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RESUMEN:

La presente investigacion se realiza con el fin de conocer los habitos de consumo y la
percepcion de los jovenes de Tegucigalpa respecto a las bebidas energéticas, asi como las
estrategias de marketing implementadas por las empresas proveedoras, incluyendo campafias
publicitarias, promociones y presencia en redes sociales como herramientas para influir en la
decision de compra. El disefio de la investigacién se basé en un enfoque mixto, combinando
métodos cualitativos y cuantitativos, con un enfoque descriptivo y disefio transversal. Las

herramientas de investigacion utilizadas fueron encuestas aplicadas a jovenes con perfil de
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consumidor de bebidas energéticas, y como segunda herramienta se desarrollaron entrevistas a
profundidad dirigidas a responsables de marketing y ventas de las principales empresas
proveedoras de estas bebidas en Tegucigalpa. Los resultados de esta investigacion fueron
analizados con la finalidad de conocer el comportamiento de consumo, nivel de satisfaccion,
participacion de mercado y las principales estrategias de marketing utilizadas por las empresas

proveedoras.
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ABSTRACT:

This research is carried out in order to know the consumption habits and perception of
young people in Tegucigalpa regarding energy drinks, as well as the marketing strategies
implemented by supplier companies, including advertising campaigns, promotions and presence
on social networks as tools to influence the purchasing decision. The research design was based
on a mixed approach, combining qualitative and quantitative methods, with a descriptive approach
and cross-sectional design. The research tools used were surveys applied to young people with a
consumer profile of energy drinks, and as a second tool, in-depth interviews were developed aimed

at marketing and sales managers of the main companies supplying these drinks in Tegucigalpa.



The results of this research were analyzed in order to know the consumer behavior, level of

satisfaction, market share and the main marketing strategies used by the supplier companies.
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Glosario

Anélisis de mercado: Proceso sistematico que estudia el comportamiento de los
consumidores, la competencia y las condiciones del entorno, sirve para identificar oportunidades

y riesgos antes de disefiar estrategias de marketing.

Bebidas energéticas: Productos no alcohélicos que contienen cafeina, taurina, azlcares y
otros compuestos estimulantes, estan dirigidas principalmente a jévenes y se promocionan como

bebidas que aumentan energia, concentracion y rendimiento.

Branding: Estrategia orientada a construir y gestionar la identidad de una marca. Incluye

aspectos visuales, valores y experiencias que permiten diferenciarse en la mente del consumidor.

Campanfa publicitaria: Conjunto de acciones planificadas para difundir mensajes
persuasivos sobre un producto o servicio. Busca captar la atencidn, generar recordacion y

estimular la compra.

Canales de comunicacion: Medios por los cuales las marcas transmiten informacion a
los consumidores. Pueden ser tradicionales como radio Y televisién, o digitales como redes

sociales y sitios web.

Cliente: Persona que adquiere un producto o servicio de manera continua, estableciendo

una relacion de valor con la empresa. Su satisfaccion influye en la lealtad y la recompra.

Competencia: Conjunto de empresas o marcas que ofrecen productos similares en un

mismo mercado. Analizarla permite establecer ventajas diferenciales y estrategias competitivas.
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Consumidor: Individuo que adquiere bienes o servicios para satisfacer necesidades. Su

estudio permite identificar motivaciones, actitudes y habitos de consumo.

Consumo: Acto mediante el cual las personas utilizan productos o servicios para cubrir

necesidades basicas, sociales o emocionales.

Decisién de compra: Proceso en el que un consumidor reconoce una necesidad, evalla

alternativas y selecciona un producto o marca especifica.

Demanda: Cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a

adquirir a un precio determinado en un periodo de tiempo.

Encuesta: Herramienta de investigacion cuantitativa que recopila datos mediante
cuestionarios aplicados a una muestra de poblacion. Permite analizar percepciones y

comportamientos.

Estrategias de marketing: Acciones planificadas que buscan atraer, retener y fidelizar

clientes. Integran publicidad, promociones, segmentacion y posicionamiento de marca.

Fidelizacion: Conjunto de estrategias que buscan mantener la lealtad del cliente hacia

una marca. Aumenta la recompra y fortalece el vinculo entre consumidor y empresa.

Grupo objetivo: Segmento de consumidores al que se dirigen las acciones de marketing.

Se define segun caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales.

Habitos de consumo: Patrones repetitivos en las decisiones de compra y uso de

productos. Reflejan costumbres, preferencias y motivaciones de los consumidores.
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Identidad de marca: Conjunto de elementos visuales, valores y mensajes que

representan a una empresa y la diferencian de la competencia.

Imagen de marca: Percepcion que los consumidores tienen sobre una marca a partir de

sus experiencias, publicidad y comunicacion.

Influencers: Personas con credibilidad en plataformas digitales que influyen en las

opiniones y decisiones de compra de su audiencia.

Investigacion de mercados: Proceso de recopilacion y analisis de informacion sobre

consumidores, productos y competencia. Orienta las decisiones estratégicas de marketing.

Juventud: Etapa de la vida comprendida entre la adolescencia y la adultez temprana. Es

un segmento atractivo para el marketing de bebidas energéticas.

Lealtad de marca: Preferencia constante hacia una marca especifica, basada en la

confianza, satisfaccion y experiencias positivas previas.

Marketing: Disciplina que estudia el mercado y disefia estrategias para satisfacer

necesidades de los consumidores a traves de productos y servicios.

Marketing digital: Estrategias de marketing que utilizan plataformas en linea y redes

sociales para promocionar marcas y llegar a los consumidores.

Mercado meta: Grupo de consumidores identificado como principal receptor de los

productos y estrategias de una empresa.
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Necesidad: Estado de carencia o deseo que impulsa al consumidor a buscar un producto

0 servicio para satisfacerlo.

Penetracion de mercado: Estrategia que busca incrementar la participacion de un

producto dentro de un mercado existente mediante mayor alcance o ventas.

Percepcion del consumidor: Interpretacion subjetiva que hace el consumidor sobre un

producto, influenciada por experiencias, publicidad y opiniones.

Posicionamiento: Lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores en

comparacion con la competencia. Se construye con mensajes claros y diferenciales.

Precio: Valor monetario asignado a un producto o servicio. Su fijacion influye en la

percepcion de calidad y en la decision de compra.

Preferencia de marca: Eleccién reiterada de una marca frente a otras alternativas,

basada en confianza, satisfaccion y afinidad emocional.

Producto: Bien o servicio que se ofrece en el mercado para satisfacer una necesidad o

deseo. Es uno de los ejes del marketing mix.

Promocidn: Conjunto de tacticas que buscan aumentar las ventas a corto plazo mediante

incentivos como descuentos, sorteos 0 muestras gratuitas.

Publicidad: Comunicacion persuasiva y pagada que informa y motiva al consumidor

para adquirir un producto o servicio.
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Segmentacion de mercado: Proceso de dividir el mercado total en grupos de

consumidores con caracteristicas comunes para dirigirles estrategias especificas.

Satisfaccion del cliente: Grado en que un producto o servicio cumple o supera las

expectativas del consumidor.

Target: Publico objetivo al cual se dirigen los esfuerzos de marketing y comunicacion.

Se define segln edad, género, ingresos y estilo de vida.

Tendencias de consumo: Cambios emergentes en los patrones de compra y preferencias

de los consumidores a lo largo del tiempo.

Valor percibido: Evaluacion subjetiva que el consumidor hace sobre los beneficios

obtenidos frente al costo pagado por un producto.



I. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, el consumo de bebidas energéticas ha experimentado un notable
incremento, Esto podria atribuirse al amplio uso de estrategias de marketing (Heckman, Energy
drinks: An assessment of their market size, consumer demographics, ingredient profile,
functionality, and regulations in the United States, 2010) enfocadas en dirigirse a este segmento
poblacional. En ciudades como Tegucigalpa, la mayor disponibilidad de estas bebidas en tiendas,
eventos deportivos, redes sociales y la esfera digital muestra un modelo de marketing que busca
posicionar estas bebidas en torno a la conexion, la identidad juvenil y un estilo de vida activo.

(Instituto Nacional de la Juventud de Honduras (INJUVE), 2022)

Ante esta realidad, surge la necesidad de analizar criticamente la relacion entre las
estrategias de marketing y los habitos de consumo de bebidas energéticas en la juventud de
Tegucigalpa. Este estudio tiene como objetivo principal comprender como las practicas
promocionales, el facil acceso, la percepcidn de beneficios funcionales y la fuerte influencia del
marketing afectan la decision de compra y el comportamiento de consumo en este grupo etario,
considerando tanto los elementos persuasivos del marketing como las variables sociales y

culturales que median esta relacion.

El consumo de bebidas energéticas en Tegucigalpa no puede desligarse del contexto
socioecondmico y cultural que caracteriza a la juventud urbana hondurefia. En una sociedad
marcada por la globalizacién y la exposicion constante a contenidos digitales, los jovenes
enfrentan presiones para mantenerse productivos, tanto en el ambito académico como laboral, lo
que los lleva a buscar soluciones rapidas para combatir el cansancio y el estrés. Ademas (Arria,

2011), la asimilacion de culturas foraneas a través de medios de comunicacion y redes sociales



ha normalizado el consumo de estas bebidas, presentandolas como un complemento
indispensable para un estilo de vida acelerado y competitivo. Este fendmeno se ve reforzado por
la falta de regulaciones estrictas sobre publicidad dirigida a menores y por la escasa promocién
de alternativas saludables, lo que crea un entorno propicio para el aumento del consumo sin una

reflexion critica sobre sus consecuencias a largo plazo.

A pesar del crecimiento evidente en la demanda de bebidas energéticas, son escasos los
estudios en el contexto hondurefio que analicen como las estrategias de marketing moldean los
patrones de consumo juvenil, mas alla de las estadisticas de ventas. La mayoria de las
investigaciones disponibles se centran en paises desarrollados, dejando un vacio en la
comprension de dindmicas locales influenciadas por factores como la accesibilidad econdmica, la
cultura del "quick energy"” (energia rapida) y la penetracion de redes sociales en la vida diaria
(Heckman, Energy drinks: An assessment of their market size, consumer demographics,
ingredient profile, functionality, and regulations in the United States, 2010). Este trabajo busca
llenar ese vacio al ofrecer una perspectiva critica desde el ambito del marketing social y la salud
publica, integrando voces de los propios jovenes para entender no solo el "qué” del consumo,
sino el "cdmo™ y el "por qué" detras de sus decisiones. Los resultados podrian servir como base
para futuras intervenciones educativas o regulatorias que equilibren la libertad comercial con el

bienestar de la poblacion.



II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Antecedentes

El mercado global de bebidas energéticas ha experimentado un crecimiento exponencial
en las ultimas décadas, convirtiéndose en un sector altamente competitivo donde el marketing
desempefia un papel crucial. Estudios internacionales, como el de Grand View Research (2023),
indican que la industria super6 los USD 86 mil millones en 2022, con un crecimiento anual del
7.3%, impulsado principalmente por campafias dirigidas a jovenes y adolescentes (Grand View
Research, 2023). En América Latina, paises como México, Brasil y Colombia han documentado
un aumento en el consumo asociado a estrategias agresivas de publicidad en redes sociales y

patrocinios de eventos deportivos o musicales. (Velazquez, 2019)

A nivel regional, en Honduras, el consumo de bebidas energéticas se ha popularizado
entre la poblacidn joven, especialmente en areas urbanas como Tegucigalpa. Un estudio
preliminar de la Asociacion de Consumidores de Honduras (2022) reveld que el 65% de
universitarios consume estas bebidas al menos una vez a la semana, atribuyendo su preferencia a
la influencia de publicidad digital y la percepcion de que mejoran el rendimiento académico o
fisico. Sin embargo, investigaciones como la de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS,
2019) advierten sobre los riesgos del consumo excesivo de productos ultra procesados, como las
bebidas energéticas, vinculandolo a problemas de salud como trastornos del suefio (Organizacion
Panamericana de la salud, 2019), afecciones cardiovasculares y cambios en el comportamiento
alimentario en jovenes. En el ambito académico, investigaciones como las de Mills-Sanchez y
Llinas-Pefiuela (2018) han demostrado que la exposicion al marketing digital mejora

significativamente la intencion de consumo de bebidas energéticas en jovenes adultos (Mills-



Sanchez & Llinas-Pefiuela, 2018). Otros andlisis sobre publicidad revelan como los anuncios
emplean sefiales asociadas al rendimiento fisico y satisfaccién social para influenciar el
comportamiento juvenil (Harris, J. L.,, & et al., 2018). Sin embargo, en Honduras persisten
vacios de investigacion que exploren de manera especifica estas dinamicas en Tegucigalpa, lo

cual limita la comprensién local de como las campafias moldean los h&bitos de consumo.

2.2 Definicion del problema
2.2.1 Enunciado del problema

El aumento del consumo de bebidas energéticas entre los jovenes de Tegucigalpa se ha
convertido en una tendencia preocupante desde el punto de vista social y de salud publica. Estas
bebidas, aunque promocionadas como productos que mejoran el rendimiento fisico y mental,
pueden tener efectos negativos si se consumen de manera excesiva (Arria, 2011) o sin
informacion adecuada. Diversas investigaciones internacionales han sefialado que la publicidad y
las estrategias de marketing desempefian un papel clave en la percepcion y aceptacion de estos
productos, especialmente entre adolescentes y adultos jovenes (Mills-Sanchez & Llinas-Pefiuela,
2018). En el contexto de Tegucigalpa, se observa una fuerte presencia de marcas que utilizan
medios digitales, influencers, eventos deportivos y técnicas visuales llamativas para promover el
consumao, sin que exista una regulacion estricta ni suficiente conciencia entre los consumidores.
(Veldzquez, 2019) Esta situacion plantea la necesidad de analizar como influyen estas estrategias
de marketing en los habitos de consumo de los jovenes, y si estas practicas estan incentivando
conductas de consumo impulsivo, frecuente o desinformado. (Heckman, Energy drinks: An
assessment of their market size, consumer demographics, ingredient profile, functionality, and

regulations in the United States, 2010)



2.2.2 Formulacion del problema

En la actualidad, los jovenes representan uno de los segmentos de mercado mas
influenciables por las estrategias de marketing, especialmente en el sector de bebidas no
alcohdlicas como las bebidas energéticas. Estas estrategias, disefiadas con alto contenido
persuasivo, visual atractiva y mensajes asociados al éxito, la energia, la juventud y la libertad,
buscan posicionar estos productos como elementos esenciales del estilo de vida moderno. En
Tegucigalpa, se ha evidenciado un notable incremento en el consumo de este tipo de bebidas por
parte de jovenes en edades comprendidas entre los 15 y 25 afios, lo cual ha despertado
preocupaciones sobre los efectos que este patron de consumo podria tener en su salud fisica,

emocional y social (PMC, 2017).

En este contexto, surge la necesidad de analizar como las estrategias de marketing
incluyendo la publicidad en redes sociales, el uso de influencers, las promociones en eventos y la
segmentacion por estilo de vida, estan influyendo en los habitos de consumo de los jovenes. Es
decir, se busca identificar si estas estrategias inciden directamente en la frecuencia, cantidad y
motivos por los que los jovenes consumen bebidas energéticas. También es importante examinar
si los consumidores estan conscientes de los efectos que estos productos pueden tener o si su
consumo esta impulsado Unicamente por la influencia de campafas publicitarias atractivas, pero

poco informativas.



2.3 Preguntas de investigacion

1. ¢De qué manera influyen las estrategias de marketing en la preferencia y el consumo de

bebidas energéticas entre los jovenes de Tegucigalpa?

2. (Existe una relacion entre los habitos de consumo de bebidas energéticas y las

exposiciones a campafias de marketing?

3. ¢Como perciben los jovenes de Tegucigalpa la efectividad de las distintas estrategias de

marketing utilizadas por las bebidas energéticas?

4. ;Cual es la penetracion de mercado en los jovenes de Tegucigalpa que consumen bebidas

energéticas de forma regular?

5. ¢Cuénto influye la publicidad vista para la decision de comprar una marca especifica de

bebida energética?

6. ¢(Qué canales de comunicacion son mas efectivos para promover el consumo de bebidas

energéticas en los jovenes de Tegucigalpa?

7. ¢Qué rol juegan los influencers o figuras publicas en la decision de consumo de los

jovenes en Tegucigalpa?



2.4 Hipdtesis y/o variables de investigacion

Variable dependiente

Bebidas energéticas: Se denomina bebida energética al producto artificial que esta
compuesto por multiples sustancias estimulantes que generan en el consumidor un “efecto

energético” y por lo tanto una “regeneracion” ante la fatiga y cansancio. (Secretaria de Salud,

2015)
Variables independientes
Variables independientes

Habitos de consumo: Se entiende por habitos de consumo a los comportamientos del
comprador dependiendo los lugares donde va a realizar la compra, la frecuencia de la compra, las
clases de producto que adquiere, los momentos de la compra entre muchos otros factores que

influyen en la compra. (Centro de Investigacion de mercados, 2017)

Estrategias de marketing: Las estrategias de marketing son métodos, planificaciones
operativas que trazan y describen procedimientos disefiados para que una empresa pueda lograr
objetivos de marketing especificos a corto, mediano o largo plazo. (Blog de administracion y

ciencias sociales, s.f.)

Penetracion de mercado: Es el conjunto de estrategias que alinean a marketing y ventas
para lograr que una empresa tenga una mayor participacion de mercado, atraer mas leads y
convertirlos en clientes para cumplir los objetivos de expansion y crecimiento del negocio.

(Rodrigues, 2023)



Decisién de comprar: Es una decision racional o emocional tomada individualmente, en
grupo, de manera formal o informal, puede designar tanto el Gltimo momento del proceso de
decision como todo el proceso, desde la valoracion hasta la compra del producto. (Equipo

editorial de IONOS, 2022)

Canales de comunicacion: Es el medio fisico mediante el cual se lleva a cabo un acto
comunicativo para el intercambio de informacion entre emisor y receptor, estos canales pueden
variar segun la naturaleza y alcance, por lo que la eleccion del tipo de comunicacion es
imprescindible para que el mensaje llegue de forma clara y eficiente. (Universidad Europea,

2021)

Influencers: Es un anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad para

influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales. (Real Academia Espafiola, 2024)

2.5 Justificacion

Teorica: El presente documento investigativo se realiza con el fin de entender de
manera tedrica, la influencia de las estrategias de marketing en los habitos de consumo de

bebidas energéticas en los jovenes de Tegucigalpa.

Préactica: La presente investigacion tiene como finalidad identificar como las estrategias
de marketing de las bebidas energéticas influyen en los jovenes de la ciudad de Tegucigalpa,
segun lo manifestado en el apartado teorico, lo que propiciard una mejor aceptacién en los

jovenes de Tegucigalpa hacia el marketing realizado por las marcas de bebidas energéticas.

Metodologica: La investigacion se realiza a gerentes de mercadeo de marcas de bebidas

energéticas y a jovenes consumidores de bebidas energéticas en Tegucigalpa, se estan aplicando



diferentes métodos de investigacion que permitan canalizar la informacion y evidenciar como la
publicidad influye en los jovenes para la toma de decision de compra y consumo de bebidas

energéticas.

Econdmica: En la presente investigacion se pretende dar a conocer que existe
participacion econdmica en las estrategias de marketing que utilizan las marcas de bebidas
energéticas, con la cual los jovenes consumidores de bebidas energéticas gozaran de las

campanas publicitarias que se realizan.

Social: La investigacion tiene implicacion en la parte social, ya que nos arroja
informacion importante sobre como los jovenes perciben la efectividad de las campanas
publicitarias de las bebidas energéticas, y lograra apoyar a las marcas para identificar como los

consumidores jovenes perciben la publicidad de las marcas de bebidas energéticas.

2.5.1 Delimitacion

La siguiente investigacion se realizara entre los meses de julio-septiembre del afio 2025,

en la ciudad de Tegucigalpa, municipio del distrito central de Francisco Morazan.
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111, OBJETIVOS
3.1 Objetivo General

Analizar de qué manera influyen las estrategias de marketing en la preferencia y el

consumo de bebidas energéticas entre los jovenes de Tegucigalpa.

