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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo medir el nivel de
posicionamiento de agua mineral de manantial Unica, en la provincia de Truijillo,

se utilizé un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental, y disefio descriptivo.

Para recolectar la informacion se utilizg, técnicas de recoleccion de datos como
la encuesta, la cual se aplico de manera online mediante formularios de google,
a una muestra de 351 consumidores de agua en bidones de 20 Lts, entre las
edades de 18 a 65 afios, se obtuvo que la marca de agua mineral de manantial
Unica, presenta un bajo nivel de reconocimiento de isotipo con un 10%, asimismo
dentro de ese 10% de consumidores que la reconocen, el 7% indica que valoran
la marca por su sabor, asimismo los consumidores de agua en bidones, valorar

el atributo precio a la hora de elegir.

Finalmente se concluye que los resultados logrados establecieron al
posicionamiento de agua mineral de manantial Unica, como bajo para ello la
empresa debe realizar un plan de marketing, un estudio de nicho de mercado,
segmentacion de su publico objetivo, y analizar sus procesos de la cadena de

valor.

Palabras clave: Posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to measure the level of positioning of
mineral spring water Unica, in the province of Trujillo, a quantitative approach, of

a non-experimental type, and a descriptive design was used

To collect the information, data collection techniques such as the survey were
used, which was applied online through google forms, to a sample of 351 water
consumers in 20-liter drums, between the ages of 18 to 65 years. , itwas obtained
that the Unique spring mineral water brand presents a low level of isotype
recognition with 10%, also within that 10% of consumers who recognize it, 7%
indicate that they value the brand for its taste, Likewise, the consumers of water

in cans, assess the price attribute when choosing.

Finally, it is concluded that the results achieved established the positioning of
Unica mineral spring water, and for this the company must carry out a marketing
plan, a market niche study, segmentation of its target audience, and analyze its

chain processes. of value

Keywords: Brand positioning.



I. INTRODUCCION

El agua de manantiales, que nacen en las montafas, es el agua que contiene
minerales de los que se nutren en su recorrido por el subsuelo. Es

bacteriologicamente pura y libre de contaminantes.

Segun la Organizacion Mundial de Salud (OMS) es fundamental consumir
agua para la salud porque la mayor composicion del organismo es agua, este
consumo se debe dar en cualquier momento de la vida porque ayuda a regularizar
la temperatura del cuerpo, mantiene la piel humectada y elastica, ayuda a la
lubricacion de las articulaciones y érganos, y regula la digestion. (Secretaria de
Salud, 2017)

Sin embargo, la mayoria de consumidores debido al ritmo de vida agitado, y
el desconocimiento de los beneficios que le puede brindar a su organismo, el beber
agua mineral de manantial, conlleva a que opten por otro tipo de bebida, Por ello,
UNICA, es un agua que nos va a coadyuvar a equilibrar la alimentacién, debido a
gue agua de mineral de manantial, proviene de una fuente natural, y es envasada
en su manantial de origen, sin alterar su composicion, y repone los minerales que

el cuerpo los pierde por el desgaste fisico que tiene.

Desde la cabecera de la cuenca del valle Jequetepeque, en el Distrito de
Asuncién, Caserio Pachani, Cajamarca, es envasada agua mineral de manantial
UNICA, La empresa, inicia sus actividades de comercializar agua en bidones de 20
litros, en el afio 2014, con una fuerte competencia local como son Agua Fiel, Agua
Cassinelli, Agua San Luis, D’licia y otras marcas locales. A pesar de la fuerte
competencia, ha logrado mantener sus ventas, sin embargo, se busca que la marca

se posicione en el mercado como agua mineral de manantial.

Por tanto, se plantea el siguiente problema ¢Cuél es el nivel de
posicionamiento de agua mineral de manantial Unica, en la provincia de Truijillo,
20217

La importancia de este proyecto, en lo econdmico, es que va coadyuvar para

proveer las ventas con mayor realce, y estrategia de acuerdo, a la economia del



mercado, a puntos mas elevados, a partir de que la marca logre posicionarse en el
mercado, la empresa aumentara sus ventas y tendra una mejor rentabilidad y

lograré su trascendencia en el tiempo.

Asimismo, la investigacion busca contribuir en lograr el posicionamiento de
marca de agua mineral de manantial Unica, y se constituya como una marca
valorada en el mercado con la cual el consumidor se sienta identificado y satisfecho

por lo consumido.
En este proyecto de investigacion, el principal objetivo es:

Medir el nivel de posicionamiento de marca de agua mineral de manantial

Unica, en la Provincia de Trujillo en el periodo 2021.
Y como obijetivos especificos tiene:
Medir el nivel de posicionamiento basado en el valor de la marca
Medir el nivel de posicionamiento basado en atributos de la marca
Medir el nivel de posicionamiento basado en el liderazgo de la marca.
Las hipoétesis de la investigacion son:

La empresa de agua mineral de manantial Unica, tiene un bajo nivel de

posicionamiento.

La empresa de agua mineral de manantial Unica, tiene un alto nivel de

posicionamiento.



II. MARCO TEORICO

Herbias, Diaz, & Loayza (2021) En la tesis titulada Posicionamiento de marca
de agua de mesa Chan Chan y propuesta de plan de comunicaciones integradas
de marketing 2021, cuyo principal objetivo fue medir el nivel de posicionamiento de
la marca Chan Chan, y proponer un plan de comunicaciones integradas de
marketing. Se realiz6 mediante el enfoque mixto, no experimental, aplicando el
disefio descriptivo de corte transversal, se tomé como muestra un total de 301 de
18 a 60 afios, utilizando encuestas mediante google form y entrevista al Gerente,
obteniendo como resultados, que la marca Chan Chan, como agua de mesa,
presenta un bajo nivel de reconocimiento con un 31.23%, por tanto, no se encuentra
posicionada como marca en el distrito de Trujillo, en comparacion a otras aguas de
mesa. Sin embargo, a la poblacion de Truijillo, tiene facilidad para rememorar el
nombre Chan Chan con 43.85%, asi mismo, el 42.86% se siente identificado con la
marca por el recuerdo de sus antepasados. Finalmente concluyen en base a los
resultados logrados que la marca de agua de mesa Chan Chan tiene un bajo nivel
de posicionamiento entre el rango de las edades elegidas, por lo antes mencionado
los autores propusieron un plan de comunicaciones integradas de marketing,
empleando la estrategia de posicionarse en el mercado mediante simbolos
referentes a la cultura. Los autores recomiendan aplicar nuevas estrategias de
mercadotecnia mas fortalecidas tales propagandas mediante paginas web, radio,
television, y redes sociales, brindando descuentos y promociones por ventas y el
merchandising promocional para que se recuerde la marca y la venta sea

personalizada.

Bulnes & Rodriguez (2018) en la tesis titulada Posicionamiento de la marca
Manantial’s Tito y su relacion con el comportamiento del consumidor de agua
envasada en San Pedro de Lloc, 2018. Cuyo objetivo primordial fue estudiar si
existe relacion entre las variables posicionamiento de la marca y la variable
comportamiento del consumidor de agua en bidones en el distrito en mencién. Los
autores aplicaron el modelo correlacional de corte transversal, empleando a una
muestra de 95 familias. De esta investigacion se concluyo que el 71.6% de las
personas encuestadas se familiarizan con la marca en mencion; la cual es preferida

por su precio y la forma en cémo se distribuye, y que su comportamiento de



adquisicién se bas6é en comparar los precios y revisar sus cualidades de exhibicion
del agua en bidones.

Pino (2018) en la tesis titulada “Posicionamiento de marca y comportamiento
del consumidor del Kentucky Fried Chicken (KFC) Independencia, 2018” cuya
principal finalidad fue estudiar la relacion entre la variable posicionamiento de
marca y la variable comportamiento del consumidor del Kentucky Fried Chicken,
respondiendo a la pregunta si existe relacion entre la variable comportamiento del
consumidor y la variable posicionamiento de marca. Este estudio se efectlo a
través del método hipotético deductivo de enfoque cuantitativo, de disefio
descriptivo correlacional, Tomandose una muestra de 384 compradores de la
entidad, para la recopilacion de la informaciéon, se aplico la encuesta y como
instrumento el cuestionario de 18 interrogantes con respuestas de la escala de
Likert, obteniendo un resultado favorable. El investigador infiere mostrando que hay
una correlacion positiva conservadora e importante entre las dos variables
posicionamiento de marca y comportamiento del consumidor del Kentucky Fried
Chicken del distrito de Independencia, 2018.

