodio en rangos de 20—-30 mEq/L, junto con potasio, cloro y pequenas cantidades de magnesio
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y calcio, siendo el sodio el mas relevante por su alta pérdida a través del sudor y su papel
fundamental en el mantenimiento del equilibrio hidrico, la prevencion de la hiponatremia y la
estimulacion de la sed y la retencion de liquidos. Finalmente, los saborizantes y colorantes,
aunque no cumplen una funcion fisioldgica directa, son esenciales para mejorar la palatabilidad
del producto, influyendo positivamente en el consumo voluntario de liquidos durante el
gjercicio.

Investigaciones recientes han explorado la inclusiéon de componentes funcionales adicionales
en bebidas isotonicas. Algunos fabricantes han afiadido vitaminas del grupo B para el
metabolismo energético, vitamina C antioxidante, aminoacidos de cadena ramificada (BCAAs)
para la recuperacion muscular, y extractos de plantas adaptdgenas o energizantes (Del Coso et
al., 2014). Pero la evidencia cientifica sobre la eficacia de estos ingredientes afiadidos en

bebidas isotOnicas aun es controvertida.

1.3.3. Categorizacion de bebidas: ;En qué se diferencian?

Entre los consumidores existe confusion entre bebidas isotonicas, deportivas, energéticas e
hidratantes, una oportunidad para nuevas marcas. Rodriguez et al. (2022) informan que en
Latinoamérica se tiene una imagen confusa de estas categorias, llegando a usarlas como
sindnimos sin conocer las diferencias principales en su composicion y finalidad.

Bebidas deportivas vs. isoténicas: Aunque frecuentemente se usan como sinénimos,
técnicamente las bebidas deportivas constituyen una categoria méas amplia que incluye bebidas
isotonicas, hipotonicas e hipertonicas. No todas las bebidas deportivas son isotdnicas, aunque
las isotonicas son el tipo mas comun en el mercado.

Bebidas energéticas: Estas bebidas son muy diferentes de las isotonicas en términos de
composicion y objetivo. Contienen altas dosis de cafeina (80-150 mg por porcidn), taurina,
guarand y otros estimulantes, disefiadas para aumentar el estado de alerta y combatir la fatiga
mental més que para rehidratar. Su composicion nutricional suele ser rica en azlicares y su
osmolaridad es hipertonica, por lo que no son adecuadas para tomar durante el ejercicio.
Bebidas hidratantes: Este término genérico se refiere a cualquier bebida que ayude a mantener
la hidratacion, incluyendo agua, agua saborizada, bebidas isotonicas y otras. La principal
diferencia es que las bebidas isotonicas estan disefladas para mejorar la hidratacion durante el
egjercicio gracias a su proporcion de carbohidratos y electrolitos.

Para "Pulse", definir su lugar en la categoria isotonica, diferente a las bebidas energéticas y
aguas saborizadas, sera clave para comunicar adecuadamente su propuesta de valor al

consumidor cuencano.



1.3.4. Contexto del mercado de bebidas funcionales en Ecuador

El mercado ecuatoriano de bebidas funcionales se ha transformado en la ultima década. Segiin
datos del sector, las bebidas no alcoholicas en Ecuador se estan diversificando y funcionando.
Los consumidores buscan bebidas que ofrezcan algo mas que hidratacion (The Food Tech,
2024).

El desarrollo de las bebidas isotonicas en Ecuador se relaciona con diversos factores
contextuales. Primero, el aumento de la practica deportiva recreativa, impulsado por mayor
conciencia sobre salud y bienestar. Segundo, la urbanizacion creciente y los ritmos de vida
acelerados que llevan a los consumidores a buscar soluciones de hidratacion convenientes y
funcionales. Tercero, la penetracion de tendencias mundiales de bienestar en los consumidores
urbanos ecuatorianos (en ciudades como Quito, Guayaquil, Cuenca, etc.).

Pero el mercado ecuatoriano también tiene sus propias caracteristicas que lo distinguen de otros
mercados latinoamericanos. La preferencia por sabores locales, la sensibilidad a los precios, el
dominio del canal tradicional (tiendas de barrio) al lado del moderno (supermercados) y el
interés por productos locales son factores a tener en cuenta en cualquier plan de lanzamiento de

una nueva marca isotonica.

1.4. Ciclo de vida del producto

Segun Kotler y Keller (2016), el ciclo de vida del producto es un modelo que describe la
evolucion de las ventas y utilidades de un producto desde su introduccion en el mercado hasta
su declive. Indica que a medida que el producto recorre sus etapas, cambian los competidores,
las necesidades del consumidor y las mejores estrategias de marketing, por lo que es preciso
saber en qué fase se encuentra cada oferta para determinar como manejarla. Asimismo, Stanton,
Etzel y Walker (2007) sefalan que el ciclo de vida del producto es una herramienta que permite
estudiar la historia de las ventas y las utilidades de un producto a través del tiempo, lo que ayuda
a planear estrategias de marketing.

Segun los autores citados, las cuatro etapas del ciclo de vida del producto son: introduccion,
crecimiento, madurez y declive, a las que algunos autores suman una etapa de desarrollo
anterior al lanzamiento. En la etapa de lanzamiento, las ventas son bajas, los gastos de
promocion y distribucion son altos y las ganancias son nulas o negativas, porque la empresa se
estd enfocando en generar conciencia de marca, prueba y crear los primeros canales de
distribucion. En la fase de crecimiento, el producto logra una mayor aceptacion por parte del
mercado, las ventas se incrementan de forma acelerada y la rentabilidad mejora, aunque también
tiende a aumentar el nimero de competidores atraidos por el potencial de la categoria. Més

tarde, ya en la fase de madurez, las ventas se ralentizan, el mercado se acerca a la saturacion y
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la competencia se intensifica, por lo que las estrategias se centran en la diferenciacion, la
fidelizacion y la defensa de la cuota de mercado. Finalmente, en la etapa de declive, las ventas
y las ganancias comienzan a disminuir a medida que surgen mejores alternativas, cambian las
preferencias del consumidor o la tecnologia avanza, y las compafiias deben decidir si sostienen
el producto, lo reposicionan o lo retiran.

Kotler y Keller (2016) senalan que no todos los productos siguen el mismo patron en su ciclo
de vida, ya que algunos desaparecen rapidamente tras ser introducidos, mientras que otros se
mantienen en la etapa de madurez durante muchos afios gracias a las innovaciones,
reposicionamientos o extensiones de linea. Sin embargo, el modelo de ciclo de vida sigue siendo
una referencia para planificar las acciones de marketing, ya que a cada fase le corresponden
unos objetivos y unas politicas concretas de producto, precio, distribuciéon y comunicacion. En
el ambito de las bebidas, diversos trabajos de titulacion y planes de marketing para bebidas
energéticas e hidratantes en Ecuador han utilizado el ciclo de vida del producto como marco
para definir estrategias de lanzamiento y posicionamiento, especialmente en las etapas de
introduccion y crecimiento, como los estudios de Cardenas (2014), Berzosa y Socola (2021) y
Castillo (2020), donde se plantea que la correcta identificacion de la etapa del ciclo de vida
permite ajustar las politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion para acelerar la
adopcion del mercado objetivo. Para la bebida isotonica Pulse, este enfoque es adecuado, ya
que la marca se encontrard en la etapa de introduccién en el mercado cuencano y las estrategias
de marketing se deberan enfocar en crear conocimiento, prueba y desarrollar una base de
consumidores para moverse a la etapa de crecimiento en relacion con la demanda potencial

estimada en esta investigacion.

1.4.1. Rasgos propios de la fase de lanzamiento

La etapa de lanzamiento es la mas critica y dificil en la vida de un producto. Day (1981) la
identifica como una etapa de gran incertidumbre en la que la empresa tiene que conseguir varios
objetivos a la vez: crear conciencia de marca, informar al mercado sobre el producto, establecer
canales de distribucion y todo ello con unos recursos financieros escasos.

En el caso particular de bebidas isotdnicas, la etapa de lanzamiento tiene sus propias
complicaciones. En primer lugar, el consumidor ha de ser informado no sélo de la marca en
particular, sino incluso de la categoria en si, en el caso de que desconozca cudles son las ventajas
de las bebidas isotonicas. Segundo, la conquista de espacio en los canales de distribucion es
altamente competida, ya que las marcas dominantes ya tienen acaparados los mejores espacios
en los puntos de venta. Tercero, la generacion de credibilidad funcional lleva tiempo y pruebas,

pues los usuarios deben comprobar por si mismos los beneficios de hidratacion y rendimiento



que ofrece el producto.

Crawford y Di Benedetto (2011) sefialan algunos factores de éxito en la fase de introduccion:

1.5. Estrategias de posicionamiento para nuevas marcas en mercados competitivos.

El éxito del lanzamiento requiere un timing de mercado apropiado (estacionalidad, eventos,
entorno competitivo) y un fuerte soporte inicial para asegurar suficientes recursos de marketing,
distribucion y produccion para mantener el producto durante la fase critica de early adoption;
al mismo tiempo, es fundamental una gestion realista de las expectativas, estableciendo metas
de ventas y cuota de mercado realistas para las limitaciones de la etapa de introduccidn, pero
acelerando la tasa de adopcion con estrategias que induzcan a la prueba y la repeticion,

acortando el tiempo para alcanzar una masa critica de clientes.

El posicionamiento es la manera en que una marca busca que se le recuerde en la mente del
consumidor, en comparacion con la competencia. Para "Pulse", como nueva marca ecuatoriana
que se adentra en un mercado ya saturado de marcas internacionales, esto significa hacerse un
hueco competitivo diferenciado en el que pueda destacar.

Rodriguez et al. (2022) senalan tres dimensiones en las que las marcas locales de bebidas
funcionales han logrado competir en Latinoamérica: 1) diferenciacion por origen
local/asociacion con la identidad regional; 2) superioridad en atributos especificos (sabor,
ingredientes naturales); y 3) precio (mejor relacion precio/calidad que las marcas lideres). Estos
tres caminos son formas posibles de "Pulse" de entrar.

En una investigacion de Chen et al. (2021) en consumidores urbanos y rurales latinoamericanos,
las marcas locales son mejor recibidas si logran aunar tres elementos: autenticidad en sabores
locales, transparencia total de ingredientes y precio accesible sin que el producto se vea barato.
Esta combinacion adquiere relevancia en ciudades medias como Cuenca, donde el arraigo y el
orgullo local estan muy presentes.

Por otro lado, la evidencia indica que las nuevas marcas en categorias dominadas por marcas
globales tienen mayor probabilidad de éxito si primero siguen un enfoque de nicho, dirigiéndose
a segmentos como deportistas aficionados o consumidores preocupados por la salud, antes de

intentar competir en el mercado masivo (Journal of Business Research, 2021).

1.5.1. Bases teodricas del posicionamiento

El posicionamiento fue popularizado por Ries y Trout (1981), quienes lo definieron como el
acto de crear una imagen diferenciada en la mente del consumidor. Para estos autores, en

mercados saturados de informacion y alternativas, la clave no es generar algo nuevo y diferente,
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sino manipular lo que ya se encuentra en la mente del prospecto, reorganizando las asociaciones
ya existentes. Esta perspectiva es particularmente relevante para "Pulse", que debe encontrar un
espacio mental diferenciado en una categoria donde los consumidores ya tienen percepciones
establecidas sobre marcas internacionales como Gatorade, Powerade o Sporade.