3.2 Objetivos Especificos

1. Determinar si existe una relacién entre los habitos de consumo de bebidas energéticas

y las exposiciones a campafas de marketing.

2. Identificar la percepcion de los jovenes de Tegucigalpa sobre la efectividad de las

distintas estrategias de marketing utilizadas por las marcas de bebidas energéticas.

3. Determinar el nivel de penetracion de mercado en los jovenes de Tegucigalpa que

consumen bebidas energéticas de forma regular.

4. Evaluar cuanto influye la publicidad vista para la decision de comprar una marca

especifica de bebida energética entre los jovenes de Tegucigalpa.

5. Identificar los canales de comunicacion que son mas efectivos para promover el

consumo de bebidas energéticas en los jovenes de Tegucigalpa.

6. Analizar el rol que juegan los influencers o figuras publicas en la decisién de consumo

de bebidas energéticas en los jovenes de Tegucigalpa.



Capitulo

IV. MARCO TEORICO

Seccion

Titulo

Objetivos

11

Preguntas de investigacion

Bibliografia

4.1

4.2

4.3

4.4

Capitulo

Bebidas

Energética

S

Habitos

de

Consumo

Estrategias

de

marketing

Penetracio

n
mercado

de

Analizar de qué manera influyen las
estrategias de marketing en la preferencia y
el consumo de bebidas energéticas entre los
jovenes de Tegucigalpa.

Determinar si existe una relacion entre los
habitos de consumo de bebidas energéticas
y las exposiciones a campafias de
marketing.

Identificar la percepcion de los jovenes de
Tegucigalpa sobre la efectividad de las
distintas estrategias de marketing utilizadas
por las marcas de bebidas energéticas.

Determinar el nivel de penetracion de
mercado en los jovenes de Tegucigalpa que
consumen bebidas energéticas de forma
regular.

¢De qué manera influyen las
estrategias de marketing en la
preferencia y el consumo de bebidas
energéticas entre los jovenes de
Tegucigalpa?

¢Existe una relacion entre los habitos
de consumo de bebidas energéticas y
las exposiciones a campafas de
marketing?

¢Como perciben los jovenes de
Tegucigalpa la efectividad de las
distintas estrategias de marketing
utilizadas  por las bebidas
energéticas?

¢Cuél es la penetracion de mercado
en los jovenes de Tegucigalpa que
consumen bebidas energéticas de
forma regular?

(Gorrotxategi, 2024) (Amy W.
Anzilotti, 2019) (Scielo, 2019)
(Pro Engeneering Manufacturing,
2023) (Patricia, 2024) (Harvard
T.H, 2020) (gryphondrinks, s.f.)
(Glanbia Nutritionals, 2023)

(Zendesk, 2025) (Westreicher,
2021) (Blucactus, 2021)
(Clip, 2025) (ce.entel.cl, 2025)
(Blacksip, s.f.) (Toro, s.f)

(sociales, 2008) (Hoe, 2023)
(finance, s.f.) (Staff, 2023)

(Keller K. y., 2016) (Miro,
2006) (Armstrong, 2017)
(School E. B., 2023)



Decision
de
comprar

4.5

4.6 Canales de
Comunica

cion

4.7 Influencer

S

Tabla 1 Marco Tedrico

Evaluar cuanto influye la publicidad vista
para la decision de comprar una marca
especifica de bebida energética entre los
jovenes de Tegucigalpa.

Identificar los canales de comunicacion
mas efectivos en la promocion del consumo
de bebidas energéticas entre los jovenes de
Tegucigalpa.

Analizar el rol que desempefian los
influencers o figuras publicas en la decision
de consumo de bebidas energéticas entre
los jovenes de Tegucigalpa.
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¢Cuanto influye la publicidad vista
para la decision de comprar una
marca  especifica de  bebida
energética?

¢Qué canales de comunicacién son
mas efectivos para promover el
consumo de bebidas energéticas en
los jovenes de Tegucigalpa?

¢Queé rol juegan los influencers o
figuras puablicas en la decision de
consumo de los jovenes en
Tegucigalpa?

(Riguelme,
(contabilidad, 2025)
(Universidad Europea, 2021)

2023)

(empresa, 2023) (Sansom,
2021)
(Kotler & Keller, 2016)

(Kaplan & Haenlein, 2010)
(Shannon & Weaver, 1949)
(Aaker &  Joachimsthaler,
2000) (Marketcom, s.f.)
(Today, 2013) (PMC, 2017)
(Company, s.f.)  (Freberg,
Graham,  McGaughey, &
Freberg, 2011) (Keller & Berry,
2003)

(Keller & Fay, 2016)
(McKinnon &  Solutions
Consulting, Nielsen, 2021)
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4.1 Bebidas Energéticas

4.1.1 Definicidn de bebidas energéticas

Las bebidas energéticas son un producto que se caracteriza por la ausencia de alcohol,
generalmente gasificadas y que contienen sustancias estimulantes del sistema nervioso central, se
publicitan como bebidas capaces de disminuir la fatiga y el agotamiento, aumentar la habilidad
mental, la resistencia fisica, lograr una mayor concentracion, evitar el suefio y dar una sensacién

de bienestar. (Gorrotxategi, 2024)

Las bebidas energéticas prometen un plus de energia y de nutricion, asi como un
incremento del rendimiento deportivo, la mayoria de las bebidas energéticas contienen mucho
azucar y mucha cafeina (a veces tanta cafeina como la contenida en 1 a 3 tazas de café). (Amy

W. Anzilotti, 2019)

Las bebidas energéticas son productos de venta libre, promocionados como una forma de
aliviar la fatiga, mantener la vigilia, mejorar el rendimiento fisico y estimular las capacidades

cognitivas ante situaciones de estrés. (Scielo, 2019)

4.1.2 Origen de las bebidas energéticas
El concepto de bebida energética cuenta con una historia que se remonta a comienzos del
siglo XX, en 1906, se cred y se empez0 a vender una gaseosa con cola que contenia altos niveles

de cafeina, aunque su comercializacion no fue masiva ni lleg6 a calar en el publico.

En 1926, el britdnico William Owen invent0 y desarrollé una bebida que tenia el objetivo
de proporcionar una fuente de energia para la recuperacion de pacientes que estaban

convalecientes con algun tipo de enfermedad, aunque se utilizaba Gnicamente con fines
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medicinales, dicha formula comenzé a comercializarse ante el gran pablico en 1938 para el
publico en general, bajo el nombre de varias marcas y tuvieron un éxito razonable, sin embargo,
los conflictos bélicos de la Segunda Guerra Mundial provocaron que estas bebidas cayeran en

desuso durante varias décadas.

4.1.3 Historia de cdmo surgen las bebidas energéticas

El verdadero auge de las bebidas energéticas tuvo lugar en la década de 1960, con la
aparicion de formulas disefiadas para mejorar el rendimiento fisico y mental, retrasar el suefio y
favorecer la eliminacion de toxinas del organismo, ingredientes como la cafeina, la taurina, el
azucar, el ginseng y vitaminas del complejo B se consolidaron como componentes
fundamentales, su aceptacion inicial se centro principalmente en mercados orientales como

Japén y Tailandia, especialmente entre deportistas.

Durante los afios 70 y 80, el mercado asiatico continu6 liderando la innovacion en este
ambito, integrando nuevos ingredientes como la guarana y diversas frutas con propiedades
estimulantes, en 1987, se introdujo por primera vez una bebida energética en Europa, gracias a

una empresa austriaca, lo que marcé el inicio de su expansion internacional.

La década de 1990 fue decisiva para la globalizacion de estas bebidas, particularmente
con su irrupcién en el mercado estadounidense en 1997. A partir de ese momento, las bebidas
energéticas pasaron de estar dirigidas a atletas de alto rendimiento a convertirse en productos de

consumo general, empleados para combatir el cansancio y mejorar la concentracion.

En el afio 2003, las bebidas energéticas llegaron al mercado espafiol, generando un
notable impacto en la oferta de bebidas no alcoholicas, su consumo aumentd significativamente,

sobre todo entre jovenes, estudiantes y trabajadores nocturnos.
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4.1.4 Donde surgen las bebidas energéticas

Las bebidas energéticas modernas surgieron en Japon en 1962 con Lipovitan-D, creada
por Taisho como ténico medicinal contra la fatiga, con vitaminas B, taurina y cafeina, el
concepto se expandio y, en los afios 80, el austriaco Dietrich Mateschitz desarrollé Red Bull
inspirado en una bebida tailandesa, adaptando la férmula para el deporte y el trabajo. Su éxito en
Austria llevo a su expansion internacional, llegando a EE. UU. en 1997 y convirtiéndose en la

bebida energética més vendida del mundo. (Pro Engeneering Manufacturing, 2023)

4.1.5 Marcas que comercializan bebidas energéticas

1. Red Bull

Red Bull es una de las marcas mas reconocidas de bebidas energéticas, desde su
lanzamiento en 1997, ha sido clave en la expansion del sector, en 2023 alcanzé ventas de 7.279

millones de dolares.

2. Energia Monstruosa

Monster Energy fabrica, entre otros, el suplemento pre entrenamiento C4, su empresa
matriz salié a bolsa en 2014 y en 2020 tuvo una cuota de mercado del 39%, valorada en 86.000

millones de dolares.

3. Coca Cola

Coca-Cola opera en mas de 200 paises y ofrece mas de 500 marcas, en 2015 firmd un

acuerdo con Monster, obteniendo el 16,7% de participacion.
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4. PepsiCo
PepsiCo adquirié Rockstar en 2020 y en 2023 lanz6 la edicion limitada Sting® Blue

Current, lo que impulso sus ganancias.

5. Bebidas de Arizona

AriZona Beverages ofrece café, energéticas, té y jugos. Sus productos incluyen Caution,

Fruit Punch y Low Carb, ligeramente carbonatados con jugos de frutas.

6. Corporacion Nacional de Bebidas

National Beverage Corp. ofrece aguas con gas, jugos, bebidas energéticas y refrescos, con

disefios creativos y un enfoque en bebidas mas saludables.

7. Keurig Dr Pepper, Inc.

KDP tiene un portafolio de 125 marcas, en 2022 se asocié con Red Bull para vender y

distribuir la marca en México.

8. ENERGIA de 5 horas

5-hour ENERGY es conocida por sus shots energéticos portatiles que ofrecen lucidez,

alerta y concentracion.

9. La bebida energética Cloud 9

Cloud 9 Energy participa en el mercado global de bebidas deportivas y energéticas, en

mayo de 2024 se asocio con Orangutan Esports en India.
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10. Bebidas Vitale

Vital Beverages destaca por ingredientes innovadores y sostenibles, con opciones como tés

energéticas e infusiones de frutas. (Patricia, 2024)

4.1.6 Como se comercializan las bebidas energéticas

Las bebidas energéticas se publicitan para atraer a quienes hacen ejercicio o necesitan un
impulso de energia para pasar el dia, aunque a veces se confunden con las bebidas deportivas, las
bebidas energéticas son un producto completamente diferente, se comercializan para aumentar el
estado de alerta y los niveles de energia, y contienen cantidades significativas de cafeina y tanta
0 més azucar que los refrescos, muchas veces las bebidas energéticas contienen alrededor de 200
mg de cafeina, la cantidad que contienen dos tazas de café preparado, y se pueden afiadir otras
sustancias que supuestamente aumentan la energia, como vitaminas del complejo B y hierbas

como el ginseng y el guarana. (Harvard T.H, 2020)

4.1.7 Bebidas energéticas en la actualidad

En la actualidad, el sector de bebidas energéticas ha evolucionado hacia productos de alta
gama, como los ofrecidos por marcas de lujo que emplean ingredientes selectos, como agua de
los Alpes austriacos, y una estética cuidada que transmite exclusividad y distincion, de este modo
las bebidas energéticas han trascendido su funcion estimulante para convertirse en simbolos de

estatus y estilo de vida. (gryphondrinks, s.f.)
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4.1.8 Tendencia de bebidas energéticas y su evolucién

A medida que la demanda de bebidas energéticas crece, las marcas estan innovando con
sabores, ingredientes mas saludables y nuevas posiciones para atraer a una base de consumidores
mas amplia, las bebidas energéticas son las bebidas funcionales més populares en el mercado,
con la categoria mostrando un alto crecimiento a nivel mundial, aunque las bebidas energéticas
tradicionalmente se han comercializado hacia un segmento relativamente estrecho de
consumidores, es decir, adolescentes y adultos jovenes, las bebidas energéticas estan
evolucionando y diversificandose para satisfacer mas necesidades. La promesa de aumentar la
energia fisica y mental es ampliamente atractiva, y las marcas lo saben, cambios clave en
ingredientes y nutricion permiten a las marcas de bebidas dirigirse a nuevos segmentos de
consumidores y cambiar fundamentalmente como los consumidores perciben las bebidas

energéticas. (Glanbia Nutritionals, 2023)

Las bebidas energéticas desempefian un papel fundamental en su posicionamiento dentro
del mercado, ya que fomenta percepciones de vitalidad, rendimiento y estilo de vida activo que
captan la atencion de distintos perfiles de consumidores. Esta estrategia no solo fortalece la
relacion entre la marca y su pablico, sino que también influye directamente en los patrones de
eleccion y frecuencia de compra. A continuacion, se abordara el concepto de los habitos de
consumo examinando la definicion, los factores que motivan su ingesta, los contextos en que se

consumen y las tendencias que determinan su creciente presencia en el mercado
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4.2 Habitos de Consumo

4.2.1 Definicién habitos de consumo
Los habitos de consumo son como las conductas recurrentes que manifiestan las personas
con respecto al consumo responsable de los bienes y servicios que permiten satisfacer sus

necesidades, siendo motivadas por factores de diversa naturaleza. (Euroinnova, 2024)

Los habitos de consumo se definen como los patrones de comportamiento y preferencias
de compra de los consumidores que reflejan cdémo, cuando, dénde y por qué los consumidores
adquieren productos y servicios, estas practicas estan influenciadas por aspectos culturales,

economicos, politicos y tecnoldgicos. (Zendesk, 2025)

Los habitos de consumo son las preferencias y predisposiciones que tienen los
compradores al momento de seleccionar un bien o servicio que van a adquirir, dicha decision
esta influenciada por diversos factores que impactan de manera distinta en cada persona, los
habitos de consumo son, entonces, aquellas conductas que siguen los consumidores al momento
de efectuar una compra, el cual esto es objeto de estudio por parte de las empresas para poder

expandir o consolidar su mercado. (Westreicher, 2021)

4.2.2 Factores que influyen en los habitos de consumo

Los habitos de consumo estan determinados por una combinacién de factores internos y
externos que influyen en la toma de decisiones del consumidor, entre los factores internos se
encuentran las necesidades, deseos, experiencias previas y expectativas personales frente a los
productos o servicios, mientras que los factores externos incluyen la influencia de amigos,
familiares, tendencias globales, condiciones econdmicas y cualquier otro deseo potenciado por el

entorno social. (Blucactus, 2021)
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4.2.3 Tipos de habitos de Consumo

Existen diversos tipos de consumidores segin su comportamiento de compra, el
consumidor impulsivo realiza adquisiciones sin planificacién previa, guiado por emociones o
promociones atractivas, sin que necesariamente exista una necesidad real, el consumidor
compulsivo presenta una necesidad incontrolable de comprar, a menudo como respuesta a
situaciones de estrés o ansiedad, lo que puede generar arrepentimiento posterior, mientras el
consumidor racional evalla detalladamente sus opciones, compara precios y calidades, y toma
decisiones fundamentadas en la légica y la necesidad real del producto o servicio, mientras que
el consumidor leal a la marca mantiene una preferencia constante por una empresa o producto
debido a experiencias positivas previas, confiabilidad o satisfaccion obtenida, sin embargo el
consumidor ecologico o sostenible prioriza opciones que sean respetuosas con el medio
ambiente, evidenciando una conciencia ambiental en sus decisiones de compra, y finalmente el
consumidor buscador de ofertas orienta su comportamiento hacia la obtencion de las mejores
promociones y descuentos, mostrando una alta sensibilidad al precio y disposicién a cambiar de

marca si encuentra una propuesta mas conveniente. (Clip, 2025)

4.2.4 Caracteristicas de habitos de consumo
Los habitos de consumo estan influenciados por las siguientes caracteristicas de los

compradores:
El estatus social: ¢cuanto puede comprar el consumidor?
La edad y el género: ¢qué es lo mas probable que compre?
La cultura: ¢qué es lo mas comprado en su pais?

La motivacién del comprador: ¢por qué razon compra?, ¢lo necesita o lo desea?
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4.2.5 Habitos de Consumo por generacion

Habitos de consumo de la generacion boomer

Los “baby boomers” (nacidos entre los afios 1957 y 1977) prefieren la atencion fisica, de
persona a persona; les gusta saber a fondo sobre el producto y su efectividad, en cuanto a canales
digitales se desenvuelven generalmente via SMS, WhatsApp y Facebook, son receptivos a las
emociones ya que se interesan en productos que mejoren la salud de forma natural o servicios

que generen beneficio a la sociedad.

Habitos de consumo de la generacion Y o millennial

A los millennials (nacidos entre los afios 1981 y 1993) les atraen los productos practicos y
modernos que se encuentren en tendencia, ellos suelen desenvolverse mejor en redes sociales como
Instagram, YouTube, WhatsApp y Facebook, aunque este ultimo en menor medida y suelen tener
un habito de consumo proactivo, siguiendo novedades y nuevos productos de moda y tecnologia,

se interesan por los viajes, gastronomia, moda y tecnologia de punta.

Héabitos de consumo de la generacion Z

A la generacion Z (nacidos entre los afios 1997 y 2012) se les persuade principalmente
desde las redes sociales, ya gque estos prefieren los contenidos en formatos de videos con imagenes
coloridas y musica en tendencia, se debe tomar en cuenta que los consumidores de esta generacion
se aburren rapido, por lo que es mejor que los videos sean cortos, con base en esto, las empresas
tradicionales que deseen dirigirse a esta generacion deben migrar hacia una venta digital, las
plataformas mas usadas por la generacion Z son Instagram, TikTok,, YouTube y sus habitos de

consumo tienen que ver principalmente con productos como videojuegos, comidas a domicilio,
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ropa, calzado, productos de belleza, celulares y articulos electrénicos como audifonos de conexion

inalambrica, luces LED y cdmaras. (ce.entel.cl, 2025)

4.2.6 Evolucion de los habitos de consumo

La evolucion del comercio y el comportamiento del consumidor ha cambiado
profundamente con la digitalizacién, donde el marketing digital permite a empresas grandes y
pequefias llegar de manera precisa a audiencias especificas a través de internet y redes sociales,
facilitando la compra en linea con opiniones y experiencias compartidas que guian las
decisiones, en América Latina, el crecimiento del e-commerce es notable, con una competencia
intensa dominada por mercado libre, mientras que gigantes como Amazon contindan
expandiéndose, reflejando asi una transformacion constante que impulsa la conveniencia,

personalizacion y alcance global en el consumo.

Los habitos de consumo reflejan preferencias, comportamientos y patrones que los
consumidores adoptan al adquirir bienes y servicios, ademas estos habitos estan influenciados
por factores culturales, sociales, econdémicos y personales, que varian constantemente con el
tiempo debido a cambios tecnoldgicos y tendencias del mercado, comprender estos habitos es
fundamental para las empresas, ya que les permite anticipar las necesidades y deseos de sus
clientes. A partir de este conocimiento, en la siguiente seccion se analizaran las estrategias de
marketing sobre como se disefian para captar la atencién del consumidor, influir en sus

decisiones de compra y fomentar la lealtad hacia una marca. (Blacksip, s.f.)