Espezu, Malpartida, Melendez & Huertas (2021) En esta investigacion se
analizé a la empresa Union Cervecerias Peruanas Backus y Jhonston (Backus)
entidad privada lider en su rubro de industria cervecera, Con una participacion de
casi 16% en el mercado de agua mineral envasada con la marca San Mateo. El
principal objetivo de este estudio fue investigar el problema que le ocurre a la
marca, debido a su reduccién de ventas, deduciendo tres causales del problema,
los cuales fueron a) Disminucion del volumen de ventas, no alcanzando la meta, b)
Desabastecimiento a la demanda en temporadas de alza, y c) rotacién de personal,
finalmente se analizaron los tres problemas propuestos, mediante causa raiz, y
focus group, y se descubrid las principales causas del problema, resultando ser: a)
La carencia de posicionamiento de marca, b) La guerra agresiva por parte de los
competidores, por el precio mas bajo, c¢) El elevado precio que brindan los
distribuidores, y d) La falta de construccién premiun de la marca, por ello se
propuso, soluciones a través del método de la cadena de valor, los autores le
proponen realizar 14 actividades a realizarse, con el cual se lograra un aumento

del 10% de los ingresos.



Botero (2020) En la tesis de Maestria titulada “Plan de posicionamiento de
marca para BOREAL” Medellin, Colombia, cuyo objetivo primordial fue implementar
un plan para posicionar la marca en redes sociales; la investigacion fue tipo
exploratoria con enfoque cualitativo, se aplicoO la encuesta a una muestra de
consumidores y aficionados de la marca Boreal, el autor concluyo que el auditorio
objetivo de la marca, se inclina por usar Instagram, como red social favorita, debido
a que dedican mayor tiempo a esta pagina respecto a otras, como Facebook,
Snapchat y YouTube, por ello la primera imagen que tenga el cliente de la marca
es fundamental, es por eso que todos los contenidos de la marca deben ser muy
llamativos a la vista, creando un feed o una pagina en Instagram con contenido
llamativo, que motive al target a seguir la marca y relacionarse con esta, para que
la marca logre ser reconocida y aceptada de manera positiva desde el primer

momento que tiene relacion con el consumidor.

Stanton & Wilbur (2018) En la tesis titulada El papel moderador de la
sensibilidad a la marca en la relacion entre el posicionamiento de la marca y la
eleccion de la misma. De naturaleza y disefio explicativo, el estudio esta disefiado
para predecir la asociacion entre el posicionamiento de marca y la eleccion de
marca y, ademas, para evaluar el impacto de la sensibilidad de marca en esta
relacion, centrandose en la industria del agua embotellada de Ghana. Basado en la
teoria de la eleccién, el estudio adopta un cuestionario auto administrado para
examinar a 400 consumidores de agua embotellada. Se utiliz6 un modelo de
ecuaciones estructurales basado en la covarianza para analizar y probar las
hipétesis propuestas. El resultado del estudio muestra que la responsabilidad social
de las empresas, los atributos y las estrategias de posicionamiento sustitutivas
tienen relaciones positivas significativas con la eleccién de marca en la industria del
agua embotellada de Ghana. Ademas, la sensibilidad a la marca modera la relacion,
de modo que la sensibilidad a la marca amortigua la relacion positiva entre el
posicionamiento sustitutivo y la eleccion de marca en el sector del agua
embotellada de Ghana. Con respecto a la contribucion, el estudio mejora la teoria
al examinar empiricamente la teoria de la eleccion, ademas de proporcionar
credibilidad a la asociacion positiva percibida entre el posicionamiento de marca y

la eleccion de marca. El impacto moderador de la sensibilidad a la marca en esta



asociacién es una contribucion razonablemente novedosa a los trabajos empiricos
sobre el posicionamiento de la marca. El estudio también recomienda a los
responsables politicos y a los directivos de la industria del agua embotellada de
Ghana que tengan especialmente en cuenta las cuestiones relativas a la
sensibilidad de la marca por parte de los clientes a la hora de emplear estrategias
de posicionamiento de marca en su intento de diferenciar sus marcas de las de la
competencia. El estudio también afirma, a partir de los resultados, la importancia
del posicionamiento de la marca en la eleccion de la misma, evidenciada por las
percepciones positivas de los consumidores respecto a la responsabilidad social
corporativa, los atributos y los sustitutos como estrategias de posicionamiento que
resonaron bien en la industria del agua embotellada de Ghana. El estudio
recomienda que es imperativo que los futuros estudios consideren la posibilidad de
replicar el estudio en otras jurisdicciones para confirmar la validez de los resultados

transversales obtenidos en el contexto ghanés.
A continuacion, se va a describir la variable posicionamiento de marca:

Posicionamiento es uno de los términos mas usados en el marketing, este
se basa en dos aspectos relevantes: La posicion de la empresa, frente a su
competencia, y el lugar que ocupa en la mente de los consumidores. Para poder
conocer sobre posicionamiento es necesario realizar un estudio de mercados.
(Endor, 2020)

“El posicionamiento de un producto asume la nocion del mismo y de su
imagen con la finalidad de brindarle un lugar definido en la mente de los
consumidores frente a demas productos con cuales compite en el mercado. En
otras palabras, es el lugar que el bien ha ganado en la mente de los consumidores”
(Monferrer, 2013, pag. 65)

Estar posicionado se relaciona con la forma en como los clientes califican al
producto, marca u organizacion, y al empleo que hace la entidad de todos los
elementos para crear y permanecer en la mente del publico objetivo, una imagen
exclusiva, que se diferente de sus competidores. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007,
pag. 163)



Existen tres pasos en una estrategia sobre posicionamiento:

Escoger el concepto sobre posicionamiento de un producto, aqui entra a
tallar la participacion del vendedor, quien es el que debe descubrir, lo que mas
valora su mercado objetivo, realizando investigaciones de posicionamiento para
conocer a los clientes de la competencia, y conocer los aspectos que tienen mayor
importancia, para ellos, plasméandose los resultados en un mapa de percepcion que
logra posicionar la marca, diferenciandose de sus competidores. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007, pag. 164)

Elegir la dimension que mas se adecue a la marca, esta puede ser una
imagen, un lema, apariencia, el lugar donde se va a ofertar, la presentacion de los
empleados, entre otras alternativas, se tiene que analizar sobre la manera mas
adecuada de transmitir el concepto posicionamiento que se va a emplear. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007, pags. 164, 165)

Organizar los elementos que utiliza el Marketing para que brinde una
comunicacién efectiva, como son producto, precio, plaza, promocién, estos
elementos son el complemento de las posiciones fijadas como objetivos. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007, pag. 165)

Identidad de marca:

Toda empresa cuando se inicia con la creacion de una nueva marca, tiene
que definir su identidad, es el toque que los hace ser distinguidos frente a sus
competidores, este puede ser con un nombre llamativo, lema persuasivo, colores,
disefio, todo esto representa un aspecto de mucha importancia para este proceso.
(Calderon, 2004)

Es usar una imagen, frase o logo para reconocer un producto o servicio, este
es una ayuda para poder identificar el producto al elegir que sera adecuado para
cada usuario. El marketing utilizado debe fijar la marca en la mente de sus clientes
meta, esta se fija en atributos del producto siempre estudiando al cliente para saber
gué es lo que busca y la marca hasta puede ir ain mas lejos posicionandose en

creencias o valores. (Kotler & Armstrong, 2003)



El posicionamiento brinda a la entidad una Unica imagen en la mente del
consumidor el cual le va a permitir marcar la diferencia frente a sus competidores.
Esta imagen Unica, se construye por medio de la comunicacion activa en base a
sus atributos, beneficios o valores que los distinguen frente a las demas marcas, a

la audiencia objetivo, seleccionados de acuerdo a las estrategias empresariales.
A continuacion, se va a describir el proceso del posicionamiento:

El primer paso la empresa debe definir qué es lo que va a vender, responde

a la pregunta ¢ Qué vendemos?

El segundo paso es seleccionar a su publico objetivo, responde a la pregunta

¢A quién vendemos?

El tercer paso es diferenciar el producto, responde a la pregunta ¢ En qué se

diferencia mi producto, de la competencia? (Ibafiez & Manzano, 2008)
Reconocimiento de marca:

Se analiza la capacidad que tienen los consumidores de identificar la marca,
por medio de la observacion del logo, o identifique los colores que representan a la
marca, aqui se evalla que tanto conocen a tu marca, de acuerdo al publico objetivo

al que va dirigido.
A continuacion, se procede a definir el termino Branding:

Branding es saber comunicarse, y definir lo que eres, porque toda empresa
quiere estar en la mente de los consumidores, sin embargo, el Branding no incluye

todas las areas que tiene el marketing. (kotler, 2001)

Branding es la gestion inteligente, creativa y estratégica de todos los
atributos diferenciadores de la marca, ya sea tangible e intangible, y que promete
al consumidor, vivir una experiencia de marca distinta, importante, completa, y que

perdura en el tiempo. (Endor, 2020)

El branding permite poder diferenciarse en un mercado tan competitivo,

agregandole valor a tu marca, que no solo incluye el logo del producto o servicio



gue se comercialice, sino que consiste en la experiencia y promesa que le brindas

a tus consumidores, (Endor, 2020)

El Branding es uno de los activos mas relevantes con el que cuenta la
empresa, pues se encarga de posicionar, la imagen y personalidad de la marca, tal

cual se detalla a continuacion:

Imagen: Se debe transmitir una imagen lo mas homogénea posible, ya que
se condiciona a la subjetividad, pues cada persona se hace una idea distinta de la

marca.