Keller (2013) lo expande con su modelo de Brand Equity basado en el cliente, el cual plantea
que para un posicionamiento exitoso se deben seguir cuatro pasos secuenciales: 1) establecer la
identidad de marca (;quién eres?), 2) crear significado de marca (;qué eres?), 3) provocar
respuestas de marca (;,qué pienso o siento de ti?), y 4) construir relaciones de marca (;qué tipo
de relacion quiero tener contigo?). Para una nueva marca como "Pulse", este modelo implica
que el posicionamiento no es un acto aislado de comunicacidn, sino un proceso intencionado
de construccién de significado, que exige coherencia y tiempo.

Aaker (1996) contribuye al entendimiento del posicionamiento con su concepto de "proposicion
de valor", que define como el conjunto completo de beneficios que una marca promete entregar
al consumidor. Diferencia entre beneficios funcionales (en términos de lo que el producto hace),
beneficios emocionales (en términos de como el producto hace sentir al consumidor) y
beneficios de autoexpresion (en términos de como el producto permite al consumidor
expresarse). Para bebidas isotonicas, el posicionamiento puede enfatizar cualquiera de estas
dimensiones o combinarlas: la rehidratacion efectiva es un beneficio funcional, la sensacion de
vitalidad es emocional, y la identificacion con un estilo de vida activo y saludable es de
autoexpresion.

Porter (1985) define tres estrategias genéricas de competencia: liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque (en costos o en diferenciacion). Para las nuevas marcas que intentan
ingresar a mercados dominados por marcas establecidas, la estrategia de enfoque diferenciado
suele ser la mas adecuada, dirigiéndose a un nicho de mercado y ofreciendo unos atributos

diferenciadores muy apreciados por el nicho.

1.5.2. Posicionamiento fundamentado en la procedencia y la autenticidad local.

La literatura reciente de marketing agroalimentario reconoce el valor creciente del "local" como
elemento diferenciador. De acuerdo con Verlegh y Steenkamp (1999), el efecto pais de origen
(country-of-origin effect) impacta la forma en que los consumidores juzgan los productos, al
ser una sefial de calidad, autenticidad y consistencia con los valores personales.

En el contexto latinoamericano, diversos estudios demuestran que los consumidores valoran
positivamente los productos locales cuando estos logran equilibrar autenticidad, calidad y

precio competitivo. Schnettler et al. (2009), en estudios desarrollados en Chile, hallaron que el
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etnocentrismo del consumidor (la creencia de que es correcto adquirir bienes nacionales)
determina la preferencia por alimentos y bebidas locales, especialmente en consumidores
mayores y con fuerte identidad regional.

Para "Pulse", el ser "la bebida isotonica ecuatoriana" puede desencadenar ciertos mecanismos
psicologicos que beneficien:

Identificacion y pertenencia: Los cuencanos pueden considerarla "nuestra bebida" y desarrollar
un vinculo emocional mayor que con marcas extranjeras.

Autenticidad percibida: La conexioén con ingredientes/sabores locales (naranjilla, tomate de
arbol, maracuyd) refuerza la imagen de autenticidad y diferenciacion real.

Apoyo a la economia local: Los consumidores socialmente responsables pueden elegir "Pulse"
por el deseo de apoyar a empresas ecuatorianas y crear empleo local.

Ajuste al gusto local: La suposicion de que un producto local se adaptara mejor a los gustos
locales.

Sin embargo, Balabanis y Diamantopoulos (2004) advierten que el posicionamiento basado en
origen local también conlleva riesgos: los consumidores pueden tener estereotipos negativos
sobre la calidad de productos nacionales versus importados, especialmente en categorias donde
las marcas lideres son extranjeras. Por eso, "Pulse" ha de acompafar su mensaje de origen
ecuatoriano con pruebas concretas de calidad, usabilidad y profesionalismo al nivel o por

encima de las marcas internacionales.
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Capitulo 2. - Estudio de la demanda por el mercado de bebidas isotonicas en Cuenca.

2.1. Cuantificacion de la demanda.

Segun Kotler y Keller (2016), medir la demanda se refiere a estimar la cantidad total de ventas
que se podrian generar en un mercado especifico, durante un periodo determinado y bajo un
conjunto de condiciones de marketing dadas. Los autores hablan de demanda de mercado (todo
lo que podrian adquirir todos los consumidores en un area determinada) y demanda de empresa
(la porcion de ese total que logra captar una marca en particular gracias a su estrategia y
recursos). En la investigacion de mercados, Malhotra (2008) y Churchill e Iacobucci (2010)
coinciden en que la medicion de la demanda es esencial para determinar la viabilidad comercial
de un nuevo producto, fijar objetivos realistas de ventas y dimensionar los recursos requeridos

para lanzarlo.

Para bebidas, varios estudios de caso en Ecuador demuestran la capacidad de estos métodos
para estimar la demanda. El estudio de Coral (2024) sobre la estimacion de la demanda de
bebidas no alcoholicas en Ecuador, publicado en ECA Sinergia, utiliza modelos econométricos
para calcular elasticidades precio e ingreso, lo que permite proyectar como se comportaria la
demanda frente a cambios en precios o ingresos. De forma complementaria, investigaciones
como la de “Estimacion de la demanda de bebidas no alcohdlicas en Ecuador” desarrollada en
la Universidad de Cuenca aplican el modelo AIDS y su version cuadratica QUAIDS para
estimar la sensibilidad del consumo de bebidas frente a variaciones de precios y posibles
impuestos, demostrando que es posible cuantificar la demanda a partir de datos de gasto de los
hogares. Aunque estas investigaciones se centran en categorias amplias de bebidas, sus
metodologias evidencian la relevancia de considerar tanto el tamafio del mercado como la
respuesta del consumidor a variables econdmicas clave al momento de cuantificar la demanda

potencial.

En términos de estudios de mercado mas localizados, tesis y trabajos de titulacion en Ecuador
han utilizado enfoques de cuantificacion de la demanda que integran datos censales con
encuestas a consumidores. Villalta (2007), por ejemplo, en un estudio de proyeccion de la
demanda para un producto de consumo masivo, calcula la demanda potencial a partir de la
poblacion meta, la intencion de compra y la frecuencia de consumo mensual, creando distintos
escenarios de demanda en funcion de la penetracion y el nivel de uso. De manera similar, Pastor
(2019) estima la demanda de bebidas azucaradas utilizando datos de panel de hogares y modelos

de elasticidad, para evaluar el impacto de un impuesto sobre el consumo, su trabajo muestra
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codmo la cuantificacion de la demanda puede incorporar no solo el volumen actual, sino también
posibles cambios futuros derivados de politicas o variaciones de precios. Estos hallazgos
reafirman la necesidad de considerar datos de comportamiento de compra e intencion de compra

al estimar la demanda de una categoria.

En el campo de las bebidas isotdnicas, el trabajo de Villon (2019) sobre el comportamiento de
compra de bebidas isotonicas en Guayaquil aporta datos relevantes para la cuantificacion de la
demanda de esta categoria en Ecuador. A través de encuestas a consumidores universitarios, el
autor identifica la frecuencia de consumo, los volimenes usuales y la preferencia por marcas,
lo que permite estimar el peso relativo de las bebidas isotonicas dentro del portafolio de bebidas
no alcohodlicas. Aunque su estudio se centra en Guayaquil, sus resultados sugieren que la
demanda de bebidas isotonicas en ciudades ecuatorianas estd en expansion, impulsada por la
diversificaciéon de la oferta y por cambios en los habitos de consumo relacionados con la

actividad fisica y la vida urbana.

Sobre estos antecedentes tedricos y empiricos, la medicion de la demanda de bebidas isotonicas
en Cuenca para la presente investigacion se aborda desde un enfoque bottom-up utilizando
informacion primaria. Inicialmente, se definird la poblacion objetivo en la ciudad de Cuenca
segun los grupos de edad y niveles de actividad fisica mas susceptibles al consumo de bebidas
isotonicas. En una segunda etapa, mediante encuestas estructuradas, se medira la proporcion de
personas que actualmente consumen bebidas isotonicas, la frecuencia de consumo mensual, el
volumen promedio por ocasion y la intencidon de compra de una nueva marca ecuatoriana como
Pulse. Con estas variables se calculara la demanda potencial de la categoria y la demanda
potencial de Pulse en distintos escenarios de penetracion e intensidad de uso, que definiran el
tamano de mercado al que se puede aspirar en la etapa de introduccion de la marca en Cuenca.
Primero, se define el mercado total. De acuerdo con los ultimos datos del Censo de Poblacion
y Vivienda 2022 del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la poblacién del cantén
Cuenca es de 596.101 habitantes. Este es el primer valor para analizar, pues es el total de
consumidores potenciales en el area geografica analizada.

A continuacidn, se realiza la segmentacion geografica y demografica. Como el producto va
dirigido al consumidor urbano, solo se toma en cuenta la poblacion urbana de Cuenca, que es
de 361.524 habitantes. Este dato también es del INEC y muestra la poblacion mas concentrada
y con mas acceso a negocios, servicios y novedades.

Dentro de esta poblacion urbana se segmenta por edad, de 18 a 44 afios, siendo una poblacién

econdmicamente activa, mas consumidora y abierta a nuevos productos. Seglin el INEC, este
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grupo compone alrededor del 48 % de la poblacion urbana. Al aplicar este porcentaje, se obtiene
una poblacion de 173.531 personas entre 18 y 44 afios que residen en la zona urbana de Cuenca.
Luego se anade la condicidon socioecondmica. Para este estudio se toma en cuenta el NSE medio
alto, que representa el 13,2 % de la poblacion urbana de 18 a 44 afos. Esta proporcion esta
fundamentada en estratificaciones socioecondémicas que se suelen utilizar en Ecuador y que se
ajustan a los niveles de ingreso y consumo del segmento meta. Al aplicar este porcentaje, el
segmento queda reducido a 22.906 personas, que constituyen el mercado potencial con poder
adquisitivo acorde al producto.

Por ultimo, se considera un supuesto de ingresos mensuales superiores a USD 800, equivalente
al 33,7 % del NSE medio alto. Esta suposicion se aplica para ajustar la estimacion hacia
compradores mas acaudalados y es coherente con estadisticas de empleo adecuado e ingresos
urbanos. Al aplicar este porcentaje final, se obtiene un segmento objetivo final de 7.719
personas, que constituyen la demanda estimada para el producto en la ciudad de Cuenca.

Una vez definido el tamaio del mercado objetivo, se procede al calculo del tamafio de la muestra
necesaria para realizar estudios de mercado. Se aplica la férmula para poblaciones finitas, con
un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 % y la maxima varianza esperada (p
=0,5;q=0,5), sugerida cuando se desconoce el comportamiento real de la poblacion. Con estos
datos y una poblacion de 7.719 habitantes, el tamafio de la muestra calculado es de 366
encuestas, cifra suficiente para obtener resultados estadisticamente representativos.

De las encuestas realizadas, se determind que el 71% de los participantes consume entre 10 y
40 botellas mensuales de bebidas isotonicas. A partir de este dato, y como resultado del célculo
de la demanda, se estima un consumo promedio de 25 botellas por mes por persona (en nuestro

segmento), lo que equivale a un consumo anual de 300 botellas.

Considerando una poblacion objetivo de 7.719 personas, se obtiene una demanda total anual de
2.315.700 botellas. Adicionalmente en las encuestas se determind que el 85,9% de los
consultados manifesto su disposicion a reemplazar su bebida actual por una nueva opcién, en
consecuencia, la demanda estimada para la bebida “Pulse” asciende a 1.989.186 botellas

anuales.