4.2.7 Evolucidn en los habitos de consumo en Latinoamérica tras la pandemia del covid-19
La pandemia de COVID-19 generé cambios profundos en la economia y en las dindmicas

de consumo en América Latina, siendo una de las regiones mas afectadas por la crisis sanitaria y
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econdmica, de acuerdo con una encuesta de Kantar sobre los desafios y oportunidades generados
por la pandemia, el 67 % de los hogares de la regién reportaron disminucién de ingresos en
2020, con un 21 % que sufrié reducciones significativas en los salarios y un 32 % que perdio su

empleo o no consiguio trabajo durante ese periodo.

4.2.8 Principales cambios en los habitos de consumo en Latinoamérica por la pandemia de
COVID-19
Mayor sensibilidad al precio: El consumidor se volvié mas cuidadoso y comparador, el

precio paso a ser un factor decisivo en la eleccién de productos y marcas.

Prioridad a la conveniencia y cercania: Se privilegia comprar en tiendas cercanas o en

lugares que faciliten el acceso, incluso sobre el precio en algunos casos.

Apoyo al comercio local: Aumento la preferencia por productos nacionales y negocios

pequefios como forma de solidaridad econdémica y social.

Cambio de marcas y apertura a nuevas opciones: Muchos consumidores probaron
marcas distintas a las habituales, principalmente por necesidad econdmica, y una parte

significativa planea seguir con ellas.

Mayor consumo de articulos de segunda mano: Crece la compra de productos usados,

tanto por ahorro como por conciencia ambiental.

Digitalizacion de pagos: Uso extendido de pagos electrénicos y sin contacto, impulsado

por las restricciones sanitarias.

Consolidacion de compras en linea: ElI E-commerce dejo de ser una opcion ocasional y

paso a formar parte del habito regular de compra. (Toro, s.f.)
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Los hébitos de consumo ofrecen informacidn clave sobre las preferencias y
comportamientos del consumidor, lo que permite a las marcas disefar estrategias de marketing
mas efectivas. Al comprender como y por qué se adquieren ciertos productos, es posible crear
mensajes y acciones que conecten mejor con el publico y potencien su respuesta ante la oferta, a
continuacion, analizaremos como el conocimiento profundo de los habitos de consumo no solo
facilita la segmentacién del mercado, sino que también optimiza la implementacion de
estrategias de marketing que respondan a motivaciones reales, incrementando asi la

probabilidad de influir en la decisién de compra.
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4.3 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son métodos, planificaciones operativas que trazan y
describen procedimientos disefiados para que una empresa que pueda lograr objetivos de
marketing especificos a corto, mediano y largo plazo. Los mas habituales suelen relacionarse con
promocionar una marca, aumentar el alcance de su comunicacion e incrementar sus
oportunidades de venta, es por ello que dentro del marketing hay estrategias que son las mas

usadas por su efectividad. (sociales, 2008)

4.3.1 Ventajas de las estrategias de marketing

Las estrategias de marketing pueden tener un impacto medible en el éxito.

En 2022, CoSchedule encuest6 a 3,599 vendedores y blogueros para identificar sus
practicas de marketing mas exitosas. Descubrieron que los profesionales del marketing que
documentaban su estrategia de marketing tenian un 331% mas de probabilidades de éxito que los
que no lo hacian. Ademas, los profesionales mas organizados tenian un 674% mas de

probabilidades de éxito.

4.3.2 Estrategia de marketing vs. Plan de marketing
A menudo se utilizan indistintamente los términos “estrategia de marketing” y “plan de

marketing”, pero en realidad son dos procesos diferentes.

Un plan de marketing describe las acciones concretas y las tacticas de marketing
emprendidas para completar una campafia de marketing. En cambio, una estrategia de marketing
esboza el panorama general de un esfuerzo de marketing, como los clientes objetivos de la
empresa. La estrategia describe cuales son los objetivos de marketing, mientras que el plan

describe cdmo se van a alcanzar esos objetivos.



26

Por ejemplo, imaginemos una empresa de comercio electronico o e-commerce que intenta
aumentar su base de clientes. Ponen en marcha un programa de recomendacion para fomentar el
boca a boca, pero tiene poco éxito. Si hubieran creado una estrategia, se habrian dado cuenta de
que necesitaban captar nuevos clientes potenciales. Una estrategia de marketing digital centrada
en publicaciones de blog especificas y en la optimizacion de motores de busqueda habria dado

mejores resultados.

(Staff, 2023)

4.3.3 Importancia de las estrategias de marketing

Las estrategias de marketing proporcionan a las organizaciones una ventaja sobre sus
competidores, tambien ayudan a desarrollar bienes y servicios con un mayor potencial de
generacion de ganancia y a fijar precios adecuados en funcion de los costos y la informacion

recopilada en la investigacion de mercado.

También aseguran una coordinacion efectiva dentro de la organizacién, optimiza el uso
de los recursos, fijan los presupuestos de publicidad de manera anticipada y también permite la

implementacion de un método que determine el alcance de un plan.

Podemos resumir que, la importancia de una estrategia de marketing consiste en que la
misma explica en detalle las formas en las que va a proceder una empresa y define las acciones a

concretar para alcanzar sus objetivos.
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4.3.4 Tipos de estrategias de marketing

Existen diferentes tipos de estrategias de marketing, con distintos factores y puntos clave,
como la propuesta de valor de la empresa, la definicion de los mensajes relevantes para la marca
y la determinacion y el andlisis del cliente o pablico objetivo.
Los tipos de estrategias de marketing mas comunes son:

Estrategia de marketing funcional: son los planes que adopta cada area funcional de la
cadena de valor de una organizacién para implementar y alinearse a la vision estratégica de una

empresa con el fin de alcanzar sus objetivos.

Estrategia de branding o posicionamiento de marca: son aquellas que tienen como
objetivo posicionar una determinada imagen de marca en el imaginario del publico objetivo, De
esta manera se busca que los productos y servicios de una marca sean percibidos e identificados

con las caracteristicas y valores que se hayan definido.

Estrategias de marketing comprometido: Las estrategias de marketing de causa o
marketing comprometido implican la colaboracion entre una empresa y organizaciones, ya sea
con fines de lucro o sin fines de lucro, lo que provoca un impacto social, Los consumidores
actuales, esperan gue una causa trascienda al negocio de las marcas y de igual forma esperan que

las empresas sean socialmente responsables.

Estrategias de segmentacion de mercado: La estrategia de segmentacién de mercado es
una estrategia que discrimina y categoriza a los potenciales clientes en diferentes grupos para
personalizar el mensaje. De esta manera es posible elaborar y enviar mensajes adecuados a las
personas correctas, y cuando los mensajes estan destinados a un publico objetivo segmentado,

por ejemplo, por sus intereses, ubicacion geogréafica o rango etario, suelen resultar mas eficaces.
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Estrategias de marketing digital: En esta era digital, de los datos y la informacion,
representa el tipo de estrategia mas utilizado y extendido y también el mas diverso. Tiene como
objetivo, impulsar a las marcas y a sus negocios en internet y los ecosistemas digitales, para lo

cual implementan diversos enfoques estratégicos que suelen integrarse entre si. (sociales, 2008)

4.3.5 Estrategias de marketing més utilizadas

Marketing digital

Aungue parezca un método muy genérico es uno de los mas efectivos en la era actual ya
que como lo describe su nombre la era digital es la que predomina actualmente. Dichos esto, esta
estrategia consiste en el posicionamiento del negocio en los diversos canales de internet,
abarcando aspectos como un sistema de automatizacion o bien creando contenido en redes

sociales.

Marketing de contenido

El objetivo es realizar contenido relevante para el cliente y con ello generar valor a la
marca Yy haciendo que los futuros clientes vean el negocio como una solucién a sus problemas.
En el marketing de contenido es de suma importancia la captacion de leads y es por ello que es
de suma importancia estar alineados con los clientes y dando las maximas respuestas y haciendo

que el contenido sea atractivo.
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Captacion de leads

Esta estrategia tiene por objetivo identificar “manos levantadas”, momento en el que
podemos aprovechar para el interés del cliente por el negocio y en donde podemos lograr la
captacion de datos para fututo contacto. Es importante tener en cuenta que para esta estrategia es
de suma importancia el relacionamiento con el cliente por lo cual el foco debe ser bastante fuerte

ya que se necesita crean una relacion sélida con el cliente.

Marketing de relacion

El propdsito principal de esta estrategia es lograr la fidelizacion de los clientes.
Precisamente esta relacion no termina al lograr la venta, sino que el relacionamiento se extiende
a lo largo del tiempo, esta estrategia es muy beneficiosa ya que genera que los clientes puedan
recomendar el negocio y precisamente la generacion de activaciones permite que los usuarios se

fidelicen alin mas.

Marketing de activacion

EL objetivo de esta estrategia es fortalecer la relacion entre la marca y el publico, con el
Unico detalle que la misma se logra a traves de los medios tradicionales. Esta estrategia se puede
realizar en eventos o hasta en acciones de causa social lo que puede llegar a crear una accion

positiva en el consumidor y de esta manera fortalecer la relacion.

Marketing social

Esta es una estrategia que esta creciendo exponencialmente durante los ultimos afios y el
objetivo de la misma es la de vincular una causa o accion social al nombre de la marca. Este
marketing va relacionado con acciones ambientales, un incentivo a la educacion, promocionar la
salud, entre otras. El foco debe estar puesto en el bienestar social, pero sin perder el proposito

principal y de esta manera promocionar la marca.



30

Marketing promocional

Como su nombre lo describe, el marketing promocional apunta a crear promociones
relacionadas al producto o servicio que la empresa ofrece. Dentro de esta estrategia podemos
encontrar descuentos, cupones de fidelidad, reparto de muestras y otras acciones relacionadas a

la promocion que generen valor al negocio. (Hoe, 2023)

Es importante que podamos identificar la importancia de las estrategias de marketing ya
las mismas bien definidas son clave fundamental para el éxito de cualquier negocio y es que las
estrategias de marketing nos permiten, un mejor posicionamiento en el mercado, un aumento en
la rentabilidad, una mayor fidelizacion de los clientes y una mejor adaptabilidad al entorno. Cada
uno de estos factores nos permitira lograr una mejor penetracion en el mercado y con ello

lograr un alcance que permita a las marcas el posicionamiento al que apuntan. (finance, s.f.)

4.4 Penetracion de mercado

Las estrategias utilizadas para penetrar los mercados incluyen la reduccion de precios, el
aumento de las actividades publicitarias y promocionales y la introduccion de tacticas de

distribucién innovadoras (Keller K. y., 2016)”.

En pocas palabras, una estrategia de penetracion de mercado es un plan accionable que
una empresa utiliza para aumentar su presencia de producto o servicio dentro de un mercado
existente o uno nuevo, este plan por lo general abarca tacticas de precios, marketing, estrategias
de ventas y diversas técnicas promocionales, todo esto con el objetivo de aumentar la base de

clientes. (Miro, 2006)

Dicho de otra manera, las estrategias de penetracion de mercado, se aplican cuando una

empresa busca ampliar sus ventas y aumentar su participacion en los diversos mercados en los
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que opera. Estas estrategias representan las tacticas que una empresa puede emplear para superar

a su competencia.

A pesar de que todas las estrategias de penetracion de mercado tienen un objetivo en
comun, existen varias formas en las que pueden aplicarse. Por ejemplo, se pueden implementar
medidas para incentivar a los clientes a comprar mas cantidad de producto. Esto se logra a través

de técnicas como la ampliacion del horario de atencion.

También podemos pensar en la ampliacion de la base de clientes. Para atraer los clientes
de la competencia, la empresa puede ajustar los precios, ofrecer descuentos o lanzar precios

ofertas especiales. También se pueden utilizar técnicas que brinden beneficios adicionales.

Desde el punto de vista empresarial, estas estrategias pueden ser parte de un crecimiento
interno o externo. El crecimiento interno puede lograrse mediante la apertura de nuevos
establecimientos que operan en el mismo mercado y bajo el mismo formato comercial. Por otro
lado, el crecimiento externo puede llevarse a cabo a través de la explotacion de la formula
comercial existente y la expansion por medio de la adquisicion de otras empresas que operan

bajo el mismo formato comercial.

Estas estrategias pueden ser consideradas de alto riesgo o de riesgo reducido. Las
estrategias con un menor riesgo son las mas utilizadas en primer lugar por las empresas, como
por ejemplo la explotacion del mercado que puede ser controlada debido al conocimiento. Estas
estrategias pueden combinarse con otras medidas mas arriesgadas, como la introduccién en otros
mercados, la internalizacion, y la diversificacion de diferentes formatos comerciales dentro del

mismo mercado. (Riquelme, 2023)
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4.4.1 Tipos de estrategias de penetracion de mercado

Reduccion de precios: esta estrategia es la mas comdn y consiste simplemente en
reducir los precios. Si los clientes son sensibles al precio, responderan comprando mas productos
y servicios de la empresa. Sin embargo, este enfoque solo funciona si se considera que sus
ofertas tienen al menos el nivel medio de calidad de la competencia. Este enfoque no es
adecuado cuando los competidores pueden igualar o superar facilmente los precios reducidos de
la empresa, iniciando asi una guerra de precios. Ademas, la reduccion de precios puede reducir la
percepcion del cliente sobre el valor de los bienes y servicios de una empresa, impidiendo que se

vuelva a fijar un precio mas alto posteriormente.

Estrategia mejora de condiciones: una empresa puede ofrecer plazos de pago mas
largos o una politica de devolucion de productos méas generosa. Este enfoque probablemente le
permitira captar ventas de los clientes con mayor inestabilidad financiera en un mercado, lo que
puede resultar en importantes péerdidas por deudas incobrables. También requiere mas

financiacién para pagar las cuentas por cobrar pendientes durante periodos mas largos.

Estrategia de marketing ampliada: una empresa puede invertir mas fondos de
marketing en mejorar la imagen de marca de sus productos. Si esto se combina con un aumento
en los precios de los productos, el resultado puede ser la percepcion de que las ofertas de una

empresa son una ganga, lo que se traduce en una mayor cuota de mercado.

Diferenciacion de productos: una de las mejores estrategias de penetracién de mercado
es la diferenciacion de productos, donde una empresa crea nuevos productos notablemente
diferentes y mejores que los de la competencia. La respuesta de la competencia puede tardar un

tiempo, lo que permite a la empresa ganar mas cuota de mercado.
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Estrategia cobertura de producto: una variante de la estrategia de diferenciacion de
producto mencionada anteriormente consiste en cubrir el mercado con una gama de productos.
Este enfoque puede ser eficaz cuando los clientes desean permanecer en una Unica plataforma de
productos a medida que adquieren gradualmente productos mas refinados y caros. Por ejemplo,
un comprador de un coche nuevo podria querer empezar con un Toyota de bajo costo y, a medida
que aumenten sus ingresos, seguira comprando productos de la misma empresa, adquiriendo
gradualmente modelos més caros. En este caso, ofrecer una experiencia de conduccion y de
usuario consistente en diversos modelos permite a Toyota alcanzar una mayor penetracion de

mercado.

Estrategia de expansion del canal de distribucion: Una empresa puede crear diversas
formas nuevas de vender sus productos en un mercado, llegando asi a un publico mas amplio.
Por ejemplo, la distribucion podria realizarse a traves de Internet, tiendas minoristas y
vendedores ambulantes. Si la competencia no vende a traves de uno de estos canales, una

empresa puede ganar cuota de mercado mientras no haya respuesta a esta estrategia.

(contabilidad, 2025)

Programas de fidelizacion y recompensas: implementar programas para recompensar a

los clientes leales y fomentar la repeticion de compras.

Alianzas estratégicas: colaborar con otras empresas para aprovechar sinergias y

expandir la base de clientes.

(School E. B., 2023)

De las estrategias anteriores, la reduccion de precios y la mejora de las condiciones

suelen tener resultados mas efimeros, ya que la competencia puede igualarlos facilmente. La
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diferenciacion mediante marketing, productos y canales de distribucion suele tener resultados

mas duraderos. (contabilidad, 2025)

4.4.2 Empresas que han utilizado de forma efectiva la penetracion de mercado

Apple con el ipod: Cuando Apple lanzo el ipod, aplico una estrategia de penetracién de
mercado al establecer alianzas con sellos discogréficos y artistas para ofrecer una amplia
biblioteca de musica online a través de itunes. Ademas, el ipod se posiciono como un dispositivo
elegante y facil de utilizar. Con una agresiva campafia de marketing y una experiencia de usuario
excepcional, Apple logré dominar el mercado de reproductores de misica portéatiles y crear una

base solida de clientes para futuros proyectos.

- Amazon Prime: Amazon implemento una estrategia de penetracion de mercado con su
servicio de suscripcion “Amazon Prime”. Al ofrecer envios rapidos y gratuitos, asi como otros
beneficios, la empresa busco aumentar la lealtad de los clientes y fomentar la repeticion de
compras. Estrategia que fue muy exitosa, ya que los miembros de Amazon Prime tienden a

gastar mas y realizar compras mas frecuentes en comparacion con los no miembros.

Google en el mercado de motores de busqueda: Google aplico una estrategia de
penetracion de mercado al ofrecer un motor de basqueda rapido y facil de usar de forma gratuita.
Al ganar la atencion de los usuarios con un producto mejor, Google obtuvo una cuota de
mercado significativa y posteriormente, logré monetizar su éxito gracias a la publicidad online.

(School E. B., 2023)

4.4.3 Ventajas de la penetracién de mercado

Dominio de mercado: Con una estrategia bien ejecutada, las empresas pueden

aumentar significativamente su participacion de mercado, mejorando el domino del mismo.



35

- Economias de escala: A medida que la participacion de mercado incrementa,
también incrementan las oportunidades del beneficio de las economias de escala, lo que a su vez

Ileva a mejorar los margenes del beneficio.

- Lealtad del cliente: Las estrategias de penetracion de mercado ayudan a fomentar
la lealtad del cliente, lo que proporciona una base solida y que actta como baluarte contra las

fluctuaciones de mercado. (Miro, 2006)

Esta estrategia es fundamental en las empresas que buscan y desean consolidar su
posicion competitiva, aumentar sus ingresos sin asumir altos riesgos y también aprovechar su
infraestructura y capacidades existentes. Esta estrategia es de suma importancia también para
orientar a los clientes y apoyarlos en su decision de compra y con esto poder ganar participacion

de mercado sin diversificarse a nuevos productos. (Armstrong, 2017)

Market Penetration In A Nutshell

Market penetration is a measure of product or service utilization by customers compared to the
total market size for that product or service. However, market penetration can also be defined as
the act of entering a market with a product and taking market share from competitors.

New Markets
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4.5 Decision de compra

Anteriormente los consumidores no tenian tanto acceso a la informacion como la tienen
en la actualidad gracias al internet, lo que hace que los consumidores estén muchos mas
informados y que ademas sean mas exigentes y con ello demandan un mayor grado de
exigencias. Comprender cada etapa del proceso de decision de compra del consumidor nos
permite disefar estrategias de marketing mas eficaces y que proporcionen la informacion

correcta en cada momento.

4.5.1 Etapas del proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad: este comienza desde el momento en el que empieza el
reconocimiento de la necesidad insatisfecha o el problema a resolver. En esta primera etapa de la
decision de compra la estrategia de marketing se enfoca en crear conciencia del problema o

necesidad, normalmente a través de contenidos informativos o educativos.

Busqueda de informacion: Cuando los consumidores son conscientes de su necesidad,
el proximo paso suele ser buscar informacion para identificar las opciones que puedan
satisfacerla. Kotler explica que en algunos casos se produce una busqueda ligera, de manera que
el consumidor se muestra mas receptivo a la informacion sobre un producto o servicio. En esta
etapa del proceso de decision de compra la estrategia de marketing se centra en proporcionar

contenidos que perfilen la posible solucion.

Evaluacion de alternativas: El consumidor usa la informacion que ha recopilado para
elegir una serie de opciones que puedan satisfacer su necesidad o solucionar el problema. Sin

embargo, no existe un proceso de evaluacion unico, sino diferentes modelos de decision de
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compra segun la situacion. En esta etapa del proceso de decisién de compra, la estrategia de

marketing resalta las ventajas del producto o servicio en cuestion.