Personalidad: Se refiere a como los consumidores perciben la marca,
podemos analizar este aspecto, preguntandose ¢ Si mi marca fuera persona, como

seria?

Al analizar los Tipos de estrategias de posicionamiento de marca se
encuentran varias categorias de estrategias sobre como posicionar una marca en
los cuales una entidad, después de analizar a sus competidores, tiene que elegir

cuales va a realizarlas: (Escuela de marketing , 2019)
1) Posicionamiento basado en la competencia.

Esta estrategia va a depender de la superioridad capacitiva que se muestra
frente a los competidores.

Esto significa que se tiene que demostrar superioridad en la caracteristica

gue se va a comparar con las entidades que ofertan igual modelo de producto.
2) Posicionamiento basado en el atributo:

Se puede efectuar si el producto tiene un atributo que es unico, o si no es

anico, pero ofrece una clara diferenciacion frente a la competencia.
3) Posicionamiento basado en los beneficios del producto

Se hace hincapié que, al consumir el producto, este va a aportar diversos

beneficios para la salud.



4) Posicionarse en un uso o aplicacion

En el mercado se encuentra diversos competidores que ofertan los mismos
productos, con caracteristicas similares y es dificil para los consumidores poder

distinguirlos.

Por ello se tiene que buscar marcar la diferencia, ofertando un producto
diferenciado, este puede ser en el envase resaltando la practicidad de su uso,
resaltando el tema del medio ambiente, o agregandole otras aplicaciones, de las

que tienen la competencia.
5) Posicionamiento en relacién al consumidor

Este modelo de posicionamiento de marca relaciona el bien en base a los

diferentes grupos de consumidores.

Una estrategia que las empresas suelen emplear, es la eleccién de un
personaje famoso, un influencer con muchos seguidores, para que le realicen
campafias publicitarias, los consumidores perciben afinidad relacionada al producto

por la simpatia que sienten por este personaje.
6) Posicionamiento relacionado a la calidad del producto o servicio

Este tipo de posicionamiento es ideal cuando se tiene un producto con una
oferta de valor Unico, porque no existe obligacién de luchar por quien tiene el precio

mas bajo, aqui se resalta que el producto es el mejor y el que mas valor ofrece.
7) Posicionamiento basado en el precio del producto

Para emplear este tipo de posicionamiento se tiene que ser lideres en costes,
para que los costes de produccion sean mas bajos que los de la competencia, y

poder ofertar al mercado el producto con el precio mas bajo.
8) Posicionamiento basado en un estilo de vida.

Este tipo de posicionamiento se enfoca en los diferentes estilos de vida y de

costumbres que llevan los clientes a los que se va a direccionar el producto, se
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busca ser la mejor opcion para ellos, que afrontan la vida del mismo modo, por

ejemplo: deportistas, mujeres que cuidan su rostro, personas que van al gym, etc.
9) Reposicionamiento de marca

Se busca cambiar el enfoque que se tenia respecto a la marca, por uno
diferente, basandose en la nueva postura de la rivalidad y de los productos que se

comercializan en los distintos mercados.

Reposicionarse implica redireccionar y reestructurar las estrategias de
posicionamiento que fueron usadas y esto podria involucrar diversos aspectos
como imagen, nombre, logo, principios de la entidad, ventaja comparativa, valor

agregado, etc.

A continuacion, se describe se va a detallar el consumo de Agua

embotellada, en el Perd y el mundo:

Globalmente el agua embotellada es un producto el cual se comercializa
desde el afio 1859, donde comenz6 a venderse en farmacias y se vio como un agua
de calidad y que en el tiempo ha trascendido cuando uno consume una agua de
mineral, lo que esta haciendo es dandole una clase a su personalidad que es lo que
vende el marketing, en 1907, apareci6 un plastico sintético, los cuales sirven para
embotellar el agua, en la actualidad, ya el agua embotellada ya no se comercializa

en farmacias sino en todos los negocios.

Segun (Sanchez, Cerrén, & Lépez, 2019) Las empresas lideres de venta de

agua embotellada en planeta de acuerdo al Codigo.pe — 2017, son las siguientes:

Nestlé: compafiia multinacional suiza de alimentos y bebidas, que durante
varios afios es pionero mundial en venta de agua mineral envasada, asi lo confirma
un posicionamiento en 36 paises, con 97 plantas, donde ha logrado posicionar 64
marcas. Entre las marcas con mayor reconocimiento, aparecen Nestlé Puré Rife,

Santa Maria, Perrier, San Pellegrino, Nestlé Aguitas, Poland Spring y Agua Gerber.

Danone: Organizacion francesa de comercializacion de alimentos, con el

segundo lugar, las marcas que comercializan son: Aqua, Evian, Volvic y Bonafont.
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Coca Cola: Compafia posicionada en el tercer lugar en la elaboracion y

comercio de agua embotellada a nivel mundial.

PepsiCo: Una de las principales multinacionales de bebidas y aperitivos con
base en Estados Unidos; posicionado en cuarto lugar a nivel mundial como
empresa productora y comercializadora de agua embotellada. Entre sus marcas
mas reconocidas son Lifewtr y Aguafina.

En los dltimos tiempos la poblacion mundial busca consumir productos que
mejoren su salud, y esto se ve reflejado en un estudio de la compariia consultora
Canadean, la cual mostro que, dentro de las categorias de bebidas, los ingresos
por la comercializacion de agua embotellada a nivel global aumentaran los ingresos
de las bebidas carbonatadas en los siguientes afios. La investigacion finaliza
concluyendo que el incremento en las ventas de agua embotellada es por dos
principales causantes, la primera es que las personas tienen mayor prioridad por
adquirir bebidas que beneficien a su salud, y el segundo es que existe un escaso
ofrecimiento de agua potable en algunos lugares de todo el mundo. (Sanchez,
Cerron, & Lopez, 2019)

En el Peru, El agua embotellada se ha convertido en un producto que en los
ualtimos tiempos ha ganado mercado, debido a diversas circunstancias, como son,
la tendencia por lo saludable que impulsa un consumo de 2 Lts. de agua por dia, la
necesidad de tener una bebida en todo momento, el no tener que hervir el agua
potable para esterilizarla y el predominio de atributos benéficos a la salud o el valor
agregado que hoy ofertan las empresas comercializadoras de agua embotellada.

En el Perq, si evaluamos el estudio realizado por Kantar Worldpanel sobre
la compra de agua embotellada en las familias peruanas, nos muestra que al afio
2017, represent6 un 30% del volumen total de bebidas, ocupando el segundo lugar
por debajo de las gaseosas que aun siguen liderando en diferentes paises del
mundo, se estima que el agua embotellada seguira desarrollando en el Perq, debido
a la tendencia de optar por lo saludable y a las leyes de etiquetado de propiedades
de las bebidas que desfavoreceria a las bebidas azucaradas por su elevado
contenido de azucar y otros ingredientes que pueden ser perjudiciales para la salud.
Por ello se puede deducir de la reduccion de participacion de las bebidas gaseosas
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en el Peru decrecid 47% a 44% mientras que el consumo de agua embotellada
incrementd de 24% a 30%. (Moscoso & Matos, 2018), tal como se observa en

Anexo 1: Participacion de categorias de bebidas de agua embotellada.

La productividad de agua embotellada ha crecido 7,9% en 2019, esto se
debe a la tendencia por consumir alimentos beneficiosos y los precios mas
competitivos, asi como, por la sustitucion de bebidas con alto contenido de azucar
(sujetas a un mayor ISC desde mayo de 2018). De esta manera, se alcanzarian

961,7 millones de litros en dicho periodo.

En el Peru Durante el 2018, la empresa Corporacion Lindley concentré un
aproximado de 37,4% de las ventas con la marca San Luis; seguida de Aje Group
(28,8%) con la marca Cielo, Backus (15,7%) con los productos San Mateo y
Pepsico (5%) con la marca San Carlos. Esta ultima aumentaria su crecimiento de
mercado después de volver a lanzar sus productos en 2019 a precios menores que
la competencia, tal como se observa Anexo 2: Participacion de marcas en el

mercado de agua embotellada en 2018.