2.2. Perfil del consumidor.

Segun Schiffman y Kanuk (2010), el perfil del consumidor es la descripcion demografica,

psicografica y de comportamiento de un grupo de compradores, lo que nos permite saber

15



quiénes son, como viven y como toman decisiones de compra. Autores como Kotler y Keller
(2016) mencionan que el andlisis del perfil del consumidor incluye variables como edad,
género, ingresos, estilo de vida, motivaciones, beneficios que buscan y patrones de uso, para
segmentar el mercado y elegir los grupos mas prometedores para una marca en particular. En
el contexto de las bebidas isotonicas, el perfil del consumidor se relaciona fuertemente con la
practica de actividad fisica, las preocupaciones por la salud y el rendimiento, y la busqueda de

conveniencia en el consumo cotidiano.

En Ecuador, varios estudios han caracterizado el perfil del consumidor de bebidas isotonicas y
energéticas, proporcionando informacion para entender este mercado. Villon (2019), en un
estudio del comportamiento de compra de bebidas isotonicas en Guayaquil, halla que el
consumidor caracteristico son jovenes estudiantes universitarios y adultos econdmicamente
activos que practican actividad fisica moderada o intensa y que consumen estas bebidas para
hidratarse y mantenerse activos durante largas jornadas de estudio y trabajo. Padilla (2003), en
el estudio del perfil del consumidor de bebidas hidratantes-energéticas, indica que estos
consumidores buscan principalmente la sensacion de energia, la recuperacion después del
gjercicio y el reconocimiento de marca, asi como la conveniencia, es decir, que estén disponibles
en puntos de venta cercanos. Estos hallazgos coinciden con la evidencia reportada en estudios
latinoamericanos sobre bebidas funcionales, que destacan a los jovenes urbanos con estilos de

vida activos como el nucleo del mercado objetivo.

En varios amplia el perfil hacia dimensiones generacionales y digitales. Coral (2024), en una
investigacion sobre una bebida funcional en Guayaquil, caracteriza a un consumidor con ciertas
preferencias por atributos saludables, ingredientes identificables y expuesto a informacion
nutricional, lo que determina la eleccion por bebidas con menor contenido de azlicar y mayor
percepcion de naturalidad. Calle (2024), en su investigacion sobre el perfil del consumidor
Generacion Z de bebidas energizantes en Guayaquil, determina que este es un grupo con un
estilo de vida muy activo. Tiene alta permanencia en ambientes digitales y estd muy
influenciado por las redes sociales y el grupo de iguales al momento de consumir. Estos
consumidores quieren bebidas que les den energia instantanea, pero que también encajen con
sus valores de autenticidad, cuidado personal y pertenencia social, mezclando razones

funcionales y simbolicas en la eleccion de bebidas.
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2.3. Factores determinantes de compra.

Los factores determinantes de compra son las caracteristicas, ideas o estimulos que influyen en
la eleccion de un producto sobre otras opciones en el mercado. De acuerdo con Kotler y Keller
(2016), el consumidor evalua una combinacién de factores racionales y emocionales antes de
tomar una decision de compra, los cuales incluyen caracteristicas del producto, precio, marca,
disponibilidad y experiencias previas. En mercados tan saturados como el de las bebidas
isotonicas, estos elementos indican la diferencia, pues el cliente se encuentra ante diversas

marcas que ofrecen lo mismo.

Desde la optica del comportamiento del consumidor, Schiffman y Kanuk (2010) indican que la
compra se ve afectada por estimulos de marketing (producto, precio, plaza y promocion) y
factores personales, sociales y psicoldgicos. En el caso de las bebidas isotdnicas, la eleccion no
se basa solo en la necesidad de hidratacion, sino también en los beneficios para el rendimiento
fisico, la salud, la energia y la comodidad, lo que hace de esta categoria una bebida funcional

con criterios de evaluacion.

La literatura cientifica reconoce al sabor como el principal determinante de eleccion en bebidas
isotonicas. Como evidencia la investigacion de Villon (2019), aunque el consumidor sea
consciente de los beneficios funcionales, la aceptacion sensorial es la que define la recompra.
Un buen sabor, refrescante y no muy dulce, aumenta las posibilidades de preferencia de marca,
sobre todo en los jovenes que buscan sensaciones agradables de consumo mientras realizan o

después de hacer ejercicio.

Otro punto importante es la informacion nutricional del producto. Investigaciones recientes,
como la de Coral (2024), muestran que los consumidores urbanos valoran cada vez mas la
informacion nutricional, prestando atencion al contenido de azucar, sodio y otros electrolitos,
asi como a la presencia de ingredientes percibidos como naturales. En este sentido, una
formulacion equilibrada, que combine funcionalidad con una percepcion de salud, influye
positivamente en la decision de compra, particularmente en segmentos con mayor nivel

educativo y conciencia sobre el bienestar.

El precio constituye igualmente un factor decisivo, sobre todo en categorias de consumo
frecuente. Kotler y Keller (2016) sostienen que el precio actia como un indicador de valor
percibido, donde el consumidor evalua la relacion entre costo y beneficios obtenidos. En el

mercado de bebidas isotonicas en Ecuador, donde compiten marcas lideres, segundas marcas y
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econdmicas, el consumidor suele comparar precios y tamanos antes de elegir. Un precio
competitivo, alineado con la percepcion de calidad y beneficios funcionales, favorece la

adopcion de nuevas marcas, especialmente en etapas iniciales de introduccidn al mercado.

La marca y su posicionamiento son otro elemento determinante en la eleccion. Padilla (2003)
sefnala que el reconocimiento de marca genera confianza y disminuye el riesgo percibido por el
consumidor, especialmente en productos relacionados con el rendimiento fisico y la salud. Sin
embargo, estudios mds recientes muestran que los consumidores jovenes estan dispuestos a
probar nuevas marcas si estas comunican valores diferenciadores, como identidad local,
innovacion, sostenibilidad o cercania con el consumidor. En este caso, una marca ecuatoriana
de bebida isotdnica puede competir si logra desarrollar una propuesta de valor diferenciada y

creible.

La accesibilidad del producto es un factor que también impacta en la decision de compra. Segiin
Churchill e Tacobucci (2010), la presencia del producto en puntos de venta frecuentes para el
consumidor incrementa la probabilidad de compra impulsiva y de recompra. Para las bebidas
isotonicas, la presencia en tiendas de barrio, supermercados, gimnasios y lugares deportivos es
clave, ya que el consumo se suele dar en situaciones muy concretas de practica deportiva o

necesidad inmediata de hidratacion.

La comunicacion y la publicidad influyen en la decision de compra, sobre todo en los segmentos
jovenes y urbanos. Calle (2024) sefiala que las redes sociales, la recomendacion de iguales y la
prescripcion por deportistas/estilos de vida saludables influyen en la imagen del producto y en
la intencion de compra. Mensajes claros sobre beneficios funcionales, combinados con una
imagen moderna y cercana, fortalecen la conexion emocional con el consumidor y favorecen la

eleccidon de la marca.

Encuestas:

Se aplicaron encuestas dirigidas a un segmento especifico de la poblacion, conformado por
personas pertenecientes a los estratos socioecondémicos medio y medio-alto residentes en la
ciudad de Cuenca. Para la recoleccion de datos se utilizd un muestreo no probabilistico, cuyos

resultados se presentan a continuacion.

Probabilidad de Consumo de la Bebida Energizante

Distribucion de respuestas en escala de 1 a 5
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Tabla 1: Frecuencia y porcentaje de respuestas por nivel de probabilidad de consumo

Escala Frecuencia Porcentaje Interpretacion
1 27 8,9% Muy baja probabilidad de
consumo
2 47 15,5% Baja probabilidad de consumo
3 89 29,3% Probabilidad media de
consumo
4 71 23,4% Alta probabilidad de consumo
70 23,0% Muy alta probabilidad de
consumo
Total 304 100,0% 304 respuestas totales

Nota. Los datos corresponden a una encuesta aplicada a 304 participantes. La escala de
probabilidad de consumo va de 1 (muy baja) a 5 (muy alta). El 46,4% de los encuestados indicd
una alta o muy alta probabilidad de consumo (escalas 4 y 5).

Los resultados demuestran que la mayor parte de los encuestados consume ya bebidas
isotonicas. Esto confirma que existe un mercado activo en la ciudad de Cuenca.

Hay una demanda real y ya establecida, lo cual hace mas fécil la introducciéon de una nueva
bebida isoténica como Pulse.

El que més del 70 % de los participantes consuman este tipo de bebidas indica que el producto
no requiere una fase fuerte de educacion del consumidor, sino mas bien estrategias de
diferenciacion y posicionamiento frente a marcas existentes.

Por otro lado, el 29 % que no consume representa un segmento potencial de crecimiento, el cual

podria ser captado a través de propuestas mas saludables, naturales o con ingredientes locales.
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2.3.1. Frecuencia de Consumo de Bebidas Energizantes

Distribucion porcentual de respuestas — 304 participantes

Tabla 2: Distribucion de la frecuencia de consumo de bebidas energizantes en consumidores
locales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 30 9.9%
Raravez 98 32.2%
Ocasionalmente 112 36.8%
Frecuentemente 55 18.1%
Muy 9 0,03
frecuentemente
TOTAL 304 100%

n= 304 respuestas

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados. La categoria predominante fue
"Ocasionalmente" con el 36,8% de las respuestas, seguida de "Rara vez" con 32,2%. En
conjunto, el 54,9% de los encuestados consume bebidas energizantes de forma ocasional o
frecuente.

En relacion con la frecuencia de consumo, los resultados obtenidos muestran que el 36,8 % de
los encuestados consume bebidas isotonicas ocasionalmente, mientras que el consumo es muy
ocasional para el 32,2 % de los encuestados. Por otra parte, el 18,1 % manifestd consumirlas
con frecuencia, mientras que el 9,9 % indicé no hacerlo nunca y el 3 % declard consumirlas con
mucha frecuencia. Los datos obtenidos hacen posible afirmar que el consumo de bebidas
isotonicas es, sobre todo, situacional y no necesariamente cotidiano. En su mayoria, el consumo
estd vinculado a momentos especificos como la practica deportiva, actividades recreativas o
situaciones que requieren reponer energia e hidratarse. Este comportamiento indica que el
mercado tiene potencial de crecimiento, siempre que se desarrollen estrategias que incentiven

un consumo mas frecuente.

El grafico muestra que el sabor es el factor mas determinante en la decision de compra, ya que
el 63,2 % de los encuestados lo califica como excelente, lo que indica que los consumidores
priorizan principalmente las caracteristicas sensoriales del producto al elegir una bebida
isotonica. En cuanto al precio, la mayoria de las respuestas se concentra en el nivel moderado

(33,2 %) y en importante (22,7 %), lo que sugiere que este factor influye en la decision de
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compra, aunque no es tan determinante como el sabor. Respecto al contenido nutricional, las
respuestas se distribuyen principalmente entre moderado (27,3 %) y excelente (22 %), lo que
evidencia que una parte de los consumidores valora los beneficios nutricionales del producto,
especialmente aquellos relacionados con la salud y el rendimiento fisico. Finalmente, la
recomendacion de amigos o familiares presenta una influencia media, destacdndose el nivel
moderado (30,3 %) y importante (23 %), lo que indica que el boca a boca puede influir en la
decision de compra, pero no constituye el factor principal. En conjunto, los resultados reflejan
que para el lanzamiento de una bebida isotdénica como Pulse es fundamental priorizar el
desarrollo de un sabor atractivo, acompafiado de una relacion calidad-precio adecuada y

beneficios funcionales claros para el consumidor.