Decisién de compra: Ya en esta etapa el consumidor desarrolla la intencién de compra,
una vez que ya ha realizado un mapeo del mercado, lo més probable es que adquiera el producto
0 servicio de su preferencia, aunque a pesar de ello existen diferentes factores que influyen en el
proceso de decision de compra, como ser, las actitudes y opiniones de los demas. Ya en esta
etapa e consumidor no solo elige la marca sino también otros detalles, es por ello que la
estrategia de marketing en esta etapa consiste en mostrar el valor diferencial del producto y

convencer al consumidor de que es mejor que el de la competencia.

4.5.2 Importancia del proceso de decision de compra de los consumidores
Hay muchos factores que intervienen en el proceso de compra y venta. Pero sin duda el
factor que es el mas valioso es el comportamiento del consumidor a la hora de realizar una

compra.

A veces debido a la necesidad de ser conscientes de tantos factores, esto es algo que las
empresas tienden a pasar por alto y no toman en serio a la hora de ofrecer una mejor experiencia

de compra. (empresa, 2023)

Segun la teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1991) las conductas se ven
influenciadas por las intenciones, las cuales estan determinadas por tres factores: actitudes,
normas subjetivas y control conductual percibido. También es posible que factores externos
fuercen o impidan directamente las conductas, independientemente de la intencién, dependiendo
del grado en el que el individuo controle realmente una conducta y del grado en el que el control

conductual percibido sea una medida precisa del control conductual real.
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Tomando como ejemplo la adopcion de practicas de ensefianza basadas en las evidencias
(PBE) como comportamiento deseado, podemos definir los factores de la siguiente manera. Las
actitudes hacia la ensefianza y el aprendizaje en general y hacia el uso de PBE en particular, son
relevantes en este contexto. Las normas subjetivas son consideradas presiones sociales e
incluyen tanto las expectativas percibidas de los deméas como el grado en el que el individuo

valora dichas expectativas.

Dicho esto, podemos asociar los comportamientos y las presione sociales a la decision de
compra de los consumidores, lo que afecta en la decision de comprar una marca o0 no, o de

adquirir un servicio o no. (Sansom, 2021)

En el proceso de decision de compra, los consumidores no solo evaldan aspectos como el
precio, la calidad o la disponibilidad del producto, sino que también se ven influenciados por la
manera en que la informacion les es transmitida. En este sentido, los canales de comunicacion
juegan un papel determinante, ya que son el medio a través del cual las marcas logran acercarse a
su publico objetivo, transmitir mensajes persuasivos y generar recordacion de marca, es por ello
que a continuacion analizaremos la variable Canales de Comunicacion y el impacto en los

jovenes de Tegucigalpa por medio de las estrategias de marketing para bebidas energéticas.

4.6 Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion son los medios, rutas o herramientas utilizadas para
transmitir informacion entre un emisor y uno o varios receptores Pueden ser formales o

informales, unidireccionales o bidireccionales, y varian segun el contexto (interpersonal,



organizacional, masivo o digital), su eleccién impacta en la eficacia, claridad y alcance de la

interaccion. (Kotler & Keller, 2016)

4.6.1 Tipos de canales de comunicacion
A. Canales Interpersonales: Medios directos y personalizados (conversaciones cara a

cara, llamadas), donde la retroalimentacién es inmediata.

B. Canales Masivos: Medios de alcance colectivo (TV, radio) que transmiten

informacidn unidireccional a audiencias amplias.

C. Canales Digitales: Plataformas en linea (redes sociales, email) que permiten

interaccion bidireccional y segmentacion. (Kaplan & Haenlein, 2010)

4.6.2 Direccion del mensaje

e Unidireccional: Sin retroalimentacién (publicidad tradicional)
e Bidireccional: Diélogo interactivo (redes sociales).
e Multidireccional: Participacion grupal (foros). (Shannon & Weaver, 1949)

4.6.3 Formalidad

e Formales: Estructurados y oficiales (informes)
¢ Informales: Espontaneos (rumores).

4.6.4 Importancia y Factores de Eleccidn de los Canales de Comunicacion
Los canales de comunicacion son fundamentales porque optimizan la coordinacion,
minimizan malentendidos y fortalecen relaciones, y su seleccion efectiva depende criticamente

de tres factores clave:

Publico objetivo (caracteristicas y preferencias del receptor)

Urgencia (inmediatez requerida en la transmision del mensaje), y

39



40

Recursos disponibles (tecnoldégicos, econdmicos y humanos)

En esencia, la eleccién adecuada del canal no solo potencia el impacto del mensaje, sino
que también determina la eficiencia de la interaccion comunicativa. (Aaker & Joachimsthaler,

2000)

4.6.5 Canales de comunicacion en Marketing

Un canal de comunicacion de marketing es una plataforma, medio o método de
comunicacion gque una organizacion utiliza para transmitir su informacion a su publico objetivo.
Estas plataformas sirven como enlace entre su empresa y las personas a las que se dirige, ya sean

clientes, partes interesadas o clientes potenciales.

La eficacia de tus estrategias de marketing depende en gran medida de elegir los canales

adecuados.

Llegar a tu publico: Diferentes segmentos de tu puablico objetivo pueden preferir

distintas plataformas. El canal adecuado te garantiza visibilidad donde estan tus clientes.

Construir relaciones: comunicarse constantemente a través de medios confiables

fomenta la lealtad y la confianza en la marca.

Maximizar el ROI: los canales adecuados le permiten asignar sus recursos de manera
inteligente, lo que garantiza que estd invirtiendo en plataformas que generan resultados

mensurables.

4.6.6 Tipos de canales de comunicacion en Marketing
Owned (propios): canales controlados por la marca, como sitio web, redes sociales

propias o newsletters.
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Paid (pagados): publicidad y acciones donde la marca invierte, incluyendo

colaboraciones con influencers, anuncios pagados, etc.

Earned (ganados): publicidad espontanea o recomendacion no pagada, como resefias,

menciones en prensa o boca a boca.

4.6.7 Como elegir los canales de comunicacion en marketing

Comprende tu publico objetivo: Empieza por investigar quién es tu publico. ;Donde
pasan tiempo en linea? ;Qué tipo de mensajes les conectan? Por ejemplo, si tu publico esta
compuesto por la Generacion Z, plataformas como TikTok e Instagram podrian ser tu mejor

opcion.

Establece objetivos claros: Define qué buscas lograr con tus esfuerzos de comunicacion.
Si buscas generar notoriedad de marca, los anuncios en redes sociales y las colaboraciones con

influencers podrian ser efectivos. Para nutrir leads, el email marketing podria ser mas efectivo.

Presupuesto: Los medios de pago pueden generar resultados rapidos, pero también
pueden ser costosos. Para startups o pequefias empresas con presupuestos mas ajustados, los
medios propios, como blogs o camparias de correo electronico, pueden ser una opcion

financieramente mas sostenible al principio.

Analizar los competidores: Estudia los canales que aprovechan tus competidores. Si
bien no deberias copiar sus estrategias, su éxito (o fracaso) puede ofrecerte un modelo de lo que

funciona.

Medir resultados: Prueba y optimiza los canales que elija mediante el seguimiento de

datos. Utilice herramientas de andlisis de plataformas como Google Analytics o paneles de
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rendimiento de redes sociales para determinar qué canales ofrecen el mayor retorno de la

inversion (ROI). (Marketcom, s.f.)

4.6.8 Canales de comunicacion para las marcas de bebidas energéticas

Los canales de comunicacidn son los medios por los cuales las marcas de bebidas
energéticas transmiten sus mensajes publicitarios o promocionales hacia los jovenes
consumidores. En este estudio, esta variable hace referencia a los medios que utilizan las
empresas para influir en las decisiones de compra y en los habitos de consumo de los jovenes en

Tegucigalpa.

En el contexto de las estrategias de marketing, los canales de comunicacion representan

una herramienta clave que permite a las marcas:

¢ Difundir contenido publicitario (spots, promociones, eventos, lanzamientos).
e Crear conexién emocional o aspiracional con el pablico joven.
e Aumentar el conocimiento de marca y estimular el consumo recurrente.

Las marcas de bebidas energéticas como Red Bull (Today, 2013), Monster o Vive 100

pueden usar:

e Redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook): para llegar a jovenes con contenido visual
y dindmico.
e Eventos deportivos y musicales: como canal experiencial.

e Publicidad en medios tradicionales o en la calle: como rétulos o mupis en zonas urbanas.

En el ambito del marketing, los canales de comunicacién son los medios mediante los
cuales una marca transmite su mensaje al publico objetivo. Segun (Marketcom, s.f.), estos
pueden clasificarse en canales propios, pagados y ganados, dependiendo del control que la

empresa tenga sobre ellos. En el contexto del consumo de bebidas energéticas por parte de los
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jovenes de Tegucigalpa, estos canales incluyen desde redes sociales como Instagram o TikTok,
hasta activaciones presenciales en eventos estudiantiles o deportivos. Su seleccion y correcta
utilizacién incide directamente en la percepcion de marca, el deseo de compra y la lealtad del

consumidor joven. (HubSpot, 2023)

Un estudio experimental con jovenes de 18 a 24 afios demostré que la exposicion a
contenidos de marketing digital en redes sociales y sitios web de bebidas energéticas mejoro
significativamente las actitudes hacia la marca, asi como la intencién de compra y consumo
(PMC, 2017) Esta evidencia respalda que la seleccion adecuada de canales digitales como:
Instagram, TikTok o Facebook, que influyen directamente en la percepcion de marca, el deseo de

compra y la lealtad en el publico joven de Tegucigalpa.

Una de las formas mas influyentes dentro de los canales de comunicacion actuales,
especialmente en el entorno digital, es el uso de figuras publicas conocidas como influencers.
Estos individuos se han convertido en portavoces informales de las marcas, especialmente en
plataformas como Instagram, TikTok o YouTube, donde su cercania con el publico joven les
permite generar un alto nivel de persuasion y conexion emocional. Por ello, a continuacion, se
aborda el papel que desempefian los influencers como una estrategia clave en el marketing de

bebidas energéticas.

4.7 Influencers

Los influencers son personas con presencia destacada en redes sociales que, gracias a su
credibilidad y la relacion que mantienen con su audiencia, pueden influir en sus opiniones,

actitudes y comportamientos de consumo. Se diferencian de las celebridades tradicionales porque
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su influencia nace principalmente en entornos digitales, donde construyen comunidades en torno
a intereses especificos. Los influencers de redes sociales representan un nuevo tipo de promotor
independiente que influye en la actitud de la audiencia a través de blogs, tuits y el uso de otras

redes sociales. (Freberg K. , 2011).

Los influencers son actores clave en la comunicacidn digital, cuya autoridad se construye
a partir de su capacidad para afectar las decisiones de audiencias especificas, (Freberg K. , 2011)
Su clasificacién varia segun alcance, tematica y nivel de engagement, aspectos respaldados por

la literatura académica y estudios de mercado.

4.7.1 Tipos de influencers

La clasificacion mas utilizada se basa en el tamafio de su audiencia (Company, s.f.)
Nano-influencers: Entre 2,000 y 5,000 seguidores.

Micro-influencers: Entre 5,000 y 100,000 seguidores.

Macro-influencers: Entre 100,000 y 500,000 seguidores.

Fama-influencers: Entre 500,000 y 1 millon de seguidores.
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Mega-influencers: Mas de 1 millon de seguidores

Influencers

Micro-influencer Fama-influencer
. 5K to 100K followers - 500K to1 million+followers :
v v v
Nano-influencer Macro-influencer Mega-influencer
2K to 5K followers 100K to 500K followers 1 million+ followers

llustracion 2

La efectividad de un influencers depende de diversos factores clave, entre los que
destacan la autenticidad, entendida como la capacidad de generar contenido percibido como
genuino Yy alineado con su estilo personal; la relevancia, que se refiere a la afinidad del
influencers con el producto y con el pablico objetivo al que se dirige; y la confianza, la cual se
construye a partir de un vinculo emocional y una credibilidad sélida ante su audiencia, lo que

incrementa la receptividad y el impacto de sus mensajes.

Autenticidad: es uno de los pilares mas importantes para que un influencers logre

impactar en las decisiones de compra. Un contenido auténtico se percibe como natural, honesto y
alineado con la personalidad y valores del influencers, evitando el tono excesivamente
publicitario que puede generar rechazo. Segun estudios de Nielsen (2021), (McKinnon &

Solutions Consulting, Nielsen, 2021) los consumidores, especialmente los jovenes, confian méas
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en mensajes que sienten reales y que se integran de forma organica en la narrativa del creador de
contenido. Esto implica que las colaboraciones mas efectivas son aquellas en las que el
influencers realmente utiliza o cree en el producto, lo que fortalece la percepcion positiva de la

marca.

Relevancia: se refiere al grado de conexion que existe entre el influencers, el producto
que promociona y el publico objetivo. No basta con tener una gran cantidad de seguidores; es
esencial que el influencers comparta intereses, estilo de vida o valores con la audiencia a la que
se quiere llegar. Por ejemplo, en el caso de las bebidas energéticas dirigidas a jovenes de
Tegucigalpa, resultard méas efectivo un influencers con presencia en eventos deportivos, masica
urbana o cultura estudiantil que uno cuyo contenido se enfoque en temas ajenos a ese contexto.
La relevancia también se potencia cuando el lenguaje, los temas y las plataformas utilizadas por
el influencers coinciden con los habitos de consumo mediatico del publico meta. (School E. B.,

2024)

Confianza: es el resultado de una relacion sostenida entre el influencers y su comunidad,
construida a traves de interacciones constantes, transparencia y coherencia en el tiempo. Un
influencers confiable es percibido como una fuente creible de informacion y recomendaciones, lo
que aumenta la disposicion del consumidor a probar los productos gque promociona. Segun
(Keller & Berry, 2003), la credibilidad se incrementa cuando las recomendaciones provienen de
personas que la audiencia considera cercanas o admiradas, y que han demostrado consistencia en
su mensaje y valores. La confianza no solo impulsa las ventas inmediatas, sino que también

contribuye a la fidelidad hacia la marca.
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4.7.2 Contexto en bebidas energéticas: Rol de los influencers

En el sector de las bebidas energéticas, los influencers juegan un papel estratégico dentro
de las campafias de marketing, combinando el poder de las redes sociales con la experiencia
directa y presencial para generar un vinculo méas cercano y efectivo con los consumidores
jovenes. Las marcas de bebidas energéticas como Red Bull, Monster o Vive 100 colaboran con
creadores de contenido que cuentan con audiencias jovenes y activas en plataformas como
Instagram, TikTok y YouTube. Estos influencers generan contenido auténtico que va mas alla de
la simple promocidn del producto; muestran un estilo de vida enérgico, aventurero y lleno de
movimiento, alineado con los valores que las marcas desean proyectar. Por ejemplo, pueden
publicar videos practicando deportes extremos, participando en retos virales o simplemente
compartiendo su rutina diaria acompafiada del consumo de la bebida. Esta estrategia logra mayor
engagement y credibilidad, ya que el mensaje se percibe mas genuino y menos intrusivo que la

publicidad tradicional (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011)

4.7.3 Eventos presenciales patrocinados

Las bebidas energéticas también aprovechan la participacion de influencers en eventos
deportivos, musicales o culturales patrocinados por la marca. Estos eventos no solo permiten la
interaccidn directa entre el influencers y el publico objetivo, sino que también generan contenido
en tiempo real para las redes sociales, amplificando el alcance y la influencia del mensaje. Por
ejemplo, Red Bull organiza competencias de deportes extremos donde invita a influencers a ser
parte activa del evento, o Monster Energy patrocina conciertos y festivales en los que los
creadores de contenido actian como embajadores de la marca. La combinacidn de la experiencia
presencial y la amplificacion digital crea un efecto sinérgico que refuerza la percepcion positiva

de la marca. (Keller & Fay, 2016)
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4.7.4 Promociones cruzadas y activaciones

Otra estrategia comun es la realizacion de promociones cruzadas, donde los influencers
incentivan directamente a sus seguidores a probar la bebida energética durante actividades
deportivas, recreativas o sociales. Esto puede incluir sorteos, codigos de descuento exclusivos, o
invitaciones a eventos privados patrocinados por la marca. Estas activaciones fomentan la
interaccion activa del consumidor con el producto, generan sensacion de exclusividad y
fortalecen la lealtad hacia la marca. La recomendacion directa y personalizada del influencers,
basada en su experiencia real con el producto, tiene un alto poder persuasivo y puede incidir

significativamente en la decision de compra (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011).

El presente andlisis sugiere que este enfoque integrado, mezclando lo digital con lo
presencial y la recomendacidn personalizada, es especialmente efectivo en jovenes urbanos como
los de Tegucigalpa, quienes valoran tanto la interaccion en redes sociales, asi como la vivencia

directa de experiencias relacionadas con sus intereses y estilo de vida.

V. METODOLOGIA

5.1 Enfoque y Métodos

5.1.1 Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque mixto ya que se mezclan datos cuantitativos y
cualitativos para la obtencidn de resultados asertivos. Al mencionar las bebidas energéticas y los
habitos de consumo como también la penetracion de mercado y las estrategias de marketing, se
entiende gque existen partes interesadas, por un lado, las bebidas energéticas y por otro lado los

habitos de consumo y las estrategias de marketing.
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5.1.2 Método

La presente investigacion se enmarca en un método no experimental en el cual no se
modifican ni se manipulan variables para su interpretacion, ya que el propésito es observar los
fendmenos de manera natural, permitiendo un analisis y una descripcion objetiva sin necesidad

de intervenir un entorno controlado.

5.1.3 Estudio

En la presente investigacion se realizd un estudio descriptivo, cuyo propésito es exponer
de manera detallada los objetivos planteados desde una perspectiva teorica, a la vez que se
identifican y analizan las caracteristicas y condiciones propias del fenémeno o realidad en

estudio.

5.1.4 Disefio
En la investigacion se utilizara un disefio transversal simple, ya que la muestra se
recolectara una sola vez, ya que este tipo de disefio permite describir y analizar las caracteristicas

de la poblacion de estudio en un tiempo determinado.

5.2 Poblacién y muestra
La muestra de la presente investigacion se divide en dos segmentos, encuestas al
consumidor final y entrevistas a profundidad con gerentes de marca o gerentes de mercadeo de

bebidas energéticas que distribuyen en el Distrito Central.

5.2.1 Poblacidén y muestra para usuarios de bebidas energéticas
Para determinar la muestra de los consumidores se aplicaran encuestas tanto a hombres
como a mujeres econdmicamente activas con edades entre 18 - 35 afios de edad, ubicados en el

municipio del Distrito Central, Francisco Morazan. La distribucion de las variables demograficas
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se hizo en base a peso poblacional, los datos se extrajeron del Instituto Nacional de Estadistica
(INE) en donde muestra que el nimero total de la poblacion del Distrito Central es de 1,416,546
habitantes De esta poblacion, se tomé en cuenta Unicamente a la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) comprendida entre las edades de 18 - 35 afios, lo cual representa un total de
268,038 personas. representando el 69% de PEA. Posteriormente, se clasificé a la poblacién
segun nivel socioecondmico (NSE), considerando los estratos C+, C, C-y D. De esta
distribucion, el mayor porcentaje corresponde a los niveles C-y D, lo cual refleja un predominio
de sectores medios y bajos dentro de la poblacion econdémicamente activa, este dato resulta
especialmente relevante, ya que el consumo de bebidas energéticas se concentra mayormente en
estos segmentos debido a factores como precios accesibles, estilos de vida activos y la busqueda

de productos que brinden mayor energia en jornadas prolongadas de estudio o trabajo.