En el afio 2017 en América, se obtuvo a México, un pais como lider donde
cada habitante consumié 174 litros, mientras que en el Peru cada habitante
consumio un aproximado de 21 litros anuales por persona, donde se ejemplifica en

el Anexo 3: Consumo anual per capita de agua embotellada.

Las autoridades del Pert, de acuerdo al informe sectorial de la SIN, la
distribucién oficial de agua embotellada para las autoridades en el Perl es la

siguiente:

Agua mineral: agua que contiene minerales u otras sustancias disueltas que
alteran su sabor o le dan un valor terapéutico que proviene de manantial, no

contiene residuos organicos.

Agua de mesa: agua potable mejorada, antes de envasarse es sometida a
diversos procesos quimicos para purificarla hasta alcanzar niveles permitidos para

el consumo humano.
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Agua saborizada: bebida fruto de la union de agua mineral y polvos frutales

con niveles de azUcar minimas o sin azUcatr.

Agua funcional: agua mineral a la cual se le han afadido vitaminas, esta

dirigida a nifilos y deportistas.

Las marcas que méas sobresalen en la mente de los consumidores en el
mercado Nacional de agua envasada son Cielo, San Mateo, Vida, San Luis,
Socosani y otras marcas importadas, como Evian, San Pellegrino, Perrier y Voss
gue son ofertadas en los malls, cuyo consumo esta dirigido principalmente a un
segmento seleccionado, que no ve precios sino calidad, tal como se observa en el
anexo 4: Diferentes marcas de agua en el Per(. En este gréfico se observa los
diferentes tipos de agua mineral y de mesa que existen en el mercado peruano,
nacionales e importadas, sin embargo, si hos referimos a agua mineral de manantial

encontramos que en el Peru existen 3 marcas de agua de mineral de manantial:

San Mateo: Es agua mineral de manantial envasada en su fuente de origen,

ubicado en el distrito de San Mateo, provincia de Huarochiri a 3300 m.s.n.m

Socosani: al sur del Pera, precisamente en Arequipa, esta presente una
marca regional muy conocida, Socosani, con un portafolio respetable cuenta con:
Energina (bebida gasificada con agua mineral natural, con sabor a limén y hierba
luisa), Smart (gaseosa sabor a manzana), Socosani (agua mineral natural), Black

Socosani (gaseosa negra), Premio (gaseosa sabor a fresa).

Unica: Agua Mineral de manantial envasada en su lugar de origen, ubicado
en el Caserio de Pachani, distrito Asuncion, provincia de Cajamarca a 3000 msnm,
se distribuye en el mercado norte del Peru en las regiones de Cajamarca, La

Libertad y Lambayeque.

Es cierto que la oferta de aguas minerales de marcas peruanas es minima,
Sin embargo, las aguas minerales que provienen de los manantiales, deberian de
tener mayor acogida, por encima de las aguas de mesa, por el beneficio que otorga

el consumirlas. Esto verifica que alin no somos un mercado de aguas envasadas.
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El consumo en Peru el 2015 alcanz6 los 643 millones de litros, mientras en
México, el pais que mas consume agua en el mundo, alcanzé los 25 000 millones
de litros. Sin embargo, el consumo de agua actual en Peru se ha visto multiplicado
por 30 en las Ultimas décadas, situandola como uno de los negocios mas
prometedores. En las aguas envasadas encontramos también a las aguas
purificadas o conocidas como "aguas de mesa", llamado por algunos como el “fast-
food” del agua en lenguaje comercial. Es por ello que encontramos en agua Unica,
un producto de calidad por ser de origen natural, que brinda beneficios al cuerpo,
tales como sales minerales que se pierden por el mismo esfuerzo diario que se

tiene.

Esta investigacion se enfoca en Provincia de Truijillo, y por ello se indago que
en la provincia en mencién Agua Unica es la “Gnica” valga la redundancia, agua
mineral de manantial que se comercializa, sin embargo, existe una diversidad de

aguas de mesa, comercializadas en esta provincia, tales como son:

Hielosnorte - Agua de Mesa Aguafiel: Empresa fundada desde el afio 1965,
tiene su planta ubicada en Moche — Trujillo, comercializa agua en diferentes
presentaciones, botella de 650 ml, de 2.5 Lts, de 7 Lts, y en bidones de 20 Lts. con

su slogan “Agua fiel a tu salud, el mundo esta en tus manos”,

Agua Cassinelli — Agua de mesa: Empresa fundada desde el afio 1915,
denominada en sus inicios como “Fratelli Cassinelli” tiene su planta ubicada Moche
Trujillo. Actualmente comercializa bebidas gaseosas, jugos de fruta y agua de mesa
en diferentes presentaciones: botella de 625 ml, botella de 2.5 Lts. de 7 Lts. y agua

en bidones de 20 Lts. Con su slogan “Autentico sabor nortefo”.

Agua San Luis — Agua de mesa: Actualmente la marca pertenece a la
compafia Coca Cola, la marca nacié en el afio 1953, su planta se encuentra
ubicada en Moche — Trujillo. Actualmente comercializa bebidas, en botellas de
diferentes presentaciones, 625 ml, 2.5 Lts, galon de 7 Lts, y en bidones de 20 Lts.

Con su slogan: “Eso que te mueve”
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D'Licia: La planta se ubica en la Ciudad de Trujillo, la marca comercializa su
producto en presentaciones de bidén de 20 Lts., bidén de 4 Lts, botella de 620 ml,
bidon descartable de 20 Its.

Agua mineral de manantial Unica: La marca es relativamente nueva en el
mercado Trujillano, entro en el afio 2016, es envasada en su lugar de origen,
Pachani, pero tiene apertura dos puntos de venta distribuidos en los diferentes
distritos de la provincia de Trujillo, la marca inicio lanzando su producto en
presentaciones de 625 mis, pero por tener un bajo nivel de ingresos, opto por
retirarla del mercado y actualmente solo comercializa agua en bidones de 20 Its.

Con su slogan “Maxima pureza y calidad “

En lo normativo, el agua mineral de manantial, a diferencia del agua de
mesa, aparte de contar con registro sanitario, esta regida por las normas
internacionales de alimentos, que nos da el Codex Alimentarias, (CODEX STAN
108-1981).

Estas normas nos dan los Limites de determinadas sustancias permitidas en
relacion con la salud, el agua mineral natural embotellada no debera contener, de
las sustancias que se indican a continuacion, cantidades superiores a las

siguientes:
Antimonio 0,005 mg/l
Arsénico 0,01 mg/l, calculado como As total
Bario 0,7 mg/I1
Borato 5 mg/l, calculado como B
Cadmio 0,003 mg/l
Cromo 0,05 mg/l, calculado como Cr total
Cobre 1 mg/l 3.2.8 Cianuro 0,07 mg/l

Fluoruro Véase la seccion 6.3.2
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Plomo 0,01 mg/I

Manganeso 0,4 mg/I

Mercurio 0,001 mg/l

Niquel 0,02 mg/l

Nitrato 50 mg/I, calculado como nitrato
Nitrito 0,1 mg/l como nitrito

Selenio 0,01 mg/l
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de la Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014): Se aplicé un enfoque
cuantitativo, este enfoque estadistico permite una tactica evidente y exacta, en el
cual no se puede omitir sus pasos, sino continuar su organizacién Utiliza el método
de recopilacion de datos, obteniendo una conclusion que pueda tomarse como

ejemplo a futuros investigadores de manera secuencial.

Por el tipo de investigacion, es aplicada, ya que en ella se aplicaran los
conocimientos comprendidos de acuerdo a las teorias vinculadas al tema de

investigacion.

La investigacion es de Tipo no experimental porque el investigador no tiene
un control directo de las variables independientes, pues sus manifestaciones ya han
ocurrido, o son inherentemente manipulables. (Kerlingery Lee (2002), y es de
Disefio descriptivo porque se buscé especificar las propiedades mas importantes
de personas, grupos o comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido

a interpretacion
3.2. Variable y operacionalizacion
Variable: Posicionamiento de marca
Dimensiones: (Ver anexo 4, Matriz de Operacionalizacion de variables)
- Valor de la marca
- Atributos de la marca

- Liderazgo de la marca

18



3.3 Poblacién, muestra
3.3.1 Poblacién

La poblacion esta conformada por personas mayores de 18 de la provincia
de Trujillo. Se examiné como una poblacion infinita para la presente investigacion.
Lépez (2019) una poblacion infinita es aquella que no tiene fin porque es un numero

demasiado amplio que segun la teoria estadistica se asume como infinito
3.3.2 Muestra

La muestra es un subgrupo caracteristico y contable que se extrae de la

poblacion accesible. (Arias, 2006, pag. 83).