Los resultados del estudio permiten afirmar que si existe una oportunidad real para lanzar la
bebida isotonica Pulse en la ciudad de Cuenca, siempre que el producto logre diferenciarse de
las marcas lideres del mercado mediante atributos relevantes para el consumidor, especialmente

en términos de sabor, valor percibido y posicionamiento estratégico.
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Capitulo 3. - Plan de Introduccion
3.1. Fundamentos de introduccion:

El presente capitulo tiene como finalidad formular las acciones tacticas de marketing para la
introduccién de la bebida isotonica ecuatoriana “Pulse” en el mercado de la ciudad de Cuenca,
estableciendo estrategias de penetracion, cronograma de actividades, asignacion de recursos y

métricas de seguimiento, alineadas con la etapa inicial del ciclo de vida del producto.

De acuerdo con Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016), la introduccién de un producto en el
mercado requiere una planificacion estratégica que combine decisiones de producto, precio,
distribucién y promocion, orientadas a generar conocimiento, incentivar la prueba y construir
una base inicial de consumidores. En esta etapa, las ventas suelen ser bajas y los costos elevados,

por lo que la efectividad de las acciones tacticas resulta determinante para el éxito del producto.

En este contexto, el plan de introduccion de “Pulse” se fundamenta en un enfoque de marketing
orientado a la demanda, el cual considera el comportamiento del consumidor, la disposicion a
pagar y las preferencias del mercado objetivo como elementos clave para la toma de decisiones
estratégicas (Malhotra, 2008). A su vez, se integran aportes de diferentes metodologias
utilizadas en la literatura, como el modelo de adopcion de innovaciones de Everett Rogers
(2003), que explica como los consumidores adoptan nuevos productos, y el enfoque de
marketing experiencial propuesto por Bernd Schmitt (1999), que destaca la importancia de

generar experiencias directas con el producto para acelerar su aceptacion en el mercado.

3.2. Estrategia general de introduccion

La estrategia de introduccion de “Pulse” se fundamenta en un enfoque de penetracion de
mercado, orientado a incentivar la adopcion inicial mediante la reduccién del riesgo percibido
por el consumidor. Este enfoque es pertinente considerando que el mercado de bebidas
isotonicas presenta competencia consolidada, lo cual exige estrategias que faciliten la prueba

del producto.

A partir del estudio de mercado, se identificd un universo objetivo de 7.719 personas, con una
demanda efectiva de 6.561 consumidores. No obstante, bajo un enfoque conservador, se estima
una tasa de adopcion inicial del 20%, equivalente a aproximadamente 1.300 consumidores

durante los primeros meses.
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3.3. Estrategias del marketing mix

En la etapa de introduccion, el marketing mix constituye el eje central de la ejecucion

estratégica, permitiendo alinear el producto con las necesidades del mercado.

En términos de producto, “Pulse” se desarrolla como una bebida isotdnica funcional que
incorpora sabores asociados a frutas locales, lo que responde a las tendencias de naturalidad y
autenticidad identificadas en el consumidor ecuatoriano. Segun Aaker (1996), los atributos del

producto deben generar valor funcional, emocional y simbodlico para el consumidor.

En cuanto al precio, se implementa una estrategia de penetracion, estableciendo un rango
competitivo que facilite la adopcidn inicial. Este enfoque se sustenta en lo planteado por Nagle
y Holden (2002), quienes afirman que los precios bajos en la etapa inicial pueden acelerar la

difusién del producto en el mercado.

Respecto a la distribucion, se adopta una estrategia selectiva en la fase inicial, priorizando
canales como gimnasios, universidades y tiendas especializadas. Posteriormente, se prevé una
expansion hacia canales masivos. Esta logica coincide con lo expuesto por Rosenbloom (2013),
quien sefala que la distribucion debe evolucionar conforme el producto avanza en su ciclo de

vida.

Finalmente, en el 4ambito de la promocion, se priorizan estrategias de marketing experiencial y
digital, orientadas a generar interaccion directa con el consumidor. Segun Schmitt (1999), las
experiencias sensoriales y emocionales fortalecen la conexion con la marca y aumentan la

probabilidad de adopcion.

3.3.1. Producto:

“Pulse” se presenta como una bebida isotonica funcional, orientada a la hidratacion y reposicion
de electrolitos, incorporando sabores adaptados a las preferencias del consumidor local. Dado
que en la encuesta se evidencid que el sabor constituye el principal factor de compra con el
63,2% de los encuestados calificindolo como excelente determinante, el desarrollo del producto
se enfoca en este atributo como elemento diferenciador. Aaker (1996) define la propuesta de
valor de una marca como la combinaciéon de beneficios funcionales, emocionales y de
autoexpresion que esta ofrece al consumidor. En el caso de “Pulse”, el beneficio funcional es la
rehidratacion efectiva con bajo contenido caldrico, el emocional es la sensacion de energia y
vitalidad; y el de autoexpresion es la identificacion con un estilo de vida activo y una marca de
origen ecuatoriano. Estos tres niveles de valor se materializan en las decisiones de formulacion,

envase e identidad visual descritas a continuacion.
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3.3.1.1. Identidad Visual y Eslogan

El logotipo de la marca emplea un disefio minimalista y moderno con una tipografia vertical.
Estd acompafiado de un isotipo de una linea de electrocardiograma, el cual comunica
visualmente vitalidad, energia y salud cardiovascular. El eslogan definido para la etapa de
introduccion es: “Tu energia, tu ritmo”, el cual conecta emocionalmente con el estilo de vida
activo del segmento objetivo. Keller (2013) sostiene que los elementos visuales y verbales de
una marca deben ser memorables, significativos y transferibles, de modo que el consumidor
construya asociaciones claras con la categoria y los valores de la marca desde el primer
contacto. En este sentido, el isotipo del pulso y el eslogan acthan como anclas de
posicionamiento que refuerzan los atributos funcionales hidratacion, energia, emocionales,

ritmo de vida activo, autenticidad local de “Pulse”.
3.3.1.2. Envase y Empaque

El producto se presenta en un envase PET reciclable de 500 ml, con un disefio ergondémico que
facilita su manipulacion durante la préctica deportiva. La eleccion del formato de 500 ml
responde directamente a los habitos de consumo identificados en el estudio: una presentacion
suficiente para cubrir una sesion de ejercicio estandar, alineada con la recomendacion del
Colegio Americano de Medicina Deportiva (ACSM, 2007) sobre ingesta de liquidos durante la
actividad fisica. El material PET reciclable refuerza el atributo de sostenibilidad ambiental, un
valor creciente entre los consumidores urbanos del segmento medio-alto. La etiqueta
autoadhesiva de impresion full color en frente y dorso incluye la informacién nutricional
reglamentaria segun las normas ARCSA, el isotipo de marca y la paleta cromadtica diferenciada

por sabor, facilitando la identificacion rapida en percha.

3.3.1.3. Portafolio y Formulacion

En respuesta a la importancia del sabor como factor critico de compra, la linea de lanzamiento
cuenta con un portafolio de ocho sabores: Mandarina, Manzana Verde, Uva, Frutos Tropicales,
Naranja, Limén, Mora Azul y T¢ Negro Durazno. Esta amplitud de portafolio responde a la
diversidad de preferencias detectadas en el mercado cuencano y permite que el consumidor
encuentre una opciéon afin a su gusto desde el primer contacto con la marca, reduciendo la
barrera de prueba. Nutricionalmente, la bebida aporta tinicamente 15 calorias por porcion
gracias al uso de edulcorantes no caléricos como sucralosa y acesulfame de potasio, lo que la
posiciona como una alternativa funcional con bajo impacto caldrico frente a las marcas lideres.
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Ademas, garantiza el suministro de 115 mg de sodio por porcién, nivel adecuado para mantener
el equilibrio electrolitico durante la actividad fisica, en linea con los estandares cientificos
establecidos por Shirreffs y Sawka (2011). La combinacion de amplia variedad de sabores, bajo
contenido calorico y formulacion isotdnica efectiva constituye la propuesta de valor

diferenciada de “Pulse” frente a los competidores actuales del mercado cuencano.

Hlustracion 1:Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a manzana verde
(500 mL)

Informacion Netriclesal

Cantidad per Porciém
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Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

Hlustracion 2: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Durazno (500

w
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Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

Hlustracion 3: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Mandarina (500
ml).

BEBIDA HIDRATANTE
SABOR A MANDARINA

2||I

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

Hlustracion 4: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Naranja (500 ml)

Informacién Nutricional
Tamano por porcion 200 mi

Porciones por envase : Aprox. 3|
Cantidad por Porcién
Energia (calorias) 63 kJ (15 Cal]
—_—
Energia de grasa 0 kJ (0 kcal)
———

% Valor Diario*

GrasaTotiog 0%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 115 mg 5%
Carbohidratos Totales 4g 1%
Azicares Totales 49 0%
Proteina 0g 0%

op

oo

S0
3svaNa

* Los porcentajes de los valores
diarios estan basados en una
dieta de 8380 kJ (2000 kcal)

BEBIDA HIDRATANTE SABOR A FRUTOS
TROPICALES

INGREDIENTES:AGUA, AZUCAR, ACIDO
CITRICO, MIX SALES (CITRATO DE
SODIO, CLORURO DE SODIO, FOSFATO
DI POTASICO, TRIPOLIFOSFATO DE
CALCIO), SABOR FRUTOS TROPICALES,
BENZOATO, COLOR ROJO ALLURA,
ACESULFAME DE POTASIO, SUCRALOSA.

ENBOTELLADO POR:
‘CORREA PADRON JUAN CARLOS
AUTOPISTA CUENGA- AZOGUES KM 11
‘SNY PUEBLOCHIBUELO

‘GUENCA- ECUADOR.

I4ms| 700932II

Notificacion sanitaria:
N° 36706 - ALN - 1022
PVP:

151Md

Lote:
FECHA DE ELAB:
FECHA DE EXP:

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.
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Ilustracion 5: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Limon (500 ml)

REFRESCO SABOR
ALIMON

Imlel 700982|

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

Ilustracion 6: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Limon (500 mL)

I40131 7oo9szl

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

27



Hlustracion 7: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Uva (500 mL)

BEBIDA HIDRATANTE
SABOR A UVA

R

| 181 700932'

40

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

Hlustracion 8: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Mora Azul
(500ml)

BEBIDA HIDRATANTE
SABOR MORA AZUL

laom 700982'

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.
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Hlustracion 9: Etiqueta del producto PULSE, bebida hidratante con sabor a Frutos
Tropicales (500 ml)

AFRUTOS TROPICALES

Ilmm mogzzl

Muestra informacion nutricional, ingredientes y declaraciones de propiedades saludables
segun regulacion local.

3.3.2. Precio:

El precio constituye una de las decisiones estratégicas mas criticas en la etapa de introduccion
de un producto, ya que actia simultineamente como sefial de valor, barrera de entrada y
mecanismo de posicionamiento competitivo. Segin Kotler y Keller (2016), la fijacion de
precios debe alinearse con los objetivos de marketing, el posicionamiento deseado y el
comportamiento del consumidor, de modo que el precio no sea solo una variable tactica, sino
un elemento constitutivo de la propuesta de valor. En el caso de “Pulse”, el precio se determina
a partir de tres insumos complementarios: los resultados del estudio de demanda, el analisis del

entorno competitivo y los fundamentos tedricos de la fijacion de precios orientada a la demanda.