Finalmente, para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 la formula para
poblaciones infinitas, ya que la poblacion de referencia supera las 100,000 personas. A
continuacion, se presenta la formula empleada para el calculo de la muestra, la cual se detalla a

continuacion:

Calculo de la muestra

Poblacién 37,559 158,727 96,365 80,902 14,908
Porcentaje
econdémicamente
activo 69% 69% 69% 69% 69%
25,916 109,521 66,492 55,822 10,286
Total 268,038

Tabla 2 Calculo de muestra



Total, Poblacién

FM
NSE

70,827

1,416,546

240,813

382,468

283,309

977,417

69%

51

C+ 5% 1,878 7,936 4,818 4,045 745
C 17% 6,385 26,984 16,382 13,753 2,534
C- 27% 10,141 42,856 26,019 21,844 4,025
D 20% 7,512 31,745 19,273 16,180 2,982
Total 25,916 109,521 66,492 55,822 10,286] 268,038

Tabla 3 Poblacion por NSE

Z=1.96
p=0.5
e=0.05

Formula infinita

z3(1-P)
n=———

(1.96) 2.(1 — 0.5)
n=

n=384.16 ~ 384

Finalmente se obtuvo que el tamafio de la muestra a aplicar es de 384 encuestas a

consumidores potenciales de bebidas energéticas en el Distrito Central, garantizando un nivel de

confianza del 95% y un error muestral del 5%.

5.2.2 Poblacién y muestra para Proveedores de bebidas energéticas

Para determinar la muestra de los proveedores de bebidas energéticas se aplicaran

entrevistas a profundidad mediante la técnica de muestreo no probabilistico, que es el muestreo a

juicio y a conveniencia de la investigacidn en el cual se le pregunta solo a personas que estén a
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cargo de la toma de decisiones dentro de las compafiias proveedoras de bebidas energéticas en el
Distrito Central, se aplicara una muestra no probabilistica debido a que la eleccién de los

elementos no depende de la probabilidad sino de la caracteristicas de la investigacion.

Se aplicaron 4 entrevistas a profundidad a gerentes de marca/mercadeo de bebidas

energéticas distribuidas por las siguientes empresas:

1- Raptor Alimentos Maravilla

N
1

CDC (PepsiCo)

w
1

Farinter

4- Cerveceria Hondurefia

5.3 Unidad de Analisis y Respuesta
La unidad de andlisis y respuesta esta constituida por las siguientes categorias o

entidades:

99 % de las personas consideradas como publico meta (consumidor final).

1 % de las personas que son colaboradores y que ocupen un puesto de tipo gerencial

dentro de las compafiias distribuidoras o comercializadoras de bebidas energéticas.

Para este tipo de andlisis se desea conocer las estrategias de consumo y compra de
bebidas energéticas en la zona del Distrito Central, por lo cual se aplicaran entrevistas a
profundidad a las personas encargadas de la toma de decisiones dentro de los proveedores del

producto; por otro lado, a los consumidores finales que estan caracterizados por hombres y



mujeres, a quienes se les aplicard una encuesta para conocer sus motivaciones, percepciones y

frecuencia de consumo de bebidas energéticas.

5.4 Técnicas e Instrumentos

5.4.1 Encuestas

Una de las técnicas que se empleara para la recoleccion de datos en la presente
investigacion son las encuestas, las cuales se llevaran a cabo con el objetivo de conocer los
motivadores, habitos y patrones de consumo de los individuos que adquieren bebidas
energéticas. Mediante una serie de preguntas se obtendra informacion acerca del
comportamiento, preferencias y factores que influyen en la decision de compra de este tipo de

productos.

La herramienta para recolectar la informacion sera el cuestionario, el cual se aplicara a:

e Hombres y mujeres.

e Edades entre 18 a 35 afios.

e Niveles socioeconémicos C+, C, C-y D.

e Poblacion con acceso a compra de bebidas energéticas.

e Residentes en el Distrito Central.

El cuestionario se aplicard de manera online entre los meses de agosto y septiembre del

afo 2025.
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5.4.2 Entrevistas
Otratécnica que se empleara en la investigacion es la entrevista a profundidad de manera
no estructurada, la cual serd aplicada en el Distrito Central a las personas encargadas de la toma

de decisiones dentro de la comercializacion de bebidas energéticas.

5.5 Fuentes de Informacion

5.5.1 Fuentes primarias
En la presente investigacion se utilizaran fuentes primarias para recopilar datos
importantes con el fin que respalden el tema de investigacion. Para la recoleccion de datos

primarios se utilizaron los siguientes:

1. Encuestas.

2. Entrevistas a profundidad.

5.5.2 Fuentes secundarias
Se utilizaron fuentes secundarias con el fin de dar un panorama general de la situacion

actual, durante la investigacion se consultaron datos secundarios como:

Documentos de sitios web

e Libros
e Articulos
e Blogs

e Tesis
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5.6 Cronologia del trabajo
lHustracion 3

Planteamiento de la investigacion

Enfoque Método no Estudio Disefio
mixto experimental descriptivo transversal

Analisis de datos

Conclusiones y recomendaciones

Propuesta
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5. 7 Operacionalizacion de variables

Fuente de
verificacion

Variable Definicion operacional ~ Objetivo Dimension  Tipo Indicador

Bebidas
Energéticas

Hébitos de
Consumo

Estrategias de
Marketing

Penetracion de
mercado

Decision de
comprar

Canales de
comunicacién

Producto compuesto por
multiples sustancias
estimulantes que
generan en el
consumidor un “efecto
energético” y por lo
tanto una “regeneracion”
ante la fatiga y
cansancio.

Patrones repetitivos que
los consumidores
realizan al adquirir y
utilizar productos o
servicios, los cuales
estan influenciados por
maultiples factores.
Acciones planificadas
que realizan las
empresas para promover
sus productos o
Servicios.

Grado en que un
producto o servicio logra
insertarse en un
segmento de
consumidores dentro de
un mercado especifico.

Proceso mediante el cual
el consumidor evalla
diferentes alternativas y
selecciona un producto o
marca especifica.

Medios a través de los
cuales las empresas
transmiten mensajes
publicitarios y
promocionales a los
consumidores.

Analizar de qué manera
influyen las estrategias
de marketing en la
preferencia y el consumo
de bebidas energéticas
entre los jovenes de
Tegucigalpa.

Determinar si existe una
relacion entre los habitos
de consumo de bebidas
energéticas y las
exposiciones a campafias
de marketing.

Identificar la percepcién
de los jovenes de
Tegucigalpa sobre la
efectividad de las
distintas estrategias de
marketing utilizadas por
las marcas de bebidas
energéticas.

Determinar el nivel de
penetracion de mercado
en los jévenes de
Tegucigalpa que
consumen bebidas
energéticas de forma
regular.

Evaluar cuanto influye la
publicidad vista para la
decision de comprar una
marca especifica de
bebida energética entre
los jovenes de
Tegucigalpa.

Identificar los canales de
comunicacion mas
efectivos en la
promocidn del consumo
de bebidas energéticas

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Cualitativo

Cuantitativo
Cualitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo
Cualitativo

Nominal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Ordinal

Nominal

Tipo de
bebida
energética
consumida

Frecuencia
de consumo

Nivel de
recordacion
de
publicidad

Porcentaje
de jévenes
gue han
probado
bebidas
energéticas

Influencia en
el precio,
publicidad,
marca

Canales mas
recordados y
de mayor
influencia

Entrevista

Entrevista
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Entrevista
Encuesta
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entre los jovenes de

Tegucigalpa.
personas que cuentan Analizar el rol que Temporal = Cuantitativo = ordinal Frecuencia Encuesta
con credibilidad y desempefian los de
presencia en medios influencers o figuras exposicion a
digitales o redes publicas en la decision contenido
sociales, capaces de de consumo de bebidas
influir en las opiniones y = energéticas entre los
decisiones de sus jovenes de Tegucigalpa.

seguidores.

Tabla 4 Operacionalizacion de Variables

VI. RESUTADOS Y ANALISIS

6.1Graficos y analisis de encuesta
Se realizaron 393 encuestas las cuales fueron aplicadas de manera online a la poblacion
en general siempre y cuando cumpliera con los requisitos y los filtros aplicados a la encuesta y

obtener la informacién que buscamos de nuestro publico objetivo.
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Pregunta 1: Edad

Edad

393 Respuestas

48%

27%
25% °

18- 25 26-30 31-35

m18-25 m26-30 m31-35

Gréfico 1
Anélisis:
Con una participacion de encuestados arriba de la muestra obtuvimos un 48% de los

encuestados que oscilan en un rango de edad entre los 18 -25 afios, el 25% estan dentro del rango

de edad entre 26-30 afios y el 27% tienen una edad de 31 a 35 afos,
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Pregunta 2: Genero

Género

= Masculino = Femenino

Gréfico 2
Analisis:
La investigacion revela que el 50% de los encuestados corresponde al género femenino y

el 50% al masculino, mostrando una distribucion equitativa.
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Pregunta 3 ¢ Cudl es su ingreso familiar mensual?

Ingreso mensual

35%
30%

25%

10%

Menos de 10,000 10,000 - 16,999 17,000 - 26,999 27,000 - 44,000

Grafico 3
Analisis:

El ingreso reflejado en el grafico 3 muestra que un 35% de los encuestados tiene un
ingreso promedio entre L.17,000-26,999, un 30% tienen un ingreso de L.10,000-16,999 un 25%
con un ingreso de L.27,000-44,000 un 10% con un ingreso menos de L.10,000 se puede concluir
que la mayoria de los encuestados tienen un ingreso arriba del salario minimo lo que les permite

adquirir el producto de bebidas energéticas y por ende se deberia reflejar mayor consumo en este

rango de ingresos mensuales.



Pregunta 4 ;Consume bebidas energéticas?

Consumo

= Sji = No

Gréfico 4
Anélisis:
Los resultados de la investigacion evidencian que el 58% de los encuestados consume

bebidas energéticas, mientras que el 42% manifiesta no consumirlas. Lo que nos reduce la

muestra total de consumidores a 166 personas.
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Pregunta 5 ¢ Con que frecuencia consume bebidas energéticas?

Frecuencia de Consumo

66%

28%

4%

1 a2 veces ala semana 3 a5 veces alasemana 6 a 7 veces a la semana Mas de 7 veces a la semana

2%

Grafico 5
Analisis:

El grafico 5 muestra que el 66% de los encuestados consume con frecuencia bebidas
energéticas de 1 a 2 veces por semana, el 28% de 3 a 5 veces, el 4% de 6 a 7 veces y solo el 2%

mas de 7 veces.



Pregunta 6: ¢;Cuales marcas de bebidas energéticas reconoce? (Puede seleccionar varias
opciones)

Marcas

166 respuestas

Red Bull " 489%
Mountain Dew 43%
Fury [ +79%
Adrenaline 61%
Monster - | 56%0
AMP 58%
Raptor 73%
Volt 45%

Otro 0%

Grafico 6

Analisis:

En el grafico podemos observar que la marca de bebida energética mas conocida es la
Raptor, sin embargo todas las marcas colocadas en las opciones de respuesta tiene un alto

numero de reconocimiento de la marca siendo Mountain Dew la menos mencionada.
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Pregunta 7: ¢Cuales de los siguientes sabores ha probado de bebidas energéticas? (Puede
seleccionar varias opciones)

Marcas
166 respuestas
Red Bull Fruta del dragén 4%
Red Bull Tropical 3%
Red Bull Original I 39%
Montain Dew Code Red 3%
Montain Dew Diet 4%
Montain Dew Original 28%
Adrenaline Maracuya 22%
Adrenaline Mango 13%
Adrenaline Original 54%
Raptor Relampago 5%
Raptor Lava 6%
Raptor Original I 67%
Monster Juice 5%
Monster Ultra 7%
Monster Original I 48%

Grafico 7
Anélisis:

El andlisis de los resultados indica que, entre los consumidores de bebidas energéticas, el
sabor mas probado corresponde a Raptor Original, seguido por Adrenalina Original y, en tercer

lugar, Monster Original. Se observa una clara preferencia por los sabores tradicionales y

originales, mientras que las opciones frutales presentan una menor aceptacion.



65

Pregunta 8 ¢Ha visto publicidad de bebidas energéticas?

Publicidad

166 Respuestas

=Si =No
Gréfico 8
Anélisis:
Segun la encuesta realizada, el 91% de los encuestados ha visto publicidad de bebidas
energéticas, mientras que el 9% indica no haberla visto, lo que evidencia una amplia difusion de

este tipo de camparias.
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Pregunta 9 ;Ddnde suele mirar la publicidad de las bebidas energéticas? (Puede marcas
varias opciones)

Publicidad
65%
58%
45%
35%
25%
19%
6%
1% 1% 1%
Instagram  Facebook Tik Tok Vallas  Pancartasen Television Radio Youtube Buses  Activaciones
publicitarias mercaditos y
pulperias
Grafico 9
Anélisis:

Segun la investigacion, la publicidad de bebidas energéticas es percibida principalmente
en pancartas en mercaditos y pulperias con un 65%, seguida por la television con un 58% vy las
vallas publicitarias con un 45%. En cuanto a medios digitales, destacan Facebook con un 35%,
Instagram 25% y TikTok con un 19%. En menor medida, los encuestados mencionan la radio
con un 6%, asi como YouTube, buses y activaciones con un 1%, lo que evidencia una mayor

efectividad de los medios tradicionales y comunitarios frente a los digitales y alternativos.



Pregunta 10: En una escala de 1 a 5, donde 1 es “Muy mala” y 5 es “Muy buena” ;Coémo
calificaria la publicidad de bebidas energéticas que ha visto?

Publicidad Vista

150 Respuestas

22% = Muy buena

Buena
Indiferente
= Mala

39% = Muy mala

Gréfico 10
Anélisis:

Segun los resultados obtenidos, la publicidad de bebidas energéticas presenta una
valoracion mayoritariamente indiferente ya que un 39% de las personas encuestadas menciona
que la publicidad que observan por parte de las marcas en indiferente, un 24% menciona que es
muy buena y un 22% menciona que es buena. Mientras tanto el 5% considera que la publicidad

es muy mala y un 10% que la publicidad es mala.
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Pregunta 11: En una escala de 1 a5 donde 1 es “Nunca” y 5 es “Siempre” ;Considera que
la publicidad que ha visto lo motiva a comprar bebidas energéticas?

Influencia de la publicidad al consumo

150 Respuestas

11%

23%

m Siempre
Casi siempre
Indiferente

= A veces

m Nunca

Gréfico 11
Analisis:

Segun los resultados obtenidos, la motivacion que genera la publicidad de bebidas
energéticas en los encuestados es variada, tenemos un 35% de encuestados que la publicidad
nunca afecta su decisién de compra lo que denota que hay un amplio porcentaje que no siente
atraccion por la publicidad que observa, teniendo un 15% que siempre se siente la publicidad le
motiva a la compra, lo que llama bastante la atencion ya que el alcance que estéa teniendo la
publicidad no es muy efectiva y un 23% que indica que la publicidad es indiferente nos muestra

que la misma no esta teniendo el efecto deseado por las marcas.
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Pregunta 12: ¢Ha visto algun influencer hondurefio promocionando bebidas energéticas?

Influencers

150 Respuestas

= Si = No
Gréfico 12
Anélisis:

Segun los resultados de la investigacion, la mayoria de los encuestados con un 78%
indica no haber visto a ningun influencers hondurefio promocionando bebidas energéticas,
mientras que solo un 22% afirma haber visto. Esto sugiere que la presencia de influencers locales
en la promocidn de este tipo de productos es limitada y tiene un alcance reducido entre el

publico.
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Pregunta 13: ;A que influencer hondurefio ha vsito promocionando bebidas energeticas?

Influencers

150 Respuestas

The Focking Team [ 3%
Onice Flores 3%
Hijos de Morazan I 3%
Shin Fujiyama 15%
Allison Mejia  INNEIEGEGGNGNNN 15%
La more 9%
Jennifer Aplicano 27%
Carolina Lanza 18%
Milagro Flores 15%
Supremo 36%

Loren Mercadal 9%

Gréfico 13
Anélisis:

Segun la encuesta, el influencers mas visto promocionando bebidas energéticas es
Supremo, seguido por Jennifer Aplicano, asi como Carolina Lanza, Milagro Flores y Alison

Mejia dentro de los més vistos. También podemos observar algunos influencers o programas de

TV que promocionan este tipo de marcas y productos como Los Hijos de Morazan.
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Pregunta 14: ;Qué es lo que mas le ha llamado la atencion de la publicidad realizada por el
o la influencer que ha visto?

Aspecto mas llamativo

150 Respuestas

No hubo nada que me llamara la atencion _ 21%

Que no perdio su persnalizadad al presentar el producto 9%

15%

La promocion ofrecida

Me genera credibilidad 24%

La autenticidad del influencer 18%

El carisma del influencer 30%

La manera creativa de presentar el producto 42%

Grafico 14

Anélisis:

Segun los consumidores que han visto algan influencers hondurefio con publicidad de
bebidas energéticas, el aspecto que mas llama la atencion es la manera creativa de presentar el
producto, seguido por el carisma del influencers, y me genera credibilidad como tercera opcion,
también podemos observar que un nimero de encuestados no hubo nada que les llamara la

atencion.
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Pregunta 15: ¢El o la influencer que ha visto promocionando bebidas energéticas le motiva
a comprar?

Influencer Motiva a Comprar

= Si = No
Gréfico 15
Anélisis:
Un 70% de los encuestados que han visto algun influencers hondurefio promocionando
bebidas energéticas, han sido motivados o impulsados a comprar, en cambio el otro 30% no se

siente motivado a comprar al ver al influencers.
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6.1.1 Cruce de variables

Edad vrs. Consumo

16%

15% .
14% 14% m Si consume
= No consume
11%

18-25 afios 26-30 afios 31-35 afios

Gréfico 16
Anélisis:

Se logra identificar que la mayor cantidad de consumo de bebidas energéticas se
encuentra en el rango de edad de 18 a 25 afios siendo un porcentaje de 26% que si consumen
bebidas energéticas. Dentro de los otros dos rangos de edad podemos determinar que esta
bastante equitativo el tema del consumo y del no consumo de bebidas energéticas, por lo que,

como se menciona al inicio del analisis son los jovenes de 18 a 25 afios, los mayores

consumidores de bebidas energéticas en la ciudad de Tegucigalpa.
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Genero vrs. Publicidad vista

m Ha visto publicidad

m No ha visto publicidad
17%

8%

4%

Masculino Femenino
Gréfico 17
Anélisis:

En el cruce de esta variable logramos una interesante observacion, en dénde podemos
identificar que el género masculino es el que méas observa la publicidad en los diferentes medios
donde se genera publicidad de bebidas energizantes en donde un 41% de los encuestados
masculinos si ha visto publicidad y en donde solamente un 8% de las personas encuestadas del
género femenino ha visto publicidad, por lo que este dato deja muy claro a donde deben ir

dirigidas las campafias publicitarias.
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Motivacion Compra vs Género

150 Respuestas

Nunca A veces Indiferente Casi Siempre Siempre

m Femenino m Masculino
Gréfico 18
Andlisis:

Este grafico muestra cdmo cambia la motivacion de compra segun el genero, en las
primeras tres categorias, los hombres tienen una motivacién de compra mas alta que las mujeres,
siendo la categoria “a veces” donde la diferencia es mas grande (79% hombres vs. 21% mujeres).
En la categoria “casi siempre” la motivacion se equilibra casi por completo entre ambos géneros,
y en la categoria “siempre” las mujeres superan ligeramente a los hombres (52% vs. 48%). En
resumen, los hombres lideran en motivaciones iniciales, pero las mujeres cobran mayor peso en

los niveles mas altos de motivacion.
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6.2 Entrevistas a profundidad

Nombre del entrevistado: Nidia Silva

Nombre de la empresa: Alimentos Maravilla

Cargo que desempeiia: Gerente de mercadeo

Antigiedad laboral: 5 afos

Pregunta Respuesta
¢ Qué marca OK mi nombre es nidia Silva, yo trabajo con alimentos maravilla de Honduras,
representa? verdad, Una compafiia que es especificamente que se dedica a la

comercializacion y a la produccién de bebidas verdad, Nosotros somos la parte
de alimentos y bebidas en toda la region. Entonces, tenemos diferentes marcas,
verdad que podemos ir hablando en el camino Y una de estas es energéticos,
verdad Nosotros somos la marca raptora

¢ Cual es el medio o
canales por los que la
empresa para la cual
labora, utiliza para
comunicar a sus
consumidores o
clientes su producto?