Para determinar el tamafio de la muestra se emple6 el método
probabilistico, aplicando la férmula para poblaciones infinitas, (Ver Anexo 6: Céalculo

de la muestra)

Para la presente investigacién se tomd como muestra personas mayores
de 18 afios de la Provincia de Truijillo, que consumen agua en bidones, obteniendo

una muestra 385 personas.

Debido a la pandemia producida por la covid-19 se logré encuestar a 351
consumidores de agua en bidones de 20 Lts. haciendo uso de la tecnologia se cre6
la encuesta en formulario de google, y se pasé el link por las redes sociales,
asimismo se aplicé la encuesta realizando trabajo de campo, constituyendo una
muestra muy representativa para la presente investigacion, debido a que

representa el 91.17% de la muestra, (Ver Anexo 6: Célculo de la muestra)
3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnicas

La aplicacion de técnicas permite que se pueda acceder a los resultados
encontrados que sirven como informacién relevante. Para esta investigacion se

aplico:

Encuesta: Para la recoleccion de la informacion en el campo
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Estadistica: Para procesar los resultados obtenidos y obtener resultados

precisos.
3.4.2 Instrumentos

El instrumento aplicado para recolectar datos de la variable

posicionamiento de marca fue el cuestionario validado por 3 expertos.

Es un cuestionario que consta de 16 items, dirigido a consumidores de

agua en bidones de 20 Lts.
3.4.3 Confiabilidad de los instrumentos

Dado que es en esencia un estudio de percepcién, las preguntas son
esencialmente de opinidn, se espera que la consistencia estadistica no sea muy
alta, pero si al menos media tomando en cuenta que esta opinion es sobre una

misma realidad.
3.4.4 Validez de los instrumentos

Para afirmar la eficacia del instrumento se preguntd a tres expertos
seleccionados en funcion de su amplia experiencia en la actividad profesional y

empresarial.

Al término de la evaluacion y deliberacién del instrumento por parte de los
tres expertos y al afirmar que procede la aplicacion del cuestionario para la
finalidad fue creada. A continuacion, se presentan los datos de los tres expertos

y su veredicto de la evaluacion.

N° NOMBRE DEL EXPERTO ESTADO

1 Mg. Vigo Lépez Wilmar Francisco Procede su aplicacién
2 Mg. Pablo Ricardo Ciudad Fernandez Procede su aplicacién
3 Mg. José Luis Guzman Pérez Procede su aplicacion
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IV. RESULTADOS

4.1 Objetivo especifico a) Medir el nivel de posicionamiento de la marca de agua

mineral de manantial Unica, basado en el valor de la marca.

Tabla 1.

Reconocimiento de la marca

RECONOCIMIENTO DE

LA MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
No 282 80%
Parcialmente 34 10%
Regularmente 8 2%
Generalmente 5 1%
Si 22 6%
Total 351 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia

de Trujillo, 2021.
Elaboracion propia.

Figura 1.

Reconocimiento de la marca
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21



Interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que el 80% de consumidores de agua en
bidones de 20 Lts, no conocen que existe una marca de agua mineral que es
envasada en Cajamarca, y que solo el 6% de los encuestados conocen que la
marca de agua mineral Unica, es envasada en Cajamarca, esto significa que la

marca tiene un bajo nivel de reconocimiento.

Tabla 2.
Reconocimiento de isotipo
RECONOCIMIENTO DE

ISOTIPO CANTIDAD PORCENTAJE
No 317 90%
Si 34 10%
Total 351 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de
Trujillo, 2021.

Elaboracion propia

Figura 2.

Reconocimiento de isotipo

Reconocimiento de marca
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Nota: Tabla 2

Interpretacion:

Se les mostro a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. El logo de
la marca Unica, se obtuvo que solo el 10% de los encuestados si la reconoce, y el

90 % dice no reconocerla, esto corrobora con la pregunta anterior que la marca de
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agua mineral de manantial Unica, tiene un bajo nivel de reconocimiento en la

Provincia de Trujillo.

Tabla 3.

Percepcion de la marca

PERCEPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Salud 112 32%
Sabor 24 7%
Hidratacion 215 61%
Total 351 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de
Trujillo, 2021.
Elaboracion propia.
Figura 3.

Percepcion de la marca

Percepcion de la marca
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Nota: Tabla 3

Interpretacion:

Se le pregunto a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. por su
motivo de compra, se obtuvo que el 32% de las personas encuestadas, consume
agua en bidones por su salud, el 7% lo consume por su sabor, mientras que el 61%

por hidratacion.
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Tabla 4.

Fidelidad de la marca

FIDELIDAD DE LA

MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
No 2 6%
Parcialmente 3 9%
Regularmente 8 24%
Generalmente 11 32%
Si 10 29%
Total 34 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua mineral de manantial Unica, de la
Provincia de Truijillo, 2021.
Elaboracién propia.

Figura 4.

Fidelidad de la marca
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Interpretacion:

Se le pregunto a los consumidores de agua mineral de manantial Unica, si la
compra de esta agua en bidones, cumplié con sus expectativas, del cual se obtuvo
que el 32% respondid que generalmente y el 29 % respondié que si, sin embargo,

hay un porcentaje de 6% que dice que la compra no cumplié con sus expectativas.
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4.2. Objetivo especifico b) Medir el nivel de posicionamiento de la marca de agua

mineral de manantial Unica, basado en los atributos de la marca.

Tabla 5.

Diferenciacion de la marca - Atributos

Marcas de agua Marca % Precio % Sabor %
Cassinelli 15 4% 25 7% 7 2%
San Luis 35 10% 16 5% 25 7%
Agua fiel 32 9% 110 31% 24 7%
D'licia 0 0% 2 1% 0 0%
Unica 3 1% 6 2% 25 7%
Otros 9 3% 15 4% 2 1%
Total 351

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de Truijillo,

2021.
Elaboracion propia.

Figura 5.

Diferenciacion de la marca - Atributos
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Interpretacion:

Diferenciacion de la marca

31%

Marca

precio

10% 9%

7%

sabor

7% 7%
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0% 1%y  1%%% 1%

San Luis Agua fiel D'licia Unica

Se les pregunto a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. Sobre el

atributo que valoran mas al momento de elegir comprar agua en bidones de 20 Lts.

Se obtuvo que, de los consumidores de agua fiel, el 31% valora mas el atributo

precio, de los consumidores de agua San Luis, el atributo que mas se valora es la

marca con un 10%; de los consumidores del agua Cassinelli el atributo que mas
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valoran es el precio con un 7%, y de los consumidores de agua Unica el atributo

que mas se valora es el sabor con un 7%.

Tabla 6:

Preferencia de la marca

PREFERENCIA DE LA MARCA CANTIDAD PORCENTAJE

Cassinelli 47 13%

San Luis 76 22%

Agua fiel 166 47%

D'licia 2 1%

Unica 34 10%

Otros 26 7%

Total 351 100%
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de Trujillo,
2021.

Elaboracién propia.

Figura 6.

Preferencia de la marca
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Interpretacion:

Se les pregunto a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. Por su
marca preferida del cual se obtuvo que el 47% prefiere consumir agua fiel, el 22%
agua San Luis, el 13% agua Cassinelli, y el 10% prefiere consumir agua mineral de

manantial Unica
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Tabla 7.

Consumo de la marca

CONSUMO CANTIDAD PORCENTAJE

1-2 129 37%

3-4 51 15%

Mas de 4 171 49%

Total 351 100%
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de Truijillo,
2021.

Elaboracién propia.

Figura 7.

Consumo de la marca

Consumo de la marca

60%
49%
50%

37%

40% ml-2
30%
3-4
20% 15%
B Miasde 4

10%

0%

1-2 3-4 Mas de 4

Nota: Tabla 6

Interpretacion:

Se le pregunto a los consumidores de agua en bidones por su motivo de
compra, se encontrd que el 37% de las personas encuestadas, consume entre 1y
2 bidones, mientras que el 15% consume entre 3 y 4 bidones, y el 49% consumen

mas de 4 bidones.
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Tabla 8.

Imagen de la marca

IMAGEN DE LA MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
No 17 50%
Parcialmente 6 18%
Regularmente 5 15%
Generalmente 3 9%
Si 3 9%
Total 34 100%

Encuesta aplicada a consumidores de agua mineral de manantial Unica de la Provincia de Truijillo,

2021.

Elaboracion propia.

Figura 8.