Tabla 3: Fijacion de precio de Pulse: resultados por método

Método Variables consideradas Prec!o
sugerido
Basado en costos (costo Costo produccion USD 0,2 +
+ margen) distribucién 15% + margen $1,00
9 objetivo 70%
Basado en la Gatorade/Powerade: USD 1,50-
competencia 1,80. Sporade: USD 0,90-1,20. $1,20
(benchmark) Objetivo: segmento medio
Precio recomendado de Punto de convergencia de los
lanzamiento dos métodos. Margen bruto $1,15
estimado: 74-83%
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Tabla 4: Estructura de precios de Pulse por canal y fase de distribucion

Precio Margen bruto
Fase Canal . .
consumidor estimado
Lanzamiento Gimnasios,
universidades, tiendas $1,15 74-83%
(meses 1-3) .
deportivas
Expansion . Supermerc.ad.os, $1.25 74-80%
(meses 4-6) |tiendas especializadas
Consolidacion Masivo: tiendas de
barrio, kioscos, $1,30 78-85%
(mes 7+) .
minimarkets

Tabla 5: Desglose del costo de produccion por unidad de 500 ml

Categoria Rubro Costo
FORMULA
formula Agua purificada (500 ml) $0,0130
formula Electrolitos (sodio, potasio, magnesio) $0,0220
formula Carbohidratos (maltodextrina o sacarosa) $0,0190
formula Saborizante y colorante $0,0160
formula Edulcorantes (sucralosa + acesulfame K) $0,0110
formula Conservantes y acidulante (acido citrico) $0,0070
ENVASE
envase Botella PET 500 ml reciclable $0,0680
envase Tapa rosca + sello de seguridad inviolable $0,0100
envase Etiqueta autoadhesiva (frente + dorso) $0,0230
MODI/CIF
Mano de obra MOD: llenado, sellado, etiquetado $0,0240
Costos indirectos de
fabricacion CIF: energia, agua industrial, mantenimiento $0,0160
TOTAL $0,2290

El desglose evidencia que el envase PET es el componente de mayor peso dentro del costo de
produccion, representando aproximadamente el 45% del total ($0,101 entre botella, tapa y
etiqueta). Este dato es relevante desde el punto de vista estratégico, ya que el costo del envase
presenta una alta sensibilidad al volumen: a mayor escala de produccion, el precio unitario del
envase disminuye considerablemente, lo que mejora el margen bruto sin necesidad de ajustar el
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precio de venta al consumidor. Por su parte, la formula (ingredientes) representa alrededor del
31% del Costo de produccion por unidad ($0,069), mientras que la mano de obra directa y los
costos indirectos de fabricacion constituyen el 17% restante ($0,040). Con un costo total de
produccion de $0,229 por unidad y un precio de lanzamiento de $1,15, el margen bruto unitario
asciende a $0,921, equivalente al 80,1% sobre el precio de venta, un margen que permite
absorber los costos de distribucion, las comisiones de canal (20-30% del PVP) y los gastos de

marketing asociados al plan de introduccion.

El modelo de fijacién de precios orientado a la demanda toma como punto de partida la
disposicion a pagar del consumidor y la percepcion de valor que este tiene del producto, en
lugar de basarse exclusivamente en los costos de produccion. Nagle y Holden (2002) sostienen
que este enfoque es especialmente adecuado para el lanzamiento de nuevos productos en
mercados donde el consumidor ya cuenta con referencias de precio establecidas por las marcas
dominantes, permite identificar el rango de precios aceptable para el segmento objetivo y fijar

un precio que maximice la tasa de adopcion inicial sin comprometer la percepcion de calidad.

Ademas, Monroe (2003) introduce el concepto de precio de valor percibido, el cual establece
que el consumidor evalua un producto en funcion de los beneficios que espera recibir en relacion
al sacrificio econdmico que debe realizar. En el mercado de bebidas isotdnicas, donde el sabor,
la funcionalidad y la identidad de marca son factores determinantes de compra como se
evidencid en la encuesta realizada, el precio debe posicionarse de forma que refuerce la
percepcion de buena relacion calidad-precio, sin generar desconfianza por ser excesivamente

bajo ni crear barreras de acceso por ser demasiado elevado.

El mercado de bebidas isotdnicas en Ecuador presenta una estructura de precios diferenciada
segun el posicionamiento de cada marca. Las marcas lideres internacionales como Gatorade y
Powerade se comercializan en presentaciones de 500 ml a precios que oscilan entre $1,50 y
$1,80 en canales modernos como supermercados, mientras que Sporade, posicionada como una
alternativa de mayor accesibilidad econémica, se ubica en un rango de $0,90 a $1,20. Esta
segmentacion del mercado por precio define tres zonas diferenciadas: el segmento premium
(por encima de $1,50), el segmento medio (entre $1,00 y $1,50) y el segmento econdémico (por

debajo de $1,00).

Para “Pulse”, ingresar al segmento premium sin contar ain con reconocimiento de marca
supondria un riesgo elevado de rechazo, dado que el consumidor no percibird justificacion
suficiente para pagar un precio superior al de marcas ya consolidadas. Al contrario, un precio

excesivamente bajo podria generar una percepcion negativa de calidad, lo cual resultaria
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perjudicial para el posicionamiento de largo plazo. Por tanto, la zona dptima de entrada se ubica
dentro del segmento medio, ligeramente por debajo del precio de las marcas lideres, lo que

permite comunicar accesibilidad sin sacrificar la percepcion de valor funcional.

Los resultados de la encuesta realizada evidencian que el precio es el segundo factor mas
relevante en la decision de compra de bebidas isotonicas, después del sabor. El 33,2% de los
encuestados califico el precio como un factor de influencia moderada, mientras que el 22,7% lo

consider6 importante.

Este comportamiento es consistente con los hallazgos de Coral (2024), quien concluye que los
consumidores urbanos ecuatorianos muestran una elasticidad moderada frente al precio en la
categoria de bebidas no alcohoélicas funcionales, lo que indica que pequenas variaciones de
precio no generan cambios drésticos en la demanda, siempre que el valor percibido sea
competitivo. En el caso de “Pulse”, esta elasticidad moderada favorece la implementacion de
una estrategia de penetracion sin que esto suponga renunciar a margenes razonables de

rentabilidad.

Con base en el analisis, se establece para “Pulse” un precio de lanzamiento de $1,15 por unidad
en presentacion de 500 ml, en canales especializados como gimnasios, tiendas deportivas y
puntos de venta universitarios. Este precio representa aproximadamente un 30% menos que el
precio promedio de Gatorade y Powerade ($1,50-$1,80), posicionandose dentro del segmento
medio del mercado y evitando tanto la asociacion con marcas de bajo desempeio funcional

como la barrera de acceso propia del segmento premium.

La diferenciacion de precios por canal es una practica habitual en el mercado de bebidas en
Ecuador y responde a las distintas estructuras de costos logisticos y comerciales de cada canal.
Rosenbloom (2013) indica que una politica de precios coherente con la estrategia de
distribucion es fundamental para mantener la percepcion de valor del producto en los diferentes
puntos de contacto con el consumidor, evitando conflictos de canal que puedan deteriorar la

relacion con los distribuidores o generar confusion en el consumidor final.

La estrategia de precio de penetracion no implica un precio bajo de forma permanente, sino un
precio inicial competitivo que se incrementa progresivamente conforme se consolida la marca
en el mercado. Kotler y Keller (2016) sefialan que, una vez superada la etapa de introduccion,
la empresa puede ajustar su precio hacia arriba a medida que la lealtad de marca y el
reconocimiento del producto le confieren un mayor poder de fijacion de precios. En el caso de

“Pulse”, se plantea un ajuste gradual del precio al consumidor final durante los doce meses
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posteriores al lanzamiento, pasando de $1,15 en la fase inicial a $1,30 en la fase de
consolidacion, alineado con la expansion del portafolio de sabores y el crecimiento del

reconocimiento de marca.

La estrategia de precio debe entenderse como parte de un sistema integrado de posicionamiento,
en el que el precio, el producto, la distribucion y la comunicacion se refuerzan mutuamente para
construir una propuesta de valor coherente. Para “Pulse”, el precio de $1,15 no es simplemente
un numero competitivo, sino una declaracion estratégica que comunica accesibilidad sin
sacrificar calidad. Esta coherencia es especialmente importante en el mercado cuencano, donde
el consumidor del segmento objetivo valora la relacion calidad-precio y esta dispuesto a
cambiar de marca si una nueva opcion demuestra superioridad en atributos clave, como lo
confirma el 85% de los encuestados que manifestod disposicion a reemplazar su bebida favorita

si el nuevo producto cumple sus expectativas.

3.3.3. Plaza (distribucion):

La estrategia de plaza de “Pulse” se fundamenta en una distribucion selectiva desde el
lanzamiento, combinando canales especializados y canales modernos en la ciudad de Cuenca.
Este enfoque responde al mercado objetivo identificado: consumidores urbanos de 18 a 44 afos,
de nivel socioecondmico medio-alto, con héabitos de consumo vinculados tanto a la practica
deportiva como a la vida cotidiana. Rosenbloom (2013) sefiala que la seleccion del canal de
distribucion debe alinearse con los habitos de compra del consumidor objetivo y con la etapa
del ciclo de vida del producto, priorizando la accesibilidad y la experiencia de marca en las

fases iniciales de introduccion.

La distribucion selectiva implica un nimero limitado y estratégico de puntos de venta, elegidos
en funcion de su afinidad con el publico objetivo y su capacidad para transmitir los valores de
la marca. Kotler y Keller (2016) diferencian tres niveles de cobertura: distribucion intensiva
(méxima presencia posible), selectiva (puntos de venta especificos) y exclusiva (un nico canal
por territorio). Para una marca en etapa de introduccion como “Pulse”, la distribucion selectiva
representa la opcion Optima, pues permite concentrar los recursos de promocion y logistica en
los canales donde el consumidor objetivo tiene mayor probabilidad de interactuar con el
producto, reduciendo la dispersion operativa y manteniendo el control sobre la experiencia de

marca.

Churchill e Tacobucci (2010) sostienen que la presencia del producto en puntos de venta
frecuentados por el consumidor incrementa significativamente la probabilidad de compra

impulsiva y de recompra. En el caso de las bebidas isotdnicas, el consumo est4 estrechamente
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vinculado a situaciones especificas como practica deportiva, jornadas universitarias, visitas a
supermercados, lo que hace que concurre entre el canal de distribucion y la ocasion de consumo

sea determinante para la conversion en venta.

La estrategia contempla dos canales activos desde el primer dia de lanzamiento en Cuenca:
canales especializados y canal moderno (supermercados). Esta decision responde a la
composicion del segmento objetivo, que incluye tanto a consumidores con habitos deportivos
activos mas propensos a encontrar el producto en gimnasios y tiendas deportivas como a
consumidores que realizan sus compras habituales en supermercados. Operar en ambos canales
desde el inicio maximiza la visibilidad de la marca y reduce la dependencia de un tnico tipo de

punto de venta.