OK nosotros manejamos dos tipos de comunicacion, una que es a nivel de ATL
donde la comunicacién va directa, por ejemplo, aqui incluye radio, television,
vallas de calle, pantallas digitales, TUC traseras, esto dependiente dependiendo
de la estrategia de la campafia y tenemos material punto de venta que hoy ya va
mas dirigido a los canales de distribucidn, como por ejemplo, un canal de detalle,
contamos con materiales que van dirigidos al consumidor, pero dentro de una
pulperia, como afiches, pega barrotes, lonas, tenemos en canal moderno todo lo
que es la visibilidad de comunicacion a nivel de Dangler, habladores, puntas de
gondolas y en el canal mayorista. Ya es un tipo de comunicacion diferente, una
comunicacion como mas acertada enel.es una comunicacion mas institucional,
pero que siempre abarca como una sombrilla de marcas, porque es un es un
intermediario el que tenemos a nivel de mayoreo, recuerden que el mayorista le
vende el pulpero verdad y el pulpero es el que distribuye al canal, al perdon al
consumidor final.
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Basado(a) en su
experiencia ¢ Cuél
considera que es el
canal de
comunicacion mas
efectivo para
promover bebidas
energéticas y por
qué?

OK, mi target es un target mainstreet, o sea un target bien sea clase C, C-y C+,
qué significa esto que queremos darle la funcionalidad, verdad Porque nuestro
producto, las bebidas energizantes, son bebidas funcionales, qué significa eso
que le da una funcidn de energia al consumidor final mi Target es aquella persona
que se traslada de un lugar a otro. Por ejemplo, una enfermera que que cubri6 un
turno y necesita energia, un doctor, un taxista, un busero, un estudiante o o
alguien que trabaja en call Center que tiene alto tiempo de rendimiento y desgaste
mental Y por cuestiones de estudio, verdad o de trabajo entonces una de las
comunicaciones mas efectivas es mi canal vitrina. Mi canal vitrina es el canal de
supermercados verdad. Ese es uno de los canales donde mas llegamos nosotros
a nivel de vitrina, verdad como le digo, pero si yo quiero mejorar cobertura y
quiero mejorar una comunicacion mas acertada, también el canal detalle, el canal
detalle es la pulperia. ¢Por qué? Porque si usted no pudo ir al supermercado,
entonces va a la pulperia de la esquina entonces la comunicacion es un poco mas
acertada a nivel de consumidor, ahi estamos hablando en comunicacion, en punto
de venta. Por ejemplo, el rubro de Energizantes a mi no me interesa television,
yo analizo, yo veo mi competencia y yo digo, Dios mio, cuanta plata gasta esta
gente si a mi mi Target es el que va en el bus y el bus no ve tele Escucha radio,
entonces mi inversion es a nivel de radio, a nivel de visualizacion que usted vaya
y vea una pantalla y diga oh, aqui esta, o sea ese ese es mi mi manera de poder
ser mas creativa y ahorrar mi presupuesto para la comunicacion de mi marca, la
verdad.

¢Considera que ha
habido un incremento
en la categoria de
bebidas energéticas
en los altimos afios?

Claro que si, la categoria ha crecido a nivel de litros y a nivel de valores. Hablo
de dolares, claro que si. ¢Cuando hay un crecimiento? Hay varios factores. 1.
Cuando usted trae un nuevo producto al mercado, por ejemplo, hemos tenido un
crecimiento en la categoria, energizantes en general porque rockstar no existia y
ahora estd, entonces, esto es un volumen incremental a la categoria de
energizantes. Fury ha empezado poco a poco, va ahi, verdad para ellos no es
importante lo que es la parte de inversion en en la parte de Energizantes, hasta
ahorita estan haciendo mas inversion en publicidad. ¢Por qué? Porque la ellos
para ellos es importante las bebidas carbonatadas y lo que es cerveza, verdad
Entonces cada uno tiene su estrategia. Ha venido Volt, que es una categoria valué
verdad la categoria value es la categoria mas barata, entonces ha venido Volt a
entrar agresivamente, foraneamente de verdad dentro del pais y ha venido a nivel
local, a nivel de las ciudades, entonces todos estos nuevos competidores en los
Gltimos afios han hecho que la categoria crezca en venta en valores, en litros.
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¢A qué atribuye el
crecimiento o
decrecimiento?
(dependeréa de la
respuesta a la
pregunta anterior)

Dos, mayor uso en el consumo y dos, perddn un mayor uso en el consumo y dos
los nuevos productos que ingresan. Por ejemplo, vaya le voy a poner un ejemplo,
yo acabo de lanzar dos nuevos sabores, uno que es sabor sandia y otro que es
mango pifia. Esos dos sabores son, no son in & out, o sea, significa que no es
que entraron y se van a ir en 3 meses, Sin0 que es una innovacion que viene a
refrescar el portafolio y esto valora, no canibaliza en muchos tiempos, sino que
lo que hace es que aporta mas valor a la venta. Entonces, por ejemplo, usted va
a ver monster, estdn constantemente sacando nuevos sabores, que eso crea va
generar un mayor volumen dentro de la categoria de energizantes ;Por qué?
Porque los consumidores ustedes tienen que tener claro algo, los consumidores
en bebidas no somos fieles. Usted hoy tiene ganas de leche, mafiana tiene ganas
de jugo de naranja, Luego tiene ganas de una coca, luego tiene ganas. O sea, eso
es una cuestion que depende de su estado de &nimo, entonces nosotros como
compafiias tenemos que estar constantemente, verdad Viendo cdmo hacemos un
engagement en los consumidores, cdmo capturamos la atencion de esos
consumidores, como Yo tengo que enamorarlo a usted para que usted sea leal a
mi marca entonces, si le doy el mismo, se va a aburrir.
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¢ Qué estrategia de
marketing utiliza
para su marcay por
qué?

OK nosotros tenemos dos cuestiones que podria decir, lo que es una de las que
nos hace lideres. Uno es la calidad en el sabor del producto. Entonces como
estrategia, una de las cosas que yo voy a reforzar siempre es el sabor. Nosotros
somos una compafiia stper estable de las mas grandes de todo Latinoamérica,
donde nosotros tenemos la estabilidad de poderle decir a usted que el sabor es el
mismo siempre, no hay una variabilidad y eso es una de las recomendaciones
que yo le doy. La otra estrategia es la funcionalidad, yo le voy a usted a asegurar
que una raptor le va a dar energia y que una raptor que en esta bebida energizante
le va a dar la funcionalidad que usted necesita, verdad ese bus de energia,
entonces como estrategia, es algo que yo empiezo a reforzar yo tengo un call to
action dentro de mi dentro de mi comunicacion que se llama Raptor al 110%,
significa que yo estoy 10% arriba de su 100 podria decirle un 200, pero
I6gicamente esa es una de las de las estrategias que manejamos, verdad como te
sentis nuestra compafiia nosotros hicimos de maravilla entonces ese tipo de
afianzar en la comunicacién es lo que nos ayuda a nosotros, verdad a poder
recordarle al consumidor que ese 10% lo va a tener en nuestro producto. Otra de
las cosas que voy a reforzar es la distribucion, nosotros tenemos una cobertura,
estamos en el 98% de cada 100 clientes donde usted vaya nos va a encontrar.
¢Significa un 98% de cobertura, ¢verdad? A nivel de tiendas, a nivel de todo tipo
de clientes estamos en muchos paises, Estados Unidos, Colombia, México.
Estamos en Venezuela, estamos en Republica Dominicana, todo Centroamerica,
entonces eso nos da fuerza. A de saber que somos la marca numero 1y lider en
el mercado somos ndmero 1.
Estacionamiento. Entonces l6gicamente vienen muchas marcas con frescura,
vienen muchas marcas con le regalan otra unidad y eso hace que el consumidor
valore en cuestion de precio. Entonces también eso aporta valor a las otras
marcas, verdad Entonces yo no puedo descuidar mi liderazgo. Entonces tengo
que reforzarlo con algo que sé que le voy a dar seguridad a usted, ¢por qué?
Porque esta es una esto es una un producto que ha sido mal utilizado en la
comunicacion. La gente dice, es que se muere, nadie se muere, 0 sea, todo
depende del uso y la gente que yo he visto gente que lo mezcla con alcohol y eso
no debe de ser entonces, 0 sea, ;tenemos que ser conscientes verdad? Del uso de
cada 1 de los productos estamos hablando de energizantes, correcto, estoy
hablando de Raptor.
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“Desde su
experiencia, ¢qué
estrategias de
marketing considera
gue han tenido mayor
impacto en la
preferencia de los
jovenes hacia una
marca de bebida
energética frente a la
competencia?”

Para los jovenes, bueno, hemos hecho muchas estrategias a nivel de de
activacion, hemos ido, nos hemos posicionado de call Center, de universidades,
pero después de que vino la ley verdad Donde prohibia la visita a estos lugares,
nos quedamos a nivel de
estratégicamente de lugares como por ejemplo, haya de alto trafico, punto de
mercado, punto de taxis, ese tipo de lugares, verdad porque como le digo, esta
es una marca que va dirigido a ese segmento, no va dirigido a un segmento
premium.

¢O sea, mi marca no, verdad? Una Monster, una Adrenaline, es un segmento mas
alto es lo mismo a nivel de sabor, verdad en la parte de energizantes, pero es un
segmento mas alto. Entonces ellos van dirigidos a otro tipo de segmentos y
edades. El mio, no, el mio es mainstream, es mas popular. ;Verdad? Pero son
estrategias de ese tipo es llegar, por ejemplo, a eventos deportivos estamos en
carreras de Ciclismos, ahorita vamos a participar en muchas carreras de ciclismo,
estamos como le digo en cuestiones de ferias hay diferentes estrategias que
hemos utilizado, que nos han funcionado la verdad.

¢ Cree que su
publicidad tiene
influencia importante
en el consumo de su
marcay por qué?

Claro que si, porque la comunicacion que hemos tenido en dos diferentes rubros
nos ayuda que el consumidor que no sabia que existia un nuevo sabor lo conozca,
pero adicionalmente a esto hemos hecho degustaciones masivas, nosotros
andamos los fumigadores y le decimos de Raptor que son chicos que andan en
lugares de alto trafico, con mochila, dando, dando energizantes. Entonces los ha
visto, entonces eso es una de las estrategias que estamos haciendo. ¢Por qué? Por
la facilidad de los lugares donde vamos, verdad no van a ir a un mercado, por
ejemplo, un edecan que es para un evento clase a, entonces todo va bien dirigido.

¢ Conoce el market
share de su marca?
¢Podrida
compartirlo?

Si no, mire, no le puedo dar nimeros. Por cuestiones de confidencialidad, pero
le puedo decir que somos la bebida energizante numero 1 primero esta raptor,
luego sigue AMP luego sigue fury y luego Volta a nivel de bebidas, que son en
el sentido de PET de plastico lo que la parte del segmento frio, por ejemplo, es
canibalizado por Monster y Adrenaline, pero en la parte de lata, pero no como
mejor marca en el sentido de posicionamiento. Nosotros somos el nimero 1 a
nivel de posicionamiento en la region y en Honduras.

¢Actualmente
trabajan con algun
influencers
hondurefio?

No, nosotros tuvimos un influencers, pero lo cancelamos y ahora ya no.
Trabajamos con influencers. Si, vamos a trabajar. Estamos en una evaluacion.
¢Por qué? Porque ahora hay mucho influencers que habla muchas cosas que no
va con mi marca. El cuidado del influencers no es cualquier influencers, o sea,
para le voy a poner. Teniamos una persona que fue nuestro influencers en dos
campafas, mujer y cuando nos dimos cuenta que el que ella estaba en only fans
tuvimos que cancelar, entonces no pudimos seguir con ella, tuvimos que cancelar
el contrato porque ante todo la marca. O sea, esto es problema de ella si lo quiero
hacer, verdad Yo no estoy en contra de hacer eso, es quien quiera hacerlo que lo
haga, pero no puedo tenerla influenciando cuestiones positivas de mi marca, con
alguien que va a ir a un segmento y que se desnude. No puedo, porque podria
obtener problemas con la marca, Todavia estamos evaluando un influencers,
verdad que sea hombre. Que pueda dirigir una promocion que es la que nosotros
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vamos a que vamos a a lanzar en octubre, verdad, Pero estamos revisando
detalladamente quién puede ser esa persona.

En el caso de haber
sido “SI” la respuesta
a la pregunta anterior
¢ Con quién estan
trabajando? ¢ Desde
cuando trabajan con
el influencers? ¢;Qué
tan efectiva considera
gue ha sido su
colaboracion? ¢ De
gué manera miden el
impacto de la
colaboracion?

OK nosotros tenemos diferentes tipos de medir, por ejemplo, hay unos y
moneyter le llamamos, que son la agencia de publicidad nuestra, pasa toda la
parte de los ratings de radio de television a nivel de pantallazo, de Clic y ellos
hacen un consolidado a nivel de todo el resultado. De esas campafias en medio
de ATL verdad como lo medimos a nivel de punto de venta dependiendo de la
venta eso es uno de los factores que nosotros medimos a nivel de sell out.
Nosotros tenemos dos condiciones, una que es el sell in que significa es la venta
de la bodega nuestra al cliente y el sell out es la venta del cliente al consumidor.
Entonces hay dos maneras diferentes de medir. Hay sistemas, como Nielsen, que
nos mide el posicionamiento de marca, verdad Nielsen es la Unica compafia
autorizada para poder medir todo lo que es SHARE. Eso es a nivel de
autoservicios, perdon de bodegas y pulperias, que pulperias se miden solamente
las que son de barrote no autoservicio. Las de barrotes son donde usted no puede
entrar, sino que solamente tiene los barrotes, verdad, autoservicio es donde usted
puede entrar a la pulperia y agarra, esas no las miden. Nielsen, yo puedo estar
ahi, entonces mi posicionamiento va a ser diferente. Victor Almeira es otra de
las compafiias que nos miden a nivel de consumo masivo, todo lo que es la parte
de canal moderno el solo revisa todo lo que es colonias y Walmart, verdad en
sus diferentes formatos cada una tiene su cluster, los clusteres A, B y C que lo
maneja. La Colonia, por ejemplo, un claster A, por ejemplo, es una tienda que le
va a costar mucho mas caro que la tienda C, y en eso se basa este, incluso el
portafolio, portafolio que pueden tener dentro de una géndola, por ejemplo, en
una A.




82

¢Por qué considera
gue es importante
trabajar con
influencers algunas
campanas de
marketing?

Porque es importante para mi marca poder. Por la viralidad que puede tener esa,
0 sea, el influencers, es una persona que tiene que seguir mucha gente. Entonces
la viralidad tecnoldgica y de como pueden conocer mi marca eso es lo que hace
un influencers. Por eso es que uno puede elegir un influencers, digamos vaya, el
influencers que esté mas pegado ahorita puede ser que se esté tomando una raptor
en el momento y es seguidor dice Ah pucha, pero es que yo sigo por ejemplo
Fanconi y a mi me gusta Fanconi, dice, y le sigo el programa de Fanconi o las
horas del té, no sé, estoy poniendo ejemplos, entonces esos seguidores, yo tengo
que saber como, como capturarlo por medio de ese buen influencers, entonces
creo yo que una de las cosas es la viralidad, o sea, el que el que mi producto se
haga mas viral y que llegue a més gente por medio de ese influencers es una de
las cosas que considero.

¢,Cual es el criterio o
criterios en los cuales
se basa para la
eleccion del
influencers con el que
deciden trabajar?

Va a usted, va a clasificar lo que mas se vende, verdad y asi sucesivamente de
un producto. Fijese que un tema muy importante y a mi me gustaria que lo
llevaran ac4, es la parte de los influencers. ¢Por qué elegir un buen influencers
en una marca? Yo veo ahora cada uno de los influencers. que hoy es influencers
de bebidas energizantes mafiana es influencers de almohadas, pasado es
influencers de otra bebida competencia ¢por qué? por dinero, verdad Entonces
eso es lo que yo no quiero. Yo quiero escoger una influencia que realmente valga
la pena para la marca, pero cuando usted llega a aceptar cualquier marca para
poder manejarla, usted empieza a perder credibilidad, verdad entonces eso es un
detalle como bien sensible para las marcas.
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Entrevistado

Lic. Herber Esau Aguilar

Empresa CDC (PepsiCo)
Cargo que desempefia Coordinador de Trade Marketing
Antigtedad 15 afos

¢ Cudl es el medio o canales por los que la
empresa para la cual labora, utiliza para
comunicar a sus consumidores o clientes su
producto?

Ah, listo, mire, nosotros usamos nuestra...
Primero, nosotros tenemos una fuerza de venta
muy fuerte. ;Verdad? Practicamente nuestras
coberturas en clientes son amplias. Nuestra
participacion con nuestras marcas es bien
extensa. Y luego, con el tema de imagen o
marketing, nosotros usamos un 360. Nosotros
usamos todo, redes sociales, usamos
television, radio, vallas, traseras de camion.
Nosotros usamos, igualmente, ploteo en
autobuses.

El tema de imagen nuestro es un 360. Es
realmente todo, lo usamos todo. Dependiendo
del tipo de campafa, logicamente, vy
dependiendo de qué es lo que estamos
dirigiendo y a quién mas.

Basado(a) en su experiencia ¢Cual
considera que es el canal de comunicacion
mas efectivo para promover bebidas
energéticas y por qué?

Listo. Ahorita, actualmente, el boom, el boom
donde se esta comunicando mas el tema de
redes sociales, légicamente porque andamos
nuestro aparato a mano y es donde todos
estamos promocionandonos y buscandonos.

El tema de redes sociales y, l6gicamente, fuerte
siempre television. Television y radio.
Television, radio y redes sociales.

Estamos usando ahorita, en el tema de redes
sociales, el tema de influencers nacionales.
Igualmente, nuestras marcas estan siempre de
acuerdo, como les digo, al segmento. Estan
siempre apegadas a artistas internacionales.
Por ejemplo, si estamos con campafias de
Gatorade, nosotros somos patrocinadores,
igualmente con Pepsi, de Champion, por
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ejemplo. Entonces, siempre se mete en las
marcas el tema de jugadores de fatbol,
jugadores de basquetbol y gente reconocida. Y
en el &mbito nacional, tratamos de estar
siempre apoyando el tema de mdsica, que esta
pegado mucho a nuestro target al final o a lo
que estamos buscando nuestros consumidores.
Igualmente, asi como dicen ustedes, esas
edades, siempre jovenes. Nosotros nos hemos
identificado siempre por ser una marca joven,
una marca que es cambiante, que es alegre, que
es divertida. Entonces, al final, por ahi estamos
metiéndonos en esas edades y dandole duro
siempre a las redes sociales.

¢ Considera que ha habido un incremento
en la categoria de bebidas energéticas en
los Gltimos afios?

¢A qué le podemos atribuir ese
crecimiento?

¢ Qué estrategia de marketing utiliza para
su marcay por qué?

Si, fuerte, realmente.

incremento

Fuerte, fuerte el

El tema es que como... Creo que es por el
mismo tema de... Nosotros le damos mucho
enfoque al tema del trabajo, de los
trabajadores, el tema de la energia que
ocupamos cada dia.

Y la gente asocia eso a andar en la calle, a estar
desgastado, cansado, desvelado. Una bebida
energizante es la que le vaarevivir el momento
y le va a ayudar en su dia a desempefiarse.
Entonces, creo que por eso es que viene el tema
de incremento en el tema de la categoria y de
la venta en esa categoria.

Entonces, el consumidor ha adoptado esta
bebida como un suplemento, como algo que le
va a dar energia para cumplir con sus labores
diarias Por eso cuando son campafias en este
tema de esta categoria de energia, las
campafas van enfocadas a eso, a trabajadores,
a bariiles, a estudiantes, etc.

A la gente que dia a dia estd luchandola.
Entonces, al final las campafias van dirigidas a
ese ladito, de la gente trabajadora en si, de esa
gente gque necesita siempre andar bien activo.