Imagen de la marca

o Imagen de la marca

50%
50%
40%
30%
18%

20% 15%
9% 9%
10%
[]
No Parcialmente Regularmente Generalmente Si

Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

H No

H Parcialmente

H Regularmente
Generalmente

W Si

Se le pregunto a los consumidores de agua mineral de manantial Unica, si

consideran que la marca destaca entre sus competidores, del cual el 50% respondio

gue no, el 18% consideran que parcialmente, y solo el 9% consideran que la marca

si destaca entre sus competidores.
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4.2. Objetivo especifico ¢) Medir el nivel de posicionamiento de la marca de agua

mineral de manantial Unica, basado en el liderazgo de la marca

Tabla 9.

Beneficios de la marca

BENEFICIOS DE LA MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
No 166 47%
Parcialmente 64 18%
Regularmente 30 9%
Generalmente 11 3%

Si 80 23%
Total 351 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de Trujillo,

2021.
Elaboracién propia.

Figura 9.

Beneficios de la marca

Beneficios de la marca
50% 47%

25% 23%

18%
9%
0%
No Parcialmente Regularmente Generalmente

Fuente: Tabla 8

Interpretacion:

Si

B No

M Parcialmente

W Regularmente
Generalmente

W Si

Se les pregunto a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. Sitienen

conocimiento sobre los beneficios que aporta a su salud, el consumir agua mineral

de manantial, del cual el 47% respondié que no, el 18% parcialmente y el 23%

respondié que si.
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Tabla 10.

Diferenciacién de la marca

DIFERENCIACION DE LA MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
No 158 45%
Parcialmente 61 17%
Regularmente 39 11%
Generalmente 8 2%

Si 85 24%
Total general 351 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua en bidones de 20 Lts. de la Provincia de Truijillo,
2021.

Elaboracion propia.

Figura 5.

Diferenciacion de la marca

Diferenciacion de la marca

50%
45%
40%

45%

35% H No
30% 24% B Parcialmente
25%
W Regularmente
20% 17%
0 Generalmente
15% 11%
0%
No Parcialmente Regularmente Generalmente Si

Nota: Tabla 10
Interpretacion:

Se les pregunto a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts. Si
conocen la diferencia entre agua de mesa y agua mineral de manantial, del cual el
45% respondié que no, el 17% respondié que parcialmente y el 24% respondié que

e

SI.
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Tabla 11.

Calidad de la marca — servicio de entrega

Eficiencia de servicio Cantidad Porcentaje

No 4 12%
Parcialmente 6 18%
Regularmente 13 38%
Generalmente 7 21%

Si 4 12%

Total general 34 ] 100%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua mineral de manantial Unica, de la Provincia de
Trujillo, 2021.

Elaboracion propia.

Figura 6.

Calidad de la marca — servicio de entrega

Calidad de la marca

40% 38% HNo
35% B Parcialmente
30% W Regularmente
0,
25% 21% Generalmente
20% 18%
uSi

15% 12% 12%
10%

5%

0%

No Parcialmente Regularmente Generalmente Si

Nota: Tabla 11

Interpretacion:

Se le pregunto a los consumidores de agua mineral de manantial Unica en
bidones de 20 Lts, por la eficiencia del servicio de entrega a domicilio, del cual se
obtuvo que el 38% respondié que regularmente, el 21% respondid que

generalmente, y el 18% respondié que parcialmente.
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V. DISCUSION

En base a los resultados mostrados en el capitulo anterior es que procedio
a discutir por cada objetivo planteado.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general, evaluar el
nivel de Posicionamiento de la marca de agua mineral de manantial Unica, Truijillo,
2021.

Un factor importante para medir el nivel de posicionamiento es a través del
reconocimiento de la marca, por ello a los 351 encuestados, se les mostro el logo
de la marca Unica, y se les pregunto si la reconocian y se obtuvo que el 90% de
los encuestados no reconocié la marca, y solo el 10% la reconocio (ver tabla 2),
Segun (Herbias, Diaz, & Loayza, 2021) la empresa debe aplica nuevas estrategias
de mercadotecnia mas fortalecidas, tales como propagandas mediante paginas
web, radio, television, y redes sociales, el merchandising promocional para que se
recuerde la marca y la venta personalizada.

Segun (Botero, 2020) la primera imagen que tenga el consumidor de la
marca es de suma importancia, por ello, todos los contenidos de la marca deben
ser muy llamativos a la vista, creando un feed o una péagina redes sociales, con
contenido llamativo, que motive al target a seguir la marca y relacionarse con
esta, para que la marca logre ser reconocida y aceptada de manera positiva desde
el primer momento que tiene relacion con el consumidor.

Objetivo especifico a) Medir el nivel de posicionamiento basado en el
valor de la marca, a los consumidores se les pregunto si conocen que hay una
marca de agua mineral de manantial en bidones de 20 Lts, que es envasada en
Cajamarca, del cual se obtuvo que el 80% no conoce, y el 6% si, (ver tabla 2),
esto quiere decir que, si la empresa da a conocer que su marca es envasada en
Cajamarca, los consumidores podrian optar por elegirla, porque la primera
percepcion que tienen las personas sobre los productos que provienen de la
Sierra, es que son mas saludables.

De igual manera se les pregunto a los consumidores si conocen los
beneficios que aporta el consumir agua mineral de manantial a su salud, del cual
se obtuvo que el 47% no conoce, el 18% parcialmente, y solo estan seguros de
conocer el 23% (ver tabla 8), esto se traduce a que existe un vacio en el mercado,

porque los consumidores que el agua mineral de manantial contribuye con la salud
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y bienestar, ya que no soélo refresca, sino que brinda los minerales que el cuerpo
necesita y repone los minerales que se pierde por la actividad fisica (Aldave,
Montero, Neyra, & Ticse, 2018)

Asimismo, se les pregunto si cumplié con sus expectativas la compra de
agua mineral de manantial, por lo que se obtuvo que el 32% dice que
generalmente y el 29% respondidé que si, por lo que se obtiene un porcentaje

aceptable sobre la satisfaccion del consumidor (ver tabla 4).

Objetivo especifico b) Medir el nivel de posicionamiento basado en los
atributos de la marca: Se les pregunto a los consumidores de agua en bidones de
20 Lts. La marca de agua que prefieren comprar del cual se obtuvo como agua
preferida la marca Agua Fiel, con un 47%, la marca San Luis en segundo Lugar
con un 22%, seguida la marca Cassinelli con un 13% y la marca Unica con un
10%, este bajo nivel es porque la marca a diferencia de las tres primeras solo
oferta agua en bidones, no brinda al consumidor el producto en diversas
presentaciones, como si lo hacen las marcas que ocupan los primeros lugares.

Toda marca debe evaluar su posicionamiento respecto a sus atributos
competitivos en el mercado. Es por ello que se han evaluado los atributos: marca,
precio y sabor, de las principales marcas en el mercado de la provincia de Trujillo,
obteniendo como resultados que de los consumidores de agua fiel el 31% valora
su precio, y de los consumidores de agua San Luis, los atributos que mas se
valoran son la marca con 10% y el sabor con un 7%, y de los consumidores de
Agua Unica, el atributo que mas valoran es su sabor con el 7% (ver tabla 9) esto
quiere decir que a pesar que la marca obtuvo un bajo nivel de posicionamiento,
sus consumidores la valoran por su sabor, segun (kotler, 2001, pag. 37), la
valoracion de algun atributo resaltante de la marca, es un elemento clave para
diferenciar el producto de la entidad frente a sus competidores.

Segun (Bulnes & Rodriguez, 2018), un agua es preferida por su precio y la
forma en cédmo se distribuye, y que el comportamiento del consumidor se basa en
comparar precios y comparar cualidades del agua en bidones de 20 Lts.