Tabla 6: Estructura de canales de distribucion de Pulse

Fase de

Canal Punto de venta Justificacion . ..
activacion

SmartFit, Target gym,
Gimnasios y gimnasios

centros deportivos independientes,

CrossFit Cuenca

Coincidencia directa con la
ocasion de consumo. Alta Mes 1
receptividad al producto

Universidad del Azuay,
Universidad de Cuenca,
Universidades Universidad Catolica de
Cuenca, Universidad
Politécnica Salesiana

Alta concentracién del
segmento objetivo (18-25
afos). Ideal para sampling

y activaciones

Mes 1

Tiendas de
implementos deportivos,
ciclovias, centros de
running

Consumidor de alto pefrfil
deportivo con mayor Mes 1
disposicion a pagar

Tiendas deportivas

Volumen de trafico y

Supermaxi, Coral compra planificada.

Supermercados Hlpermer.cados, Gran Permite visibilidad masiva Mes 1
Aki, TIA ,
en gondola
Canal tradicional de
Tiendas de barrio y proximidad en zonas Ampliar acc§3|bllldad y Mes 4 en
. urbanas de Cuenca compra por impulso en
minimarkets . . . adelante
ubicados en puntos zonas residenciales

estratégicos de venta

Se proponen dos alternativas complementarias que pueden implementarse. La primera es la
venta directa, en la que un equipo comercial propio visita y negocia directamente con los puntos
de venta priorizados (gimnasios, universidades, supermercados seleccionados). Esta modalidad
permite mayor control sobre la presentacion del producto, la negociacion de espacios en
gondola y la relacion con el administrador del punto. Rosenbloom (2013) sefala que la venta

directa es especialmente ventajosa en etapas iniciales porque permite una retroalimentacion del
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canal y ajustar rdpidamente la propuesta comercial.

La segunda alternativa es la distribucion a través de un operador logistico o mayorista regional
con presencia establecida en Cuenca. Esta opcion reduce los costos de logistica propia y acelera
la cobertura de puntos de venta, aunque implica ceder parte del margen al intermediario (entre
el 15% y el 25% del precio de venta al detallista) y depender de la capacidad y prioridades del
distribuidor. Para la fase de introduccion, la combinacion recomendada es iniciar con venta
directa en los canales especializados y en los supermercados ancla, e incorporar un distribuidor
mayorista a partir del mes 4 para escalar hacia el canal tradicional (tiendas de barrio y

minimarkets), cuando el volumen de ventas justifique la inversion logistica.

El alcance geografico de la fase de introduccion es exclusivamente a la zona urbana de la ciudad
de Cuenca, que concentra la totalidad del segmento objetivo identificado en el estudio. Esta
delimitacion geografica responde a criterios de eficiencia operativa: concentrar los recursos de
distribucion, marketing y logistica en un drea manejable permite alcanzar una mayor densidad
de presencia en los puntos de venta seleccionados y facilita el seguimiento y control de los

indicadores de desempefio durante la fase critica.
La seleccion de puntos de venta dentro de Cuenca se debe realizar por cuatro criterios:

1. Afinidad con el consumidor objetivo, priorizando ubicaciones frecuentadas por jovenes y

adultos activos.

2. Trafico de consumidores potenciales, privilegiando puntos con alta afluencia del segmento

de 18 a 44 afios

3. Compatibilidad con la ocasion de consumo, favoreciendo puntos donde la hidratacion

funcional sea relevante.
4. Disposicion del operador para apoyar activaciones y material POP en el punto de venta.

Estos criterios aseguran que cada punto de venta active no solo actie como canal de venta, sino
también como punto de contacto con la marca, contribuyendo al proceso de construccion de

conocimiento y preferencia en el mercado cuencano.

3.3.4. Promocion:

La estrategia promocional de “Pulse” integra cinco herramientas complementarias redes
sociales, micro influencers, degustaciones y activaciones en vivo, publicidad digital pagada y

marketing experiencial bajo un presupuesto de $1.800 y orientadas a alcanzar de forma
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simultanea a los dos subgrupos del segmento objetivo: jovenes deportistas de 18 a 25 afos y
adultos activos de 26 a 44 afios residentes en Cuenca. Segin Belch y Belch (2018), la
comunicacion integrada de marketing establece que la exposicion a multiples puntos de
contacto incrementa la efectividad de las campanas y reduce el tiempo necesario para generar
reconocimiento y prueba del producto. En este sentido, cada herramienta cumple una funcién
especifica dentro del proceso de adopcion: construir conocimiento, generar interés, incentivar

la prueba y consolidar la recompra.

Schmitt (1999) define el marketing experiencial como el conjunto de estrategias orientadas a
generar experiencias sensoriales, emocionales y relacionales que conecten al consumidor con
la marca de forma directa y memorable. En categorias donde el sabor es el principal factor de
compra como evidencid en las encuestas, con el 63,2% de los encuestados calificandolo como
excelente determinante, la experiencia directa con el producto a través de degustaciones
constituye el mecanismo mas eficaz para reducir la incertidumbre del consumidor y acelerar la
prueba. Ehrenberg et al. (2004) sostienen que hasta el 70% del éxito de un nuevo producto en
consumo masivo depende de la capacidad de generar prueba inicial, lo que justifica destinar
una proporcion significativa del presupuesto a acciones de sampling y activaciones

presenciales.

Ademas, Calle (2024) destaca que los consumidores jovenes urbanos ecuatorianos estan
fuertemente influenciados por las redes sociales y el grupo de pares al momento de elegir
bebidas. Este comportamiento sefiala la necesidad de combinar las acciones presenciales con
una presencia digital activa que genere conversacion en torno a la marca, amplifique las
experiencias de consumo y construya comunidad en torno al estilo de vida activo que “Pulse”

representa.

Tabla 7: Plan promocional de Pulse

Herramienta Acciones Objetivo Presupuesto Fase
Perfil de marca, contenido
Redes sociales de estilo de vida activo, | Construir identidad de
organicas reels dg sabores, storl.es mgrca y comunidad $0 Meses 1-6
(Instagram y interactivas. Frecuencia: | digital antes y durante
TikTok) 4-5 publicaciones el lanzamiento
semanales
3-5 creadores de Cuenca e
con 2.000-15.000 Generar CI’E‘:dIbI|Idad y
Microinfluencers seguidores (fitness prueba social entre el
. 9 . L segmento deportivo. $400 Meses 1-4
deportivos locales running, crossfit).
. . Alcanzar early
Contenido auténtico de
adopters
consumo y
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recomendacién. Pago en
producto + honorario
minimo

Sampling en gimnasios,
ping en g Generar prueba

Degustaciones y universidades y :
. . directa del producto.
activaciones supermercados. Material . $700 Meses 1-4
, Principal acelerador
presenciales POP. Stand de marca en 2 e
. de adopcion inicial
eventos deportivos locales
Evento de lanzamiento en
gimnasio o campus Generar el momento
Publicidad digital un|versl|t[ar|o: zona,l Fie de maxima gqusmon
degustacion, retos fisicos, y experiencia $200 Mes 2
pagada (Meta Ads) . .
cobertura en vivo, staff de | sensorial de marca en
activacion y ambientacion |la fase de lanzamiento
de marca
TOTAL 5 herramientas Conocimiento -
complementarias, 1800 Meses 1-6

PRESUPUESTO cobertura durante 6 meses| Prueba - recompra

Las redes sociales constituyen el canal de construccion de marca de costo mas eficiente, ya que
permiten generar presencia continua sin inversion monetaria directa. Instagram y TikTok son
las plataformas prioritarias dado el perfil etario del segmento objetivo: Instagram para contenido
aspiracional vinculado al estilo de vida activo y la identidad ecuatoriana de la marca, y TikTok
para formatos cortos de mayor viralidad potencial como retos de hidratacion, comparaciones de
sabores y contenido generado por usuarios. El eslogan “Tu energia, tu ritmo” debe estar presente

en toda la comunicacion digital como ancla de posicionamiento.

Los micro influencers locales representan la herramienta de mayor eficiencia en términos de
credibilidad por dolar invertido. A diferencia de los macros influencers, los creadores con entre
2.000 y 15.000 seguidores en Cuenca presentan tasas de interaccion mas altas, una audiencia
mas segmentada y una percepcion de autenticidad mayor por parte del consumidor local. La
seleccion debe priorizar perfiles vinculados al fitness, running y crossfit en Cuenca, con una
comunicacion genuina y no forzada sobre el producto. Calle (2024) confirma que este tipo de
indicaciones por pares es especialmente influyente en el segmento joven al momento de elegir

bebidas funcionales.

Las degustaciones y activaciones presenciales son el principal motor de prueba inicial del
producto y reciben la mayor asignacion presupuestaria ($700). El sabor es el factor de compra

mas determinante segun las encuestas, por lo que ninguna accién de comunicacion sustituye la
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experiencia directa de consumo. Las activaciones se ejecutan en los tres canales prioritarios:
gimnasios (durante las horas pico de entrenamiento), universidades (en zonas de alto trafico
como cafeterias y entradas) y supermercados (en el punto de gondola). Adicionalmente, la
participacion en eventos deportivos locales como carreras, torneos o ferias de bienestar genera

exposicion masiva en un contexto de alta relevancia para el producto.

La publicidad digital pagada a través de Meta Ads permite escalar el alcance mas alla de la
audiencia organica con una segmentacion precisa por edad, ubicacion e intereses (deporte,
bienestar, nutricion). Con un presupuesto de $500 distribuido en cinco meses ($100 mensuales),
es posible alcanzar entre 8.000 y 15.000 impresiones mensuales dentro del segmento objetivo
en Cuenca, lo que complementa el alcance organico y refuerza la recordacion de marca. El
remarketing a usuarios que han interactuado con el perfil o visitado el sitio web incrementa la

probabilidad de conversion en compra.

3.4. Indicadores de desempeiio (KPI)
Para evaluar la efectividad del plan, se establecen indicadores clave como:

e Tasa de prueba

e Tasa de recompra
e Volumen de ventas
e Alcance digital

e Participacion de mercado

Se proyecta alcanzar una tasa de prueba del 20% y una tasa de recompra del 35% durante los

primeros seis meses.

3.5. Relacion con el ciclo de vida del producto

El plan de introduccion de “Pulse” se alinea con la etapa inicial del ciclo de vida del producto,
caracterizada por bajos niveles de ventas, alta inversiéon en promocion y un proceso gradual de

adopcion por parte del mercado.

Segin Stanton et al. (2007), en esta etapa las estrategias deben centrarse en generar
conocimiento, incentivar la prueba y establecer canales de distribucion. En este sentido, el uso
de precios de penetracion, promocion intensiva y distribucion selectiva responde directamente

a las necesidades de esta fase.

En sintesis, el plan de introduccién propuesto integra diferentes enfoques teoricos y
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metodoldgicos, combinando estrategias de penetracion, marketing experiencial, segmentacion
y fijacion de precios orientada a la demanda. Esta integracion permite disefiar un modelo
coherente y adaptado al contexto del mercado cuencano, incrementando las probabilidades de

éxito en el lanzamiento de la bebida isotonica “Pulse”.
3.6. Fases de lanzamiento aplicado a la bebida isotonica “Pulse”

El plan de introduccion al mercado de la bebida isotonica ecuatoriana “Pulse” se estructura a
partir de un modelo de tres fases: pre-lanzamiento, lanzamiento y post-lanzamiento, el cual
permite organizar de manera estratégica las acciones tacticas de marketing en funcion del
proceso de adopcion del consumidor. Este enfoque integra aportes del marketing estratégico, el
comportamiento del consumidor y la difusion de innovaciones, adaptados al contexto del

mercado cuencano y sustentados en los resultados del estudio de demanda realizado.