Con el tema de imagen o marketing, nosotros
usamos un 360. Nosotros usamos todo, redes



“Desde su experiencia, ;qué estrategias de
marketing considera que han tenido mayor
impacto en la preferencia de los jovenes
hacia una marca de bebida energética frente
a la competencia?”
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sociales, usamos television, radio, vallas,
traseras de camién. Nosotros usamos,
igualmente, ploteo en autobuses.

El tema de imagen nuestro es un 360. Es
realmente todo, lo usamos todo. Dependiendo
del tipo de campafia, légicamente, vy
dependiendo de qué es lo que estamos
dirigiendo y a quién mas.

Ahorita, como le decia hace poco, el tema de
redes sociales, y el tema del uso de este tipo de
influencers, o estos muchachos que son
tiktokers, al final, que mucha gente los sigue.
Entonces, el mayor impacto esta por medio de
ellos ahorita.

¢Cree que su publicidad tiene una
influencia importante en el consumo de su
marcay por qué?

Si, claro, légicamente si. Claro que si. De
acuerdo.

O sea, al final, nosotros, igualmente, como le
decia al inicio de la entrevista, tenemos una
fuerza de venta muy fuerte, muy grande.
Nosotros utilizamos también el tema de
material durable en cada punto de venta, y el
tema de material POP, que es el tema de
fichaje, al final, siempre tratamos de decision
dentro de eso. Entonces, si, si, tiene mucho que
ver. O sea, al momento de la decision de
compra, en cada punto de venta, 0 sea, que
usted esté presente en la mente de cada
consumidor. ¢Y cOmo va a estar presente?
Siempre, bueno, con esas estrategias de
marketing, al final, que se le graben en la
cabeza a la gente. Desde un anuncio de
television donde la musica es pegajosa, o desde
que usted estd usando un influencers, o gente
que le haga recortar que lo vio en tal persona,
0 que tal persona lo esta usando, o que tal vez,
al momento de consumirlo, en un punto de
venta, usted lo vio en el punto de venta, 0 en
un afiche, ya llamalo al templo y ya nada mas.
Entonces, eso genera, al final, compra, que es
lo que buscamos

¢ Conoce el market share de su marca, o Si
podria compartirlo?

Si lo conozco, si lo conozco, lo que puedo
decirle es que la participacion de nuestras



¢Actualmente trabaja con algun
influencers?

En el caso de haber sido “SI” la respuesta a
la pregunta anterior ¢Con quién estan
trabajando? ¢ Desde cuando trabajan con
el influencers? ¢ Qué tan efectiva considera
gue ha sido su colaboracion? ¢De qué
manera miden el impacto de la
colaboracion?

¢Por qué considera que es importante
trabajar con influencers algunas camparias
de marketing?
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marcas en energia, légicamente, es muy
fuerte, es muy fuerte, y actualmente, pues,
somos lideres de la categoria.

En esta categoria de energia, estamos
trabajando con... ¢Coémo se llama esta
muchacha? Bueno, lo tuvimos un tiempo con
Milagro Flores, por ejemplo. Ldgicamente,
también dandole ese sentido al tema de que el
mayor consumidor de productos energizantes
son hombres.

Entonces, al final, buscandole ese mismo tema
de una mujer bonita, que es famosa, y que
atrae. Estuvimos con Milagro. Estuvimos con
Milagro y estuvimos... Hijole, no recuerdo el
nombre de esta muchacha también, que fue
presentadora de television ahi, en este canal
famoso, fue con Alejandra Rubio.

Con Alejandra Rubio y con Milagro. Con
ellas estamos tirando mucho ahi.

¢Ahorita, actualmente, estas trabajando
con ellas? Si, con ellas.

Con Alejandra Rubio y con Milagro.

Fijense que... que realmente muchos, o sea, son
personas que tienen muchos seguidores. Gente
que tiene muchos seguidores y al final, pues,
I6gicamente, tantos seguidores que tiene van a
llamar mucho la atencion de qué estan
haciendo, qué estan trabajando, qué marcas
estan promocionando. Y dentro de ahi, ayuda
mucho el tema.

Si. O sea, hay gente... Al final, son personas
mas influyentes dentro de... Y... Y ayudan
mucho. O sea, no son, al final, no considero
que sean otro tipo de cosas, como decia,
¢verdad? O sea, promocionando de otro tipo de
maneras, de acuerdo a cada campafia, pero si
suman, la verdad que si ayudan.
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Nombre del entrevistado: Maryuri Lainez

Nombre de la empresa: Farinter

Cargo que desempeiia: Gerente de mercadeo

Antigledad laboral: 2 afios 8 meses

Pregunta Respuesta
¢ Qué marca Red Bull es marca consumo, es una de las marcas que estan a mi cargo.
representa?

¢ Cual es el medio o
canales por los que la
empresa para la cual
labora, utiliza para
comunicar a sus
consumidores o
clientes su producto?

Al ser una marca propia, bueno, en todas las marcas nosotros utilizamos redes
sociales, es como nuestro boom y tenemos convenios con varios de los
influencers nacionales.

Basado(a) en su
experiencia ¢Cual
considera que es el
canal de
comunicacion mas
efectivo para
promover bebidas
energéticas y por
qué?

Hoy por hoy, todo va a ser marketing digital y queramos o no tenemos que
adaptarnos a lo que viene, entonces tenemos que seguir por lo que hoy por hoy
consume nuestro target, que son redes sociales pues. ¢Quién hoy por hoy no esta
con un celular en sus manos? Entonces tenemos que adaptarnos
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¢Considera que ha
habido un incremento
en la categoria de
bebidas energéticas
en los ultimos afios?

Miren ustedes, yo les voy a comentar que antes no existia eso, antes se tomaba
una té y ya, hoy no, hoy tenemos que pensar en como vamos a estar despiertos,
la vida nos va poniendo en circunstancias que, si 0 si tenemos que estar pilas y
de acuerdo a lo que vamos teniendo, pues obviamente van surgiendo cosas que
tiene que, si o si adaptarse, entonces, a donde quiero llegar es que se tuvo que
haber creado las bebidas energéticas o las pastillas para estar despiertos porque
la vida nos exige eso. Y si lo consumi6 un dia y le gusto entonces el producto se
quedo y hoy no solo lo consumen las personas mayores, no solo los que estan
cansados, sino que hoy, si ustedes se van a las escuelas hasta los nifios lo
consumen. Ustedes yo tengo hijas y una de mis hijas me dice, mama es que mire,
en la escuela vende esta, venden la otra y empieza a decir varias marcas, que no
vamos a mencionar, y me dice, yo me asusto mami, se lo toman como que es
fresco y yo le digo que no debe ser asi, porque obviamente tiene su pro y su
contra como cualquier bebida.

¢A qué atribuye el
crecimiento o
decrecimiento?
(dependera de la
respuesta a la
pregunta anterior)

La aceptacion que ha tenido y obviamente ha tenido buen marketing, pero mas
que todo ha sido la aceptacion del pablico.

¢ Qué estrategia de
marketing utiliza
para su marcay por
qué?

Depende del mes, del tiempo, Red Bull al ser consumo tiene que ser a traves de
los medios tradicionales, radio, television, redes sociales, bueno las redes
sociales son las que tienen un mejor alcance.
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“Desde su
experiencia, ¢qué
estrategias de
marketing considera
gue han tenido mayor
impacto en la
preferencia de los
jovenes hacia una
marca de bebida
energética frente a la
competencia?”

Redes sociales por su puesto, hoy por hoy quien mas consume redes sociales es
el joven entonces por donde se iria usted, por redes sociales, pauta en redes
sociales

¢ Cree que su
publicidad tiene
influencia importante
en el consumo de su
marcay por qué?

Todo movimiento que usted haga, le va a impactar positiva 0 negativamente en
su publico, entonces claro que si.

¢ Conoce el market
share de su marca?
¢ Podrida
compartirlo?

Claro que lo conozco, pero esa informacion no la puedo compartir ahi si no
puedo, no puedo apoyarles con esa pregunta.

¢Actualmente
trabajan con algun
influencers
hondurefio?

Si, hemos estado con los hijos de Morazan, estamos con nono, con Jennifer
Aplicano, estamos con lan que son dos hermanos y otros mas.
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En el caso de haber
sido “SI” la respuesta
a la pregunta anterior
¢ Con quién estan
trabajando? ¢ Desde
cuando trabajan con
el influencers? ¢ Qué
tan efectiva considera
que ha sido su
colaboracion? ¢De
gué manera miden el
impacto de la
colaboracion?

Bueno depende de lo que busque, depende de a donde quiere llegar, si usted lo
que quiere es aumentar ventas posiblemente no sea ahi, pero si usted lo que
quiere es dar a conocer su marca claro que si es efectivo. Al ser redes sociales la
Unica medicion que se tienen son las visualizaciones las interacciones, esto es lo
que se mide, porque como le digo, depende que es lo que quieren colocar, si dar
a conocer la marca o si son ventas.

¢,Por qué considera
gue es importante
trabajar con
influencers algunas
campanas de
marketing?

Es lo que les decia anteriormente, hoy por hoy ;Quiénes son los que mas
consumen redes sociales? Son los jovenes y ¢Quién forma la mayoria de
poblacion en Honduras? Son los jovenes, entonces depende del producto,
depende de a quien va dirigido y que es lo que ustedes quieren lograr. Entonces
al ser el producto que ustedes tienen que es una bebida energética ¢a quién va ir
dirigida? Porque ustedes le dan ese producto a un adulto mayor y se lo echan
pues.

¢ Cual es el criterio o
criterios en los cuales
se basa para la
eleccion del
influencers con el que
deciden trabajar?

Depende mucho del producto que estén vendiendo, Red Bull es una marca que
va dirigida a un puablico joven, entonces ¢a quienes van a poner ustedes?
Ejemplo, porque lo que buscamos con influencers es que tenga influencia sobre
alguien o sobre masas, por algo es influencia, entonces ¢a quienes van a poner?
A jovenes, porque lo siguen jovenes en teoria, no van a un sefior ahi verdad, por
ejemplo, no van a poner a alguien que hable de belleza si va a promocionar a
Red Bull, entonces tienen que buscar alguien que se enfoque en el &mbito que
ustedes quieren y ¢Como lo quiero? No vamos a poner a alguien que hable cosas
gue no van con la marca verdad, entonces tiene que hacerse el estudio de a quien
les conviene mas segun la marca y segun el publico.
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Nombre del entrevistado: Giselle Solorzano Urquia

Nombre de la empresa: Cerveceria Hondurefa

Cargo que desempeiia: Gerente de development Monster y Fury

Antigledad laboral: 3 afios y medio

Pregunta Respuesta
¢ Qué marca Yo estoy contratada por Monster Energy en Estados Unidos, pero fisicamente
representa? trabajo en la cerveceria hondurefa.

¢ Cual es el medio o
canales por los que la
empresa para la cual
labora, utiliza para
comunicar a sus
consumidores o
clientes su producto?

Actualmente estamos usando todos los medios a excepcion de medios impresos
como ser periodicos, pero estamos usando todas las redes sociales, Facebook,
Instagram, menos Tik Tok a menos que algun influencers lo haga, pero estamos
usando todo practicamente, ATL, BTL, vallas publicitarias, absolutamente todo.
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Basado(a) en su
experiencia ¢ Cuél
considera que es el
canal de
comunicacion mas
efectivo para
promover bebidas
energéticas y por
qué?

Pues fijese que, desde mi punto de vista, las vallas publicitarias Ilaman bastante
la atencion, en si la publicidad en carretera en lugares y puntos estratégicos si es
bastante llamativo, de igual forma pues los anuncios de redes sociales porque
usted esta viendo Tik Tok, esta viendo You Tube y le salen anuncios de la marca
pues es muy muy efectivo.

¢Considera que ha
habido un incremento
en la categoria de
bebidas energéticas
en los altimos afos?

Si, de hecho, nosotros habiamos estado con Fury Energy que es nuestra marca
hermana por asi decirlo o nuestra marca value en rangos inferiores y hace cinco
meses estamos con Fury como la marca nimero uno a nivel nacional y si la
verdad ha habido un incremento bastante considerable.

¢A qué atribuye el
crecimiento o
decrecimiento?
(dependera de la
respuesta a la
pregunta anterior)

Pues, hay varios motivos, uno de ellos se podria decir que es las redes, las
personas estan bastante influenciadas por lo que ve lo que hacen sus artistas, sus
idolos o sus personas que siguen en redes sociales entonces eso hace consumir
lo mismo que ellos toman, hay fendmenos pues mundiales de lo que son idolos,
eso es uno. Dos, pues en el caso de Monster Energy precisamente es un life estile,
una forma de vida, la gente que toma Monster si es como gente que ve deportes
extremos que practica un monton, ya sea, practica motociclismo o los que miran
formula uno, o sea ya Monster Energy en el caso de esa marca que es Premium
si la gente la consume porque ya es su modo de vida por asi decirlo.

¢ Qué estrategia de
marketing utiliza
para su marcay por
qué?

En nuestro caso, especificamente con Monster nosotros tenemos un
departamento en Estados Unidos que dirige especificamente todo el marketing,
nosotros utilizamos bastantes influencers reconocidos, tenemos bastantes
deportistas, muchisimos, ya sea surf eh Moto GP eh Nascar, entonces si es como
que se usan influencers a nivel mundial.

“Desde su
experiencia, ¢qué
estrategias de
marketing considera
gue han tenido mayor
impacto en la
preferencia de los
jovenes hacia una
marca de bebida
energética frente a la
competencia?”

Son varias cosas, hay unos que utilizan la marca porque realizan bastantes
deportes, entonces ellos lo utilizan al ser una bebida energizante y como son
deportistas lo usan bastante para mejorar su rendimiento.
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¢ Cree que su
publicidad tiene
influencia importante
en el consumo de su
marcay por qué?

La verdad que si, en el caso de Monster Energy la publicidad comienza desde un
sticker, yo ando en una van brandeada de Monster y cuando yo me detengo en
un seméaforo o en cualquier lado lo primero que hacen es tocarme el vidrio y
pedirme un sticker porque esa garra de Monster esta en todos lados Gsea esté en
cascos, esté en carros, estd en motos en buses, en todos lados porque la gente
ama la garra, entonces una cosita tan pequefia como un sticker y ellos ya andan
identificados dsea ellos ven la garra de Monster y saben que es Monster y se se
fijan ahi no dice Monster ahi no dice Monster pero todas las personas saben que
es Monster Energy. En el caso de Fury, como marca estdbamos hablando que
algo que diferencia también y que esta llamando la atencion es nuestra imagen,
porque la gente cree que es un Tigre o un Ledn, pero en realidad es un ser
mitoldgico el que sirve como imagen.

¢ Conoce el market
share de su marca?
¢ Podrida
compartirlo?

Si lo conozco, pero prefiero no compartir esa informacion.

¢Actualmente
trabajan con algun
influencers
hondurefio?

Ahorita no estamos trabajando con ninguno hondurefio, pero estamos en
busqueda de alguien que nos represente en el area de motocross porque habiamos
estado trabajando con una chica que se llama Alexandra si no me equivoco, pero
ya no estamos con ella, estuvimos con Fury con algunos chicos de la seleccion
también, pero tampoco estamos ahorita, influencers actualmente ya no tenemos.

En el caso de haber
sido “SI” la respuesta
a la pregunta anterior
¢ Con quién estan
trabajando? ¢ Desde
cuando trabajan con
el influencers? ¢ Qué
tan efectiva considera
gue ha sido su
colaboracion? ¢ De
gué manera miden el
impacto de la
colaboracion?

Tenemos influencers locales que si pues, un poco, pero en Monster tenemos
bastantes influencers internacionales y la gente tiene acceso a ellos, como, por
ejemplo, tenemos una ganar que es jugadora y se llama Monster no sé qué, pero
ahorita se me escapa el nombre. Definitivamente si tenemos bastantes
influencers, pero mas a nivel internacional, ya local si nos ayuda un poco pero
no tanto, de hecho, ahorita estamos sin apoyo.

Hay un departamento de mercadeo como te decia que lleva esos como shares y
records de como lo van revisando, pero si hay un departamento especifico para
eso.

¢Por qué considera
gue es importante
trabajar con
influencers algunas
campanas de
marketing?

Fijate que méas ahora en el caso de una plataforma que esta dandole la vuelta a
todo lo que conociamos que es Tik Tok y You Tube, ahorita la gente utiliza y te
voy a incluir a vos a Ronal y a mi, un gran porcentaje de su tiempo scrolleando
Tik Yok o viendo You Tube, 6sea, te lo digo que lo que son los videos, los reels
en Instagram, todo lo que son videos la gente esta pegada, 0sea, la gente esta
consumiendo de hecho también lo que ve. Por ejemplo, vos te metes un rato y tu
Tik Tok ya sabe que es lo que Josue ve, lo que te gusta y te comienza a meter
articulos que ni siquiera sabes que habia y te generan la necesidad por la forma
en la que te lo vendieron en el video, es lo que paso con la influencia de los
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chicos con los videos. Yo via Bad Bunny tomando una Monster blanca, entonces
yo dije, yo quiero probar la Monster blanca. Es trabajar e ir en sintonia con lo
que se estd consumiendo, hubo un tiempo en donde la gente consumia el
perioddico y todo mundo queria estar en el periddico, después era en la television
y la gente miraba lo que habia porque no existian las plataformas, miraba lo que
habia y eso era lo que consumia y a una hora especifica pero ahora ya no, hay
que ir en sintonia, lo que esta de moda son las plataformas digitales, los medios
de comunicacion digitales en donde veo y consumo rapido como videos como
anuncios llamativos, cosas cortas, shorts, reels, videos de Tik Tok y eso es lo que
esta, vamos moviéndonos seguln lo que esta de moda, no sabemos mafiana si chat
gpt nos va a mandar un robot para decirnos buenos dias, nos va a leer las noticias
no sabemos por eso tenemos que estar en sintonia de lo que se esta consumiendo
ahorita, ahorita son los youtubers ahorita son los influencers, ahorita son ellos
los que tienen el sartén por el mando entonces por ahi nos tenemos que ir.

¢,Cual es el criterio o
criterios en los cuales
se basa para la
eleccion del
influencers con el que
deciden trabajar?

En nuestro caso, buscamos influencers que estén dirigidos como a nuestras bases
gue sean gamers, gque sean personas que andan en Motocross, que se dediquen a
deportes extremos que sean surfistas, ahi es donde buscamos nuestros
influencers, en el caso de Fury, Fury esta orientado al futbol, Fury busca
futbolistas, en el caso de Monster buscar gamers, busca musica, por ejemplo,
Korn era un embajador de Monster, asi pues, busca cosas que sean full
Ilamativas.

6.3 Hallazgos

Con base a las entrevistas a profundidad realizadas a gerentes de Marketing de las marcas

con mayor presencia en los puntos de venta y para conocer sus estrategias para llegar a los

jovenes consumidores se profundizo este estudio en las marcas siguientes: Raptor, Adrenaline y
AMP, Redbull, Monster y Fury.

Las empresas utilizan estrategias multicanal, combinando medios ATL (Television, radio,

vallas publicitarias) junto con medios BTL (material en el punto de venta, activaciones,

degustaciones y sobre sale el énfasis en las redes sociales como principal canal de comunicacion,

en linea con el comportamiento digital del pablico joven.

En todas las respuestas se coincide y se enfatiza que los canales digitales especialmente

las redes sociales son los mas efectivos para llegar al target joven, dado su constante uso des

dispositivo mévil, No obstante, algunos entrevistados recalcan la relevancia de medios

tradicionales y puntos de venta estratégicos (supermercados, pulperias y vallas), lo que refleja la

necesidad de estrategias hibridas y también se toma en cuenta factores como el perfil de la
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marca, el pablico y saber ddnde se encuentra para utilizar una campafia 360 o solamente

publicidad en el punto de venta.