Segun (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) estos resultados de opinion sobre
la valoracién de los atributos de la competencia se deben plasmar en un mapa de

percepcion que logra posicionar la marca, diferenciandose de sus competidores.
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Objetivo especifico ¢) Medir el nivel de posicionamiento basado en el
liderazgo de la marca, a los consumidores de agua en bidones de 20 Lts, se les
pregunto si conocen la diferencia entre agua de mesa y agua mineral de manantial,
del cual se obtuvo como resultado que el 45% no conoce, el 17% parcialmente, y
el 24% esta seguro de saber (ver tabla 9). La empresa cuenta con una gran ventaja
competitiva, como es calidad, porque por ser agua mineral de manantial
proporciona beneficios al cuerpo, a diferencia del agua de mesa que cumple su rol
de hidratacion sin embargo, estas marcas de agua de mesa han centrado en hacer
publicidad, en llevar mensajes de salud, y de bienestar, y no se ha enfatizado en el
tema agua mineral de manantial, haciendo que la rotaciébn de agua mineral de
manantial sea lenta a diferencia de las aguas de mesa, y esto se evidencia en un
estudio realizado a la marca de agua San Mateo, la cual también es agua mineral
de manantial, sin embargo, no se encuentra posicionada como lo esté la marca San
Luis, es porque la marca San Luis, desde sus inicios lanzo su publicidad y se vendia
como el agua mas pura del mundo, mientras que a San Mateo, la relacionan como
el agua “mas cara”, pero no conocen que es agua mineral de manantial, (Aldave,
Montero, Neyra, & Ticse, 2018)

Sin embargo existe un alto nivel de potencial de crecimiento para agua
mineral de manantial Unica, en donde entra a tallar la relacion que tiene la empresa
con el distribuidor quien es la persona que empuja el producto, y muchas veces los
consumidores suelen llamar a pedir los productos y los distribuidores les dicen que
todavia no les llega, aqui la empresa tiene el rol de enviar a su personal a
fiscalizarlos, tal como lo hace su competencia, (Aldave, Montero, Neyra, & Ticse,
2018)

Se les pregunto a los consumidores de agua mineral de manantial Unica, en
bidones de 20 Lts. sobre la valoracion de la eficiencia en la entrega a domicilio, del
cual se obtuvo que el 38% lo califica como regularmente eficiente, el 21% lo valoro
como generalmente eficiente y el 12% lo valora como eficiente, esto implica que la
empresa no esta prestando debida atencién a este factor, que segun (kotler, 2001,
pag. 38) Una empresa debe diferenciar su producto basandose en la diferenciacion

de servicios, factor clave para competir con éxito aumentando la calidad del
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servicio, como entrega a domicilio, la cual es la manera en como el cliente recibe el

producto e incluye la rapidez, esmero y atencién con la que se entrega el producto.

La calidad del servicio no solo constituye una caracteristica tradicional, sino
también una forma de ejecutar tacticas, objetivos y estrategias para mejorar la
percepcion de los consumidores que visitan los puntos de venta, sin embargo, para
cualquier organizaciéon debe ser importante que todos sus colaboradores conozcan
hacia donde se dirigen, la filosofia, los objetivos y los planes, de la empresa, para

gue se sientan comprometidos y le brinden al consumidor un servicio de calidad.

Cualquier estrategia innovadora de marketing interno o externo se
convertiria en un punto de inflexion en este mercado, donde, las campafas de
medios digitales no han llegado con la fuerza que se espera, por otro lado, las
empresas hoy en dia, aplican encuestas para medir el grado de satisfaccion del

cliente. (Sempértegui & Danny, 2018)

35



VI. CONCLUSIONES

- La marca de agua mineral de manantial Unica, tiene un bajo nivel de
posicionamiento en la provincia de Truijillo, solo es reconocida por el 10% del total
encuestado; asimismo el 80% no conocen que la marca se envase en su lugar de
origen, Cajamarca, y el 48% no conoce los beneficios que otorgan a la salud el
consumir agua mineral de manantial.

- Los competidores directos de agua mineral de manantial Unica son: agua fiel
con un 47%; marca valorada por su precio, agua San Luis, con un 22%, marca
valorada por su marca, y agua Cassinelli con un 13%, marca valorada por su
precio; y agua mineral de manantial Unica, con un 10% marca valorada por su
sabor, cualidad importante que el consumidor destaca al adquirir este producto

- Los consumidores de agua en un 45% desconocen sobre la diferencia entre
agua mineral de manantial y agua de mesa, asimilan estos dos términos como
iguales, por ello a la hora de elegir, eligen lo primero que se le viene a la mente, o
esté a su alcance. Asimismo, los consumidores de agua Unica califican la
eficiencia de la entrega a domicilio como regular con un 38%, ello implica que la
empresa estd demorando mas de lo acordado, en entregar su producto, causando
insatisfaccion por parte de sus clientes, es decir no tiene bien definidos sus

procesos, como es el de distribucion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de haber analizado los datos obtenidos, se recomienda al Gerente
General Sr. Robert Dennis Mendoza Mendoza:

- Realizar una planificacibn a mediano plazo y largo plazo, mediante la
realizacion de un plan de marketing.

- Definir los procesos de la cadena de valor en base a los objetivos de la
empresa.

- Realizar estudios posteriores a la competencia, y estudios de nicho de
mercado, esto es con la finalidad de que la empresa puede abarcar mercados en
donde se valore mas a su producto, buscar zonas estratégicas, por ejemplo,
distritos en donde las personas provengan de Cajamarca o de la Sierra, estas
personas se van a identificar con la marca por sus raices, y le daran el valor
adecuado y transmitirdn a sus generaciones el valor que tiene el agua mineral de
manantial.

- Segmentar su publico objetivo, con la finalidad de que la empresa se
centre en satisfacer a determinado grupo, con cualidades similares, por ejemplo,
puede optar por elaborar agua mineral de manantial para deportistas, porque en la
actualidad, aumenta cada dia la cantidad de personas que cuidan su salud,
practican deporte, asisten a los gimnasios, y llevan una alimentacién saludable, y
la empresa puede ingresar a este mercado con su ventaja competitiva como es el
vender agua mineral de manantial, que no solo hidrata, también repone los
minerales que el cuerpo pierde por el desgaste fisico.

- Realizar negociaciones con distribuidores de otras marcas de productos
de primera necesidad, gas por ejemplo con la finalidad que le distribuyan su
producto y tenga mayor rotacion.

- Realizar un analisis del entorno micro y macroeconémico.

- Ser responsable socialmente.
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ANEXOS

ANEXO 1. Participacion de categorias de bebidas de agua embotellada

(Total bebidas sin alcohol - Volumen % - litros)

Tébebible Mvoqur MIRefrescos  MRefrescosenpolvo MRefresco Mlugonéctar MBebidas M Aguade mesa-
rehidratantes liquido gaseosas  Minerales

100% 01 0.2 ____03 0.4
90% ! ) '
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0%

0%

204 2015 2016 2017
FUENTE: Kantar Wackdpanel.

Nota: Consumo de agua embotellada en el mundo
Fuente y Elaboracién Sistema Nacional de Industrias - SNI, 2017



ANEXO 2: Participacion de marcas en el mercado de agua embotellada en 2018
(%)

Azende

Embotelladora 03

Demesa
0,2

Embotelladora Don
Jorge
2,0

Corporacion Lindley
37,4

Pepsico
50

Backus
15,7

Aje Group
28,8

1/ Incluye agua con adicion de saborizantes




ANEXO 3: Consumo anual per capita de agua embotellada

174

149
129
120
65
I 26 21 18
s
B 2 =m

México Estados Republica Guatemala Brasil Chile Peru Colombia
Unidos  Dominicana

Fuente:Euromonitor, Kantar worldpanel Elaboracion:| EES-SNI

Nota: Venta de agua embotellada en el mundo (litros por habitante).

Fuente y elaboracion: SNI, 2017.



ANEXO 4: Matriz de operacionalizacion de variables

marca

- . ESCALA
VARIABLES DE | DEFINICION DEFINICION .
ESTUDIO  |CONCEPTUAL |OPERACIONAL | P'MENSION| INDICADORES |DE
MEDICION
Reconocimiento
de la marca
Valor de la |Percepcion de
marca la marca
Ezgfanuaeal F)ara obt?'ner la Fidelidad de la
ocupa la marca mformgaon marca -
en la mente de rquerlo!a se Preferencia de
los realizaran _ la marca .
POSICIONAMIEN | consumidores encues_t,as ala |Atributos Consumo de la Nom_lnaI/
TO DE MARCA |respecto el popl_amon de de la Marca | marca Ordinal
resto de Sus Trup!lo para Imagen de la
competidores. medirel marca
Espinosa R. posicionamiento Beneficios de la
(2015). de la marca marca
Liderazgo |Diferenciacion
de la marca |de la marca
Calidad de la




ANEXO 5: Matriz de consistencia

posicionamiento
basado en el valor
de la marca

2.-Medir el nivel de
posicionamiento
basado en los
atributos de la marca

3.-Medir el nivel de
posicionamiento
basado en el
Liderazgo de la
marca

La marca de agua mineral de
manantial Unica, Trujillo 2021,
tiene un alto nivel de
posicionamiento en la Provincia
de Trujillo, 2021

experimental

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA INSTRUMENTOS
Problema Hipotesis 1:
principal General
¢, Cudl es el nivel | Medir el nivel de
de posicionamiento de |La marca de agua mineral de
posicionamiento marca de agua _ manantlal Unlca., Trup!lo 2021, Posicionamiento
delamarcade [mineral de manantial [tiene un  bajo nivel de de marca
agua mineral de | Unica, Trujillo — 2021 | posicionamiento en la Provincia Tipo de
manantial, Unica, de Truijillo, 2021 investigacion:
Trujillo — 20217 Aplicada
Enfoque:
Cuantitativo
Especificos Nivel: Descriptivo Encuesta
1.-Medir el nivel de | Hipétesis 2: Disefio: No




ANEXO 6. Calculo de la poblacién

n = z2
(P)(@) (e?)