Diversos autores coinciden en que el lanzamiento de nuevos productos en mercados
competitivos requiere una planificaciéon por etapas, donde cada fase responde a objetivos
especificos dentro del ciclo de vida del producto (Kotler & Keller, 2016; Rogers, 2003). En este
sentido, la estructuracion del lanzamiento de “Pulse” permite optimizar recursos y aumentar la

probabilidad de adopcion en un mercado donde predominan marcas consolidadas.

3.7. Fases

3.7.1. Fase 1: Pre-lanzamiento (teaser)

La fase de pre-lanzamiento tiene como objetivo generar expectativa y curiosidad en el mercado
antes de la introduccion formal del producto. Esta etapa se fundamenta en el marketing de
intriga, el cual consiste en revelar informacion de manera progresiva para captar la atencion del

consumidor y reducir la incertidumbre frente a un nuevo producto (Kotler & Keller, 2016).

Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, esta fase se apoya en el efecto
Zeigarnik, el cual establece que las personas recuerdan con mayor facilidad estimulos
incompletos, generando mayor atencion y recordacion de marca. Asimismo, el modelo AIDA
plantea que en esta etapa se trabaja principalmente la fase de atencidn (attention), elemento

clave para iniciar el proceso de decision de compra (Strong, 1925).

En el contexto del mercado cuencano, donde el consumidor presenta habitos de consumo

moderados de bebidas isotonicas, esta fase resulta relevante para generar conocimiento de

39



marca en un segmento estimado de 7.719 personas, segun el estudio realizado. Considerando
un alcance digital promedio en campafias segmentadas, se proyecta impactar entre el 40% y el
60% del mercado objetivo en esta etapa inicial, lo que equivale aproximadamente a entre 3.000

y 4.500 individuos.

Por otra parte, la teoria de difusion de innovaciones sefiala que los adoptadores tempranos
representan aproximadamente el 13,5% del mercado (Rogers, 2003). En este caso, el objetivo
de la fase teaser es captar la atencion de este grupo, equivalente a aproximadamente 1.000

consumidores potenciales, quienes posteriormente facilitaran la difusion del producto.

En el caso de “Pulse”, esta fase se implementa mediante campafias en redes sociales, contenido
audiovisual y estrategias de intriga, con una inversion moderada en pauta digital. El objetivo
principal es construir una base de interés que permita maximizar el impacto en la fase de

lanzamiento.

3.7.2. Fase 2: Lanzamiento (explosion)

La fase de lanzamiento representa el momento de mayor inversion y concentracion de esfuerzos,
con el objetivo de lograr una rapida penetracion en el mercado. Esta etapa se sustenta en la
teoria del “punto de inflexion”, la cual establece que un crecimiento acelerado en la adopcion

puede generar un efecto multiplicador en la difusion del producto (Gladwell, 2000).

En productos de consumo masivo como las bebidas isotonicas, la evidencia empirica demuestra
que la prueba del producto (trial) es el principal factor de adopcion. Ehrenberg et al. (2004)
senalan que hasta el 60%—70% del éxito de un nuevo producto depende de la capacidad de

generar prueba inicial, lo que justifica el uso intensivo de estrategias de sampling.

En el caso de “Pulse”, se proyecta la distribucion de aproximadamente 5.000 unidades de
muestra, lo que representa cerca del 64% del mercado objetivo identificado. Bajo un escenario
conservador, se estima una tasa de conversion del 25% al 30%, lo que permitiria captar entre

1.250 y 1.500 consumidores iniciales.

El marketing experiencial también juega un rol clave en esta etapa, ya que permite generar una
conexion directa entre el consumidor y el producto. Schmitt (1999) sostiene que las experiencias
sensoriales incrementan la recordacion y la intencion de compra, especialmente en categorias

donde el sabor es determinante, como en las bebidas isotonicas.

Adicionalmente, la integracion de canales digitales y fisicos responde al principio de
comunicacion integrada de marketing, el cual establece que la exposicion a multiples puntos de
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contacto incrementa la efectividad de las campafias (Belch & Belch, 2018). En este sentido, el
lanzamiento de “Pulse” combina eventos en universidades, presencia en gimnasios, campanas

en redes sociales y activaciones en puntos de venta.

El objetivo de esta fase es convertir el conocimiento generado en la etapa previa en prueba
efectiva del producto, logrando una adopcién inicial que permita posicionar la marca en el

mercado.

3.7.3 Fase 3: Post-lanzamiento (consolidacion)

La fase de post-lanzamiento se enfoca en transformar la prueba inicial en consumo recurrente,
lo cual constituye el principal indicador de sostenibilidad del producto. Segun el modelo de
difusion de Bass (1969), el crecimiento de un producto en el mercado depende tanto de la

adopcion inicial como de la imitacion y repeticion de compra.

En este contexto, se estima una tasa de recompra del 30% al 40% sobre los consumidores
iniciales, lo que generaria una base de aproximadamente 400 a 600 clientes recurrentes durante
los primeros seis meses. Este comportamiento es consistente con estudios en productos de
consumo masivo, donde la lealtad se caracteriza por patrones de compra no exclusivos

(Ehrenberg, 2000).

La estrategia en esta fase se orienta a la expansion de la distribucion, incrementando
progresivamente los puntos de venta desde canales especializados hacia canales masivos.
Rogers (2003) sefiala que esta transicion es necesaria para alcanzar a la mayoria temprana, la

cual representa aproximadamente el 34% del mercado.

Asimismo, se implementan estrategias de fidelizacion como promociones de recompra,
activaciones periodicas y campafas digitales orientadas a mantener la presencia de marca.
Kotler y Keller (2016) destacan que la retencion de clientes resulta mas rentable que la

adquisicion, lo que justifica la inversion en esta etapa.

El objetivo final de esta fase es consolidar el producto en el mercado, generando habitos de

consumo que permitan su sostenibilidad en el mediano plazo.

3.7.4 Integracion del modelo al plan estratégico

La aplicacion del modelo de tres fases permite estructurar el plan de introduccion de “Pulse” de
manera coherente con el comportamiento del consumidor y las condiciones del mercado local.

Mientras la fase de pre-lanzamiento genera conocimiento e interés, la fase de lanzamiento
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impulsa la prueba, y la fase de post-lanzamiento consolida el consumo.

Desde una perspectiva cuantitativa, el modelo permite proyectar una adopcion inicial de entre
1.250 y 1.500 consumidores, con una base de clientes recurrentes de aproximadamente 500
individuos en el corto plazo. Estos resultados son consistentes con el tamafio del mercado

objetivo y con los patrones de consumo identificados en la investigacion.

En términos estratégicos, la combinacion de enfoques como marketing experiencial, difusion
de innovaciones y comunicacion integrada permite maximizar el impacto del plan con recursos

limitados, optimizando la relacion entre inversion y resultados.

En sintesis, la estructuracion del lanzamiento de “Pulse” en fases estratégicas no solo permite
organizar las acciones tacticas, sino también sustentar el plan en bases teoricas y datos reales,

garantizando su coherencia, viabilidad y aplicabilidad en el mercado.

3.7.5. Plan de Presupuesto por Fases

Estrategia de Lanzamiento y Activaciones de Marca

Tabla 8: Estrategia de Lanzamiento y Activaciones de Marca

ACTIVIDADES DESCRIPCION PRESUPUE
STO (USD)

Fase 1: Pre-lanzamiento (teaser experiencial)

Fase | C.ar.npa'na teaser Contenlqo en redes con d1n.a’m1cas para $1.200
digital interactiva | generar intriga y participacion

Fase | Microinfluencers Creac~10.n’ de expectativa mediante lideres $600
fitness locales de opinioén

Fase | Lagdlng page + Captaglon de leads para eventos y $300
registro sampling

Fase | Act1va01qnes Intervepcwnes en gimnasios y espacios $200
urbanas ligeras deportivos

SUBTOTAL FASE 1 $2,300

Fase 2: Lanzamiento (experiencia inmersiva)

Evento principal = Experiencia central de marca con alto

Fase 2 en Gimnasios flujo de publico $1,800
Fase 2 Sl mEie Entrega de producto para incentivar $500
prueba
Fase 2 Zona experiencial = Gaming + retos fisicos para engagement $300
DJ + . .
Fase 2 . ., Experiencia sensorial de marca $600
ambientacion
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FASE ACTIVIDADES DESCRIPCION PRESUPUE
STO (USD)

[luminacién y

Fase 2 . Refuerzo visual con LED y escenografia $300
branding
Fase 2 Material POP Banners, stands y elementos visuales $450
Fase 2 Staf f de? . Interaccion directa con consumidores $250
activacion
Fase 2 Cobertura digital = Contenido en vivo y amplificacion $200
SUBTOTAL FASE 2 $4,400

Fase 3: Post-lanzamiento (fidelizacion)

Promociones de

Fase 3 Incentivos para consumo recurrente $400
recompra
Retos fitness en ., )

Fase 3 redes Interaccion continua con la marca $300

Activaciones en . . .
Fase 3 Degustaciones y presencia fisica $300
puntos de venta

Remarketing

Fase 3 digital

Impacto a usuarios previos $200

SUBTOTAL FASE 3 $1,200

TOTAL $7,900

3.7.6. Cronograma de Actividades por Mes

Tabla 9: Estrategia de Lanzamiento y Activaciones de Marca

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5

Fase 1: Pre-lanzamiento (teaser experiencial)

Campana teaser

digital interactiva 7 4
. Microinfluencers v v
1tness
Landing page +
captacion de leads 4 7
Activaci
ctivaciones v

urbanas (gimnasios)
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Fase 2: Lanzamiento (experiencia inmersiva)

Evento
lanzamiento v
universidades
Sampling masivo v v
Zona experiencial v
(gaming + retos)
DJ + ambientacion v
sensorial
Ilurpinacién y v v
branding
Material POP v
Staff de activacion v
Cobertura digital v
en vivo

Fase 3: Post-lanzamiento (fidelizacion)

Promociones de

v v

recompra

Retos fitness en v v v
redes

Activaciones en v v
puntos de venta

Remarketing
digital ! /

Nota. El simbolo (v) indica los meses en que se ejecuta cada actividad. Las fases

corresponden a la etapa de pre-lanzamiento, lanzamiento y post-lanzamiento de la estrategia

de activacion de marca.
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Capitulo 4. Conclusiones y recomendaciones.

4.1. Conclusiones

A partir del analisis realizado sobre el mercado de bebidas isotonicas en la ciudad de Cuenca,
se concluye que existe una demanda real, activa y en crecimiento, impulsada principalmente
por cambios en los estilos de vida de los consumidores, quienes muestran mayor interés por la
salud, el bienestar y la actividad fisica. Este contexto genera condiciones favorables para la

introduccion de nuevas marcas dentro de la categoria.

El estudio permitié identificar que el consumo de bebidas isotonicas en Cuenca es
mayoritariamente ocasional y situacional, asociado a actividades deportivas, jornadas intensas
o condiciones climaticas especificas. Esto evidencia que, si bien el mercado estd desarrollado,
aln existe potencial para incrementar la frecuencia de consumo mediante estrategias adecuadas

de marketing.

En relacion con el perfil del consumidor, se determind que el segmento objetivo estd compuesto
principalmente por jovenes y adultos econdmicamente activos, con estilos de vida dindmicos y
una creciente preocupacion por el cuidado personal. Este grupo presenta apertura hacia nuevas
alternativas, especialmente aquellas que ofrecen beneficios funcionales claros y atributos

diferenciadores.

Asimismo, los resultados del estudio evidencian que el sabor es el principal factor determinante
de compra, seguido por el precio y el contenido nutricional. Esto indica que, aunque el
consumidor valora los beneficios funcionales, la experiencia sensorial sigue siendo decisiva

para la aceptacion y recompra del producto.