Todos los entrevistados afirman un crecimiento sostenido en la categoria, tanto en
volumen como en valor, dicho incremento se asocia a una mayor aceptacién social del producto
y a la introduccion de nuevas marcas y sabores que dinamizan la oferta, algunas de estas marcas
tienen casi 20 afios en el mercado como en el caso de Redbull quien nos confesé ser la primera

marca de bebidas energéticas en el pais desde el 2004-2006.

El crecimiento se atribuye principalmente a la innovacion en sabores y presentaciones, lo
cual renueva el interés del consumidor, Otro factor clave es el cambio en el estilo de vida
moderno, caracterizado por mayores exigencias de energia y rendimiento en jovenes y
trabajadores este factor ha sido clave para un crecimiento acelerado en los Gltimos dado que este

producto ofrece un mayor rendimiento en el dia a dia.

Las estrategias de marketing estan centradas en el sabor, la funcionalidad del producto y
la cobertura de distribucion como elementos diferenciadores, cada una de estas marcas centran
todas sus fuerzas para estar en los puntos de venta y algunas de ellas aseguran estar en un 100%
de los puntos de venta, o sea una cobertura del 100%, se identifica también la implementacion de
campafas 360°, que integran redes sociales, medios masivos e influencias culturales, con el fin
de reforzar la recordacion de marca y consideran que la publicidad en el punto de venta debe
estar si o si porque es donde el cliente llega a adquirir su bebida energética y uno de los
entrevistados nos confeso “en el mercado de las bebidas no existe consumidor fiel” es por eso
que la innovacion de sabores o con solo el hecho de estar presentes en el punto de venta es

indispensable para nuestra marca.

Las estrategias de activacion en espacios de alto trafico y eventos deportivos son
percibidas como altamente efectivas para conectar con el publico juvenil, las redes sociales y el
uso de influencers han consolidado su papel como principal via para atraer y fidelizar a los

jovenes consumidores.
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Segun cada uno de los entrevistados coinciden en que la publicidad incide directamente
en el conocimiento y preferencia del producto, las degustaciones, promociones y material POP
son reconocidos como tacticas clave para impulsar la decisién de compra en el punto de venta,
dado que el punto de venta es el momento decisivo de compra en donde el consumidor toma la

decision de elegir su marca tradicional o probar un nuevo sabor.

Aungue ninguno compartio cifras por confidencialidad, todos resaltan la posicién de
liderazgo o fuerte presencia de su marca en el mercado nacional, todas las marcas aseguran tener
una alta presencia en los puntos de venta y algunas marcas aseguran estar en el 100% de los

puntos de venta.

Las respuestas muestran diferentes posturas, algunas marcas trabajan activamente con
influencers nacionales, otras actualmente no lo hacen, pero si ya han tenido la oportunidad de
hacerlo, mientras otras se encuentran en evaluacion y una de las marcas asegura no considerar
adecuado a su marca los actuales influencers, por el tipo de contenido y forma de hablar, pero
que si es un tema en mesa de evaluacion dado que es la forma de llegar a los jovenes por el alto

consumo de redes sociales.

Algunos de los influencers haciendo publicidad de bebidas energizantes actualmente son:
Milagro Flores, Alejandra Rubio, Los hijos de Morazan, en cuanto a la efectividad se mide
principalmente a través de interacciones digitales (visualizaciones, clics, engagement) y, en
algunos casos, con indicadores de ventas (sell-in y sell-out), podemos agregar que hay que
reconocer que los influencers son Utiles para dar a conocer la marca y generar viralidad, aunque
no siempre se traducen en incremento inmediato de ventas, una de estas marcas Se asesora con
Nielsen considerando que es la Unica empresa autorizada para medir el share pero solamente

mide aquellos negocios de barrote y no las de autoservicios.

Los criterios mas comunes son la coherencia entre la imagen del influencers y los valores
de la marca, asi como la segmentacién del publico al que se desea llegar, también se toma en
cuenta la reputacion, credibilidad y el tipo de contenido que el influencers genera, para evitar
riesgos de asociacion negativa y es por eso que al momento de elegir un influencers no es
precisamente el mas viral, el que tiene mayor visualizaciones ni mas seguidores, sino por el

perfil del influencers que vaya alineado con el perfil de la marca.
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6.4 Conclusiones

Aungue las marcas invierten considerables sumas de dinero en campafias de marketing,
se observa que las mismas no influyen de manera directa en el habito de consumo de los
jovenes de Tegucigalpa, sin embargo, a medida que se exponen cada vez mas a la

publicidad se va fortaleciendo la relacion entre publicidad-consumo.

Los jévenes de Tegucigalpa perciben que la publicidad que consumen, no genera un
impacto significativo en sus decisiones de compra ni en la decision de habitos de
consumo fuerte, lo que se identifica es una alta retencion de la publicidad a la que son

expuestos.

El consumo de bebidas energéticas entre los jovenes de Tegucigalpa es elevado con un
patrén de consumo bastante marcado hacia los sabores originales lo que nos indica que el
nivel de aceptacion y consumo del sabor original es el factor mas comin entre los jovenes

de Tegucigalpa que consumen bebidas energéticas.

Si bien es cierto, lo jovenes de Tegucigalpa reconocen cierta influencia de la publicidad
en su decision de compra, las marcas enfrentan retos con el fin de lograr un mayor
impacto en los jévenes de Tegucigalpa que consumen bebidas energéticas. De manera
interesante el material POP (publicidad impresa en puntos de venta) es el elemento
publicitario méas recordado por los jévenes de Tegucigalpa que consumen bebidas

energéticas.

A partir del andlisis de las entrevistas a profundidad y las encuestas podemos concluir que

el material impreso en puntos de ventas es uno de los canales de comunicacion mas
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recordados por los jovenes que son expuestos a la publicidad de bebidas energéticas,
siendo las redes sociales el segundo canal con mas fortaleza para llevar a cabo una

comunicacion de marca efectiva.

Finalmente, se concluye que los influencers juegan un papel importante en las estrategias
de comunicacién de las marcas. Contar con una figura publica que represente las marcas,

contribuye significativamente a mejorar el alcance y la conexion con el publico objetivo.

6.5 Recomendaciones

Se recomienda continden invirtiendo en pautas publicitarias, si bien es cierto, no generan
un incremento en ventas de manera exponencial o de manera inmediata, si contribuyen a
un reconocimiento de marca, lo cual puede traducirse en un incremento de ventas a
mediano y largo plazo. Por ello, recomendamos que es fundamental el tema de la

inversion en las pautas publicitarios en los medios con mayor alcance.

Se recomienda orientar el marketing publicitario en formatos mas interactivos y
personalizados que generen conexidn con el pablico joven de Tegucigalpa que consume
bebidas energéticas y por ende, realizar siempre un analisis profundo del pablico
objetivo, con el proposito de disefiar camparias que resuenen en sus intereses, habitos y

estilos de vida.

Se recomienda hacer campafias de degustacion de manera masiva y que la misma vaya
enfocada en la variacion de sabores que tienen las marcas de bebidas energéticas. El bajo

consumo de sabores alternativos puede estar relacionado con la resistencia del
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consumidor a probar sabores nuevos, por lo que una degustacion puede cambiar el
concepto sobre el sabor. Este tipo de campafia puede ser una estrategia eficaz para

aumentar la penetracién de mercado y diversificar el consumo.

Dado que el material POP (publicidad impresa en los puntos de venta) es uno de los
recursos mas recordados por los jovenes consumidores de bebidas energéticas en
Tegucigalpa, se sugiere continuar y fortalecer su uso. Ademas de fortalecer estas acciones
con una presencia mas activa en redes sociales, ya que actualmente es un canal de

comunicacion efectivo para llegar a un publico joven.

Es aconsejable que las marcas utilicen material POP mas atractivo y dindmico en donde
se incluyan obsequios promocionales como ser, sticker, gorras, camisetas, toallas o
cualquier otro articulo que genere reconocimiento de marca. Paralelamente se recomienda
tener siempre una estrategia sélida en los medios digitales debido al alto alcance y por su

capacidad de posicionar la marca de manera organica o a través de pautas digitales.

Finalmente, se recomienda a las marcas contar con un embajador o figura publica que
represente sus valores y filosofia. La eleccion se recomienda hacerla de manera
cuidadosa, para asegurarse de que el perfil de la persona sea coherente con el mensaje que
la marca desee transmitir y que pueda generar una comunicacion autentica y efectiva con

el pablico objetivo.
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VIlI. PROPUESTA
Variable Pregunta Objetivo Indicador Propuesta Estrategia Presupuesto
Bebidas ¢De qué manera | Analizar de qué Nivel de consumo | Que los Aplicar encuestas | L. 250,000.00
energéticas influyen las | manera influyen | y preferencia de proveedores de y grupos focales
estrategias de | las estrategias de | marcas entre bebidas para identificar la
marketing en la | marketing en la jovenes tras energéticas influencia de la
preferencia y el | preferenciay el campanas de realicen estudios | publicidad en el
consumo de | consumo de marketing. de mercado que consumo juvenil.
bebidas bebidas midan el impacto
energéticas entre | energéticas entre de las campanfas
los jovenes de | los jovenes de publicitarias en la
Tegucigalpa? Tegucigalpa. eleccion de
marcas.
Habitos de ¢Existe una Determinar si Frecuencia de Estudiar los Se implementara | L. 200,000.00
consumo: relacion entre los | existe una consumo de habitos de un monitoreo de
habitos de relacion entre los | bebidas consumo de los habitos mediante
consumo de habitos de energéticas jovenes y cuestionarios y
bebidas consumo de relacionada con relacionarlos con | seguimiento en
energéticas y las | bebidas exposicion a el nivel de redes sociales.
exposiciones a energéticas y las | marketing. exposicion e
campanas de exposiciones a impacto de las
marketing? campanas de campanas
marketing. publicitarias en
medios digitales y
tradicionales.
Estrategias de ¢Como perciben | Identificar la Percepcion de los | Evaluar qué Se realizaran L. 180,000.00
marketing los jovenes de percepcion de los | jovenes sobre la | tacticas generan talleres y
Tegucigalpa la jovenes de efectividad de mayor encuestas
efectividad de las | Tegucigalpa sobre | estrategias recordacion y presenciales y
distintas la efectividad de | (promociones, preferencia de digitales para
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estrategias de las distintas eventos, redes marca en las determinar la
marketing estrategias de sociales). bebidas efectividad
utilizadas por las | marketing energéticas. percibida de cada
bebidas utilizadas por las estrategia de
energéticas? marcas de bebidas marketing.
energeéticas.
Penetracion de ¢Cudl es la Determinar el Porcentaje de Se propone Aplicaran L. 220,000.00
mercado penetracion de nivel de jovenes que realizar un encuestas en
mercado en los penetracion de consumen bebidas | estudio de colegios,
jovenes de mercado en los energéticas mercado entre universidades y
Tegucigalpa que | jovenes de regularmente. jovenes de 15 a redes sociales
consumen bebidas | Tegucigalpa que 25 afos en para obtener datos
energéticas de consumen bebidas Tegucigalpa, con | representativos.
forma regular? energeéticas de el objetivo de
forma regular. identificar la
cuota de mercado
de bebidas
energéticas,
conocer habitos
de consumo,
preferencias de
marca y factores
de decision, los
resultados
permitiran disefar
estrategias de
marketing y
posicionamiento
mas efectivas.
Decision de ¢Cuanto influye Evaluar cuanto Porcentaje de Se propone Monitorear las L. 200,000.00
comprar la publicidad vista | influye la decisiones de implementar campanfas
para la decision publicidad vista comprar encuestas y publicitarias y
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de comprar una

para la decisién

influenciadas por

experimentos

aplicar encuestas

marca especifica | de comprar una la publicidad. controlados para | de seguimiento
de bebida marca especifica medir como la post-exposicion.
energética? de bebida publicidad influye
energética entre en la decision de
los jovenes de compra de los
Tegucigalpa. consumidores.
Canales de ¢Qué canales de Identificar los Nivel de Se prone analizar | Implementar L. 150,000.00
comunicacion comunicacion son | canales de efectividad de los medios encuestas y
mas efectivos comunicacion que | distintos canales | digitales, analisis de
para promover el | son més efectivos | de comunicacion | tradicionales y de | métricas de redes
consumo de para promover el | segun respuesta punto de venta sociales,
bebidas consumo de de los jovenes. para medir el television y
energéticas en los | bebidas impacto en publicidad
jovenes de energéticas en los consumo. exterior.
Tegucigalpa? jovenes de
Tegucigalpa.
Influencers ¢Qué rol juegan Analizar el rol Influencia Se propone valuar | Colaboracion con | L. 180,000.00
los influencers o | que juegan los percibida de la influencia de influencers y
figuras publicas influencers o influencersen la | influencers 'y encuestas a
en la decisién de | figuras pablicas decision de figuras publicas jovenes antes y
consumo de los en la decisién de | compra. en la decisién de | después de
jovenes en consumo de compra de campafias.
Tegucigalpa? bebidas bebidas
energéticas en los energéticas entre
jovenes de jovenes de
Tegucigalpa. Tegucigalpa.

Tabla 5 Tabla de Congruencias de Variables para la Propuesta
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VIIl. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
No. Variable Actividad Responsable . gcha Fc_acha Duracion M
inicial final
1 | Bebidas Realizar encuestas a jovenes de | Equipo de| 1de 31 de 1 mes
energéticas Tegucigalpa sobre consumo de | investigacion octubre | octubre
bebidas energéticas 2025 2025
2 | Habitos de Analizar frecuencia y contextos | Analista de| 1de 30 de 2 meses
consumo de consumo de bebidas | datos /| octubre | noviem
energeéticas. investigador 2025 bre
2025
3 | Estrategias de Identificar campanas de | Analista de| 1de 31de 1 mes
marketing marketing vigentes en | datos /| octubre | octubre
Tegucigalpa y recopilarlas. investigador 2025 2025
4 | Penetracion de | Medir la proporcion de jovenes | Gerente de| 1de 30 de 2 meses
mercado consumidores frente al total | investigacion octubre | noviem
encuestado. de mercado 2025 bre
2025
5 | Decision de Evaluar la influencia de la | Equipo de| 1de 31 de 1 mes
comprar publicidad en la eleccion de | investigacion octubre | octubre
marcas. 2025 2025
6 | Canales de Identificar los medios mas | Community 1de 30 de 2 meses
comunicacion usados por jovenes (redes, TV, | Manager/invest | octubre | noviem
radio, etc.). igador 2025 bre
2025
7 | Influencers Analizar impacto de influencers | Community 1de 31 de 1 mes
en la decisién de compra. Manager/invest | octubre | octubre
igador 2025 2025

Tabla 6 Cronograma de Actividades
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X. ANEXOS

10.1 Encuesta

iFeliz dia!

Somos estudiantes de la carrera de mercadotecnia de CEUTEC y estamos realizando una
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encuesta como parte de nuestro proyecto de graduacién, mismo que tiene como objetivo estudiar

los habitos de consumo de bebidas energéticas en los jovenes de Tegucigalpa.

Agradecemos de su participacion ya que nos permitira obtener informacion valiosa para nuestro
estudio. La encuesta es andnima y es solamente para fines educativos.

iMuchas gracias por su valioso tiempo!

Usos y habitos de consumo de bebidas energeéticas

1.

Edad

18-25
26-30
31-35

Genero

Masculino
Femenino

¢ Cual es su ingreso familiar mensual?

Mas de 44,000

27,000 — 44,000

17,000 — 26,999

10,000 — 16,999

Menos de 10,000 (termina la encuesta)

¢ Consume bebidas energéticas?

Si (continua la encuesta)
No (Termina la encuesta)

¢, Cual es su frecuencia de consumo de bebidas energéticas?

Una vez a la semana
Dos veces a la semana
Tres veces a la semana
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e Cuatro veces a la semana

e Cinco veces a la semana

e Seis veces a la semana

e Siete veces a la semana

e Mas de siete veces a la semana

6. ¢ Cudles marcas de bebidas energéticas reconoce?

e RedBull

e Mountain Dew
o Fury

e Adrenaline

e Monster

e AMP

e Raptor

e Volt

7. ¢ Cual de los siguientes sabores de bebidas energéticas ha probado?

e Monster Original

e Monster Ultra

e Monster Juice

e Raptor Original

e Raptor Lava

e Raptor Relampago

e Adrenaline Original

e Adrenaline Mango

e Adrenaline Maracuya

e Montain Dew Original

e Montain Dew Diet

e Montain Dew Code Red
e Red Bull Original

e Red Bull Tropical

e Red Bull Fruta del dragon
e Otro (mencione)

8. ¢Ha visto publicidad de bebidas energéticas?

e Si(continua la encuesta)
e No (Termina la encuesta)

9. ¢Donde suele mirar la publicidad de las bebidas energéticas? (puede seleccionar
varias opciones)
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e Instagram
e Facebook
e Tik Tok

e Vallas publicitarias

e Pancartas en mercaditos y pulperias

e Televisién

e Otro (Mencione)

10. Enunaescaladelab, donde 1 es “Muy mala” y 5 es “muy buena” ;Cémo
calificaria la publicidad de bebidas energéticas que ha visto?

e Muy mala

e Mala

e Regular/Indiferente
e Buena

e Muy buena

11. Enunaescalade 1 a$5, donde 1 es “Nunca” y 5 es “Siempre” ;Con qué frecuencia
considera que la publicidad que ha visto lo motiva a comprar bebidas energéticas?

e Nunca

e Raravez

o A veces

e Frecuentemente
e Siempre

12.  ¢Havisto algun influencers hondurefio promocionando bebidas energéticas?

e Si
e No

13.  ¢A que influencers hondurefio ha visto promocionando bebidas energéticas?

e Loren Mercadal

e Supremo

e Milagro Flores

e Carolina Lanza

e Jennifer Aplicano

e Lamore

e Allison Megjia

e Shin Fujiyama

e Sebastian Andino

e Otro (Mencione)
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14.  ¢Qué es lo que mas le ha llamado la atencién de la publicidad realizada por el o la
influencers que ha visto?

e Especifique

15.  ¢El o lainfluencers que ha visto promocionando las bebidas energéticas le motiva a
comprar?

e Si
e NoO

16.  En una respuesta corta ¢Por qué Sl o por qué NO lo motiva a la compra el
influencers?

e Especifique

Enlace encuesta

https://forms.qgle/iT Bz9cAPp6DRdpry6

10.2 Entrevista a profundidad

MARCA

Nombre del entrevistado:

Nombre de la empresa:

Cargo que desempeiia:

Antiguedad laboral:

Pregunta Respuesta

¢ Qué marca representa?



https://forms.gle/jTBz9cAPp6DRdpry6
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¢ Cudl es el medio o canales por los que la
empresa para la cual labora, utiliza para
comunicar a sus consumidores o clientes su
producto?

Basado(a) en su experiencia ¢ Cual considera
que es el canal de comunicacion mas efectivo
para promover bebidas energéticas y por
qué?

¢ Considera que ha habido un incremento en
la categoria de bebidas energéticas en los
altimos afios?

¢A qué atribuye el crecimiento o
decrecimiento? (dependera de la respuesta a
la pregunta anterior)

¢ Qué estrategia de marketing utiliza para su
marcay por qué?

“Desde su experiencia, ;qué estrategias de
marketing considera que han tenido mayor
impacto en la preferencia de los jovenes hacia
una marca de bebida energética frente a la
competencia?”

¢ Cree que su publicidad tiene influencia
importante en el consumo de su marcay por
qué?

¢ Conoce el market share de su marca?
¢Podrida compartirlo?

¢Actualmente trabajan con algun influencers
hondurefio?
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En el caso de haber sido “SI” la respuesta a la
pregunta anterior ¢ Con quién estan
trabajando? ¢Desde cuando trabajan con el
influencers? ¢ Qué tan efectiva considera que
ha sido su colaboracion? ¢De qué manera
miden el impacto de la colaboracion?

¢Por qué considera que es importante
trabajar con influencers algunas campanias de
marketing?

¢ Cual es el criterio o criterios en los cuales se
basa para la eleccion del influencers con el
gue deciden trabajar?
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