En términos de mercado, se estimd un segmento objetivo de 7.719 personas, con una demanda
potencial efectiva de 6.561 consumidores, lo que confirma la viabilidad comercial del

lanzamiento de la bebida isotonica “Pulse” en la ciudad de Cuenca.

Por otro lado, se concluye que el mercado presenta una elasticidad moderada frente al precio,
lo que permite implementar estrategias de penetracion sin afectar significativamente la
percepcion de valor. Esto es clave para facilitar la entrada de una nueva marca en un entorno

competitivo dominado por empresas consolidadas.

Finalmente, el plan de introduccion basado en estrategias de penetracion y marketing

experiencial permite proyectar una adopcion inicial de aproximadamente 1.500 consumidores,
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con una base de clientes recurrentes de 525 individuos.

4.2. Recomendaciones

En funcién de los hallazgos obtenidos, se proponen las siguientes recomendaciones para la

introduccion y posicionamiento de la bebida isotonica “Pulse” en el mercado cuencano:

Se recomienda implementar una estrategia de enfoque en el sabor como principal atributo del
producto, asegurando que la bebida cumpla con las expectativas sensoriales del consumidor. El
desarrollo de sabores atractivos, preferiblemente asociados a frutas locales, puede constituir un

elemento diferenciador clave frente a la competencia.

Se recomienda desarrollar una estrategia de posicionamiento basada en la identidad local,
destacando a “Pulse” como una bebida isotonica ecuatoriana. Este enfoque puede generar
conexion emocional con el consumidor, fortalecer la percepcion de autenticidad y fomentar la

preferencia por productos nacionales.

Asimismo, es importante priorizar una distribucion selectiva en la etapa inicial, enfocdndose en
puntos de venta estratégicos como gimnasios, tiendas especializadas, universidades y espacios
deportivos. Posteriormente, se debera expandir la cobertura hacia canales masivos como

supermercados y tiendas de barrio.

En cuanto a la promocion, se sugiere implementar estrategias de marketing experiencial y
digital, tales como degustaciones, activaciones en eventos deportivos y campafas en redes
sociales. Estas acciones permitiran aumentar el conocimiento de marca, incentivar la prueba y

generar confianza en el producto.

También se recomienda monitorear constantemente los indicadores clave de desempefio (KPI),
como la tasa de prueba, la tasa de recompra, la participacion de mercado y la elasticidad del
precio. Esto permitird evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y realizar ajustes

oportunos.
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Anexos

Encuestas:
Consumo Actual de Bebidas Isotonicas

¢ Consume usted bebidas isotonicas actualmente?

Tabla 10: Distribucion porcentual del consumo actual de bebidas isotonicas

Si 215 70,7%
No 89 29,3%

304 100%

n = 304 respuestas

Nota. Los datos provienen de una encuesta aplicada a 304 participantes. E1 70,7% de los
encuestados afirmd consumir bebidas isotdnicas actualmente, mientras que el 29,3% indicé no
hacerlo. Estos resultados evidencian una amplia penetracién del mercado de bebidas
isotonicas en la muestra estudiada.

Frecuencia de Consumo de Bebidas Isotonicas

¢ Con qué frecuencia consume bebidas isotonicas?

Tabla 11: Distribucion porcentual de la frecuencia de consumo de bebidas isotonicas

Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 30 10%
Raravez 98 32%
Ocasionalmente 112 37%
Frecuentemente 55 18%
Muy 9 3%
frecuentemente
TOTAL 304 100%

n= 304 respuestas

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados. La categoria de mayor
frecuencia fue "Ocasionalmente" con el 36,8%, seguida de "Rara vez" con el 32,2%. El
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consumo frecuente y muy frecuente representa unicamente el 21,1% de los encuestados, lo
que indica un consumo predominantemente esporadico de bebidas isotonicas en la muestra.

Probabilidad de Consumir una Nueva Bebida Isotonica Ecuatoriana

¢ Qué probabilidad tendria de consumir una nueva bebida isotonica ecuatoriana?

Tabla 12: Frecuencia y porcentaje segun nivel de probabilidad de consumo de la nueva
bebida isotonica

Escala Frecuencia | Porcentaje Interpretacion

Muy baja
1 27 8,90% | probabilidad de
consumo
Baja probabilidad de
o
2 47 15,50% COnSUMmo
3 29 29.30% Probabilidad media de
270 consumo
Alta probabilidad de
o
4 71 23,40% consumo
5 70 23.00% Muy alta probabilidad
270 de consumo

Total 304 304 respuestas
totales

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados mediante escala Likert de 1 a
5. E146,4% de los encuestados indic6 alta o muy alta probabilidad de consumo (escalas 4 y
5), mientras que el 29,3% se ubic6 en un nivel medio (escala 3). Estos resultados sugieren
una receptividad favorable hacia una nueva bebida isotonica de origen ecuatoriano.

Disposicion a Reemplazar la Bebida Favorita por una Nueva Marca
cEstaria dispuesto a reemplazar su bebida favorita actual por una nueva marca si cumple sus
expectativas?
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Tabla 13: Distribucion porcentual de la disposicion a reemplazar la bebida favorita por una
nueva marca

Si 261 85,9%
No 43 14,1%

304 100%

n = 304 respuestas

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados. El 85,9% de los encuestados
manifestd disposicion a reemplazar su bebida favorita si una nueva marca cumple sus
expectativas. Este resultado representa una oportunidad de mercado significativa para el
lanzamiento de una nueva bebida isotonica ecuatoriana.

Influencia del Sabor en la Decision de Compra de Bebidas Isotonicas
El sabor influye en mi decision de compra de bebidas isotonicas

Tabla 14: Frecuencia y porcentaje segun el nivel de influencia del sabor en la decision de
compra

Escala | Frecuencia | Porcentaje Interpretacion

14 4,60% | El sabor no influye en absoluto
2 5 1,60% | El sabor influye muy poco
3 33 12.50% El sabor influye
’ moderadamente
4 55 18,10% | El sabor influye bastante
5 192 63.20% El sabor es determinante en la

decision

304 304 respuestas totales

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados mediante escala Likert de 1 a 5.
El 63,2% de los encuestados otorgo6 la maxima puntuacion (escala 5), indicando que el sabor
es determinante en su decision de compra. Sumando las escalas 4 y 5, el 81,3% considera el
sabor un factor de alta o total influencia, lo que lo posiciona como el atributo clave en el
desarrollo del producto.

Influencia del Precio en la Decision de Compra de Bebidas Isotonicas

El precio influye en mi decision de compra

Tabla 15: Frecuencia y porcentaje segun el nivel de influencia del precio en la decision de
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compra

Escala | Frecuencia | Porcentaje Interpretacion
1 52 17,10% El precio no influye en absoluto
2 36 11,80% El precio influye muy poco
3 101 33,20% El precio influye moderadamente
4 69 22,70% El precio influye bastante

5 46 15.10% El precio es determinante en la
HU0 decision

304 304 respuestas totales

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados mediante escala Likert de 1 a 5.
La escala 3 concentr6 la mayor proporcion de respuestas con el 33,2%, lo que indica una
influencia moderada del precio. Sumando las escalas 4 y 5, el 37,8% considera el precio un
factor de alta o total influencia, mientras que el 28,9% lo considera de baja o nula influencia
(escalas 1y 2), evidenciando una distribucion heterogénea en la sensibilidad al precio.

Influencia del Contenido Nutricional en la Decision de Compra de Bebidas
Isotonicas

El contenido nutricional influye en mi decision de compra

Tabla 16: Frecuencia y porcentaje segun el nivel de influencia del contenido nutricional en la decision
de compra

Escala Frecuencia Porcentaje Interpretacion

25,0% El contenido nutricional no influye en absoluto
2 28 9,2% El contenido nutricional influye muy poco
3 83 27,3% El contenido nutricional influye moderadamente
4 50 16,4% El contenido nutricional influye bastante
5 67 22,0% El contenido nutricional es determinante en la decision

Nota. Los datos corresponden a 304 participantes encuestados mediante escala Likert de 1 a 5. La distribucion
muestra una tendencia dispersa: el 27,3% se ubico en el nivel medio (escala 3), seguido del 25,0% en el nivel 1.
El 38,4% considera el contenido nutricional un factor de alta o total influencia (escalas 4 y 5), mientras que el
34,2% lo valora como de baja o nula influencia (escalas 1 y 2), lo que sugiere una percepcion dividida sobre la
relevancia nutricional en la decision de compra. Disposicion a Cambiar de Marca si la Nueva Ofrece Mejor
Relacion Calidad-Precio
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Estaria dispuesto a cambiar de marca si la nueva ofrece mejor relacion calidad-precio

Hlustracion 10: Nivel de disposicion a cambiar de marca ante una mejor relacion calidad-
precio (escala 1-5)
Estaria dispuesto a cambiar de marca si la nueva ofrece mejor relacién calidad-precio
304 respuestas
200

150 162 (53,3 %)

100

72 (23,7 %)

5 53 (17.4 %)

10 (3.3 %) 7(23 %)

0 —
1 2 3 4 5

Escala de disposicion (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo)

Tabla 17: Frecuencia y porcentaje segun el nivel de disposicion a cambiar de marca ante
mejor relacion calidad-precio

Escala Frecuencia Porcentaje| Interpretacion

1 10 3,30% Totalrpente en desacuerdo con
cambiar de marca

2 7 2.30% En desacuerdo con cambiar de
marca

3 53 17,40% Neutral ante el cambio de
marca

4 7 23.70% De acuerdo con cambiar de
marca

5 162 53,30% Totalmente de acuerdo con
cambiar de marca

Nota. n = 304 encuestados. La escala va de 1 (totalmente en desacuerdo con cambiar de marca) a 5
(totalmente de acuerdo con cambiar de marca).

Compra de una Nueva Bebida Isotonica en Tiendas Cercanas
Compraria una nueva bebida isotonica si la encuentro en tiendas cercanas

Hlustracion 11: Disposicion a comprar una nueva bebida isotonica si se encuentra disponible
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en tiendas cercanas (escala 1-5)
Compraria una nueva bebida isoténica si la encuentro en tiendas cercanas
304 respuestas

100

86 (28,3 %)
75
73 (24 %)
67 (22 %)
50
47 (15,5 %)

25 31(10,2 %)

0

1 2

Escala de disposicion (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo)

Tabla 18: Frecuencia y porcentaje segun la disposicion a comprar una nueva bebida
isotonica en tiendas cercanas

Escala Frecuencia| Porcentaje| Interpretacion

Totalmente en desacuerdo

1 86 28,30% con comprar en tiendas
cercanas

> 31 10.20% En Qesacuerdo con comprar
en tiendas cercanas

3 67 22.00% Neutral ante la compra en
tiendas cercanas

4 47 15.50% ]?e acuerdo con comprar en
tiendas cercanas

5 73 24.00% Totalmente d.e acuerdo con
comprar en tiendas cercanas

Nota. n = 304 encuestados. La escala va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo
con comprar la nueva bebida isotonica si la encuentra en tiendas cercanas).
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Hlustracion 12: Distribucion porcentual de preferencia de marca

Cual de estas marcas consume normalmente
304 respuestas

@ Gatorade

@® Powerade

@ Sporade

@ Ninguna

@ No consumo

@ No consumo este tipo de bebidas

@ La consumiria si no tiene azucar y SO...

@ Hammer nutrition

14V
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