Dénde:

z: Valor tabular de la reparticion normal estandarizada para un

nivel de alcance del 5%

p: proporcion de las unidades de analisis con una de las

caracteristicas de interés.
q:1-p
e: Error aceptable.
Para esta investigacion: Z = 1.96
p= 0.5 (Se determina para obtener la mayor muestra)
g=0.5
e = 0.05 (5%)
Reemplazando en la formula:

n= 1.962x0.5x0.5

0.052
n =385

Muestra Aplicada, debido a la pandémica por la Covid — 19.

n= 100 x 301

385

n= 91.17%



ANEXO 6: ENCUESTA

La presente encuesta forma parte de un estudio de investigacién, para conocer
el nivel de posicionamiento de marca de agua mineral de manantial Unica, en la
Provincia de Trujillo.
1. Su edad oscila entre:

a) 18 — 29 afios

b) 30 — 39 afios

c) 40- 49 afos

d) 50-59 afios

e) 60 a mas

2. Sexo: |:|F |:| M

3. Su hogar se encuentra ubicado en el distrito de:
. Tujillo

. El porvenir

La Esperanza

. Huanchaco (Milagro)
. Laredo

Florencia de Mora
Moche

. Poroto

Simbal

Victor Larco Herrera
. Salaverry

T T TQ S0 Q0o

4. ;Conoce usted la diferencia entre agua mineral de manantial y agua de
mesa?

a) No

b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

5. ¢Conoce usted los beneficios que aportan a su salud el consumir agua
mineral de manantial?

a) No

b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente



e) Si

6. ¢ Conoce usted que existe una marca de agua mineral de manantial, que es
envasada en Cajamarca?
a) No
b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

7. ¢Qué marca de agua en bidones de 20 Lts, prefiere usted?

a) Cassinelli
b) San Luis
c) Agua fiel
d) Delicia
e) Unica
f) Ninguna
Si responde la letra e) pasar a la pregunta 12, si es ninguna, se termino la
encuesta

8. ¢ Cudl es el atributo que toma en cuenta al momento de comprar la marca de
agua seleccionada?

Marca Precio Sabor

Cassinelli

San Luis
Agua fiel
D'licia
Otros

9. ¢ Cuantos bidones al mes se consumen en su hogar?
a)l-2
b)3-4
c)4-5
d) Mas de 5

10. ¢ Cual es su motivo de compra de agua en bidones de 20 Lts?
a) Salud

b) Hidratacion
c) Sabor



11. ¢ Reconoce usted la siguiente marca de agua mineral de manantial?

—

NI cCA

Agusca mineral de rmmanmnanmtial

a) Si
b) No
Si la respuesta es si, continle, y si es no, se le agradece su apoyo.

12. ¢ Cumpli6 con sus expectativas la compra de agua mineral de manantial en
bidones Unica?

a) No

b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

13. ¢Considera usted que la marca, se destaca entre sus competidores?
a) No
b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

14. ¢ Considera usted que la marca de agua mineral de manantial Unica esta
consolidada en el mercado?
a) No
b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

15. ¢Considera Usted eficiente el servicio de entrega a domicilio de bidones de
agua mineral de manantial Unica?

a) No

b) Parcialmente
c) Regularmente
d) Generalmente
e) Si

16. ¢Cual es el atributo que toma en cuenta al momento de comprar la marca de
agua seleccionada?

Marca Precio Sabor

‘ Unica




ANEXO 7: Validacioén del instrumento

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor del instrumento

Pablo Ricardo Ciudad Fernnadez

Docente en Universidad Norbet Wiener

Cuestionario para medir el nivel de
posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica en la
Provincia de Trujillo.

Adaptado por Maria Del Pilar Garcia Vasquez

Titulo del estudio: Posicionamiento de marca de agua mineral de manantial Unica, Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &

Cuervo, 2008).

Opcién
= é de Rpta. SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
= g Indicadores items
-
= a 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
(Conoce usted que existe en el mercado una
marca de agua mineral de manantial que X X X
proviene de Cajamarca? Ordinal
s 4 Reconocimiento de la marca
&= g ¢Reconoce Usted la siguiente marca de agua
< = mineral de manantial? Nominal b ¢ X X
s P
w g ;Cual es el motivo de compra de agua en .
g § Percepcion de la marca bidones de 20 Lts.? Nominal X X X
E ¢Cumpli6 con sus expectativas la compra de X
w Fidelidad de la marca agua mineral de manantial Unica, en bidones Ordinal X X X
= de 20 Lts.?
< o3
% é ;Cual de los siguientes atributos valora més . X X
] = X al momento de elegir el agua mineral de su Nominal X
= = Preferencia de la marca preferencia?
) | 2 ;Qué marca de agua en bidones de 20 Lts, "
a é prefiere Usted? Nominal X X X
’E ¢Cuantos bidones al mes se consumen en su | Nominal
< Consumo de Marca hogar? X X X




Imagen de la marca (Considera Usted que la marca Unica de

agua mineral de manantial esta consolidada | Ordinal X X X

en el mercado?
« iConoce los beneficios de consumir agua X
g mineral de manantial? Ordinal X
E Beneficios de la marca
= (Considera Usted que la marca, se destaca
"g entre sus competidores? Ordinal x
20
?; Diferenciacion de la marca 1= =0 T iferoncia ontre agua mineral de 3
= manantial y agua de mesa? Ordinal X

(Considera Usted eficiente el servicio de .

Calidad de la marca entrega a domicilio de bidones de agua Ordinal X
mincral de ial Unica?
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD:
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
[:l No procede su aplicacién
Trujillo 20 /10 /2021 17873919 918319616
Lugar y fecha DNI. N° Firma del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

AL A A AN A N N S e e e ———————

Apellidos y nombres del experto

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor del instrumento

José Luis Guzman Pérez

Gerente Comercial de HT ingenieria SAC

Cuestionario para medir el nivel de
posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica en la
Provincia de Trujillo.

Adaptado por Maria Del Pilar Garcia Vasquez

Titulo del estudio: Posicionamiento de marca de agua mineral de manantial Unica, Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &
Cuervo, 2008).

Opcion .
= :§ de Rpta. SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
2 g Indicadores items
®
> | A& 1 {234 |1]|2}{3]4j1]2]3]|4 2 1814
;Conoce usted que existe en el mercado una
marca de agua mineral de manantial que
proviene de Cajamarca? Ordinal X X X X
s o Reconocimiento de la marca
b g (Reconoce Usted la siguiente marca de agua
& | = mineral de manantial? Nominal X X X X
2|3 ,
w 5 ¢Cual es el motivo de compra de agua en ]
CQ) '§ Percepcion de la marca bidones de 20 Lts.? Nominal X X X X
E ¢Cumpli6 con sus expectativas la compra de "
w Fidelidad de la marca agua mineral de manantial Unica, en bidones Ordinal X X X X
b de 20 Lts.?
S| g
Q , . . .
1 (Cual de los siguientes atributos valora mas ]
8 E ) al momento de elegir el agua mineral de su Nominal X X X X
|2 Preferencia de la marca preferencia?
ol (Qué marca de agua en bidones de 20 Lts, )
o g prefiere Usted? Nominal X X X X
ﬁ (Cuantos bidones al mes se consumen en su | Nominal
< Consumo de Marca hogar? X X X X




Imagen de la marca (Considera Usted que la marca Unica de
agua mineral de manantial estd consolidada | Ordinal X X X
en el mercado?
o (Conoce los beneficios de consumir agua
g mineral de manantial? Ordinal X X
S, Beneficios de la marca
= (Considera Usted que la marca, se destaca
= entre sus competidores? - Ordinal X X
oh
g Diferenciacion de Ia marca ;Conoce la diferencia entre agua mineral de g
= manantial y agua de mesa? Ordinal X X
(Considera Usted eficiente el servicio de .
ey Calidad de la marca entrega a domicilio de bidones de agua Ordinal X X
mineral de manantial Unica?
Procede su aplicacién
OPINION DE APLICABILIDAD:
D Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
[:I No procede su aplicacion
/) £
Trujillo 15 /10 /2021 18001804 962702786/

Luisgp_max@hotmail.com

Lugar y fecha DNI. N°

Firma del explerto

Teléfono/Gmail




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor del instrumento

Vigo Lépez Wilmar Francisco

GERENTE COMERCIAL INGENIA SAC

Cuestionario para medir el nivel de
posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica en la
Provincia de Trujillo.

Adaptado por Maria Del Pilar Garcia Vasquez

Titulo del estudio: Posicionamiento de marca de agua mineral de manantial Unica, Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &

Cuervo, 2008).

Opcion !
= ::: de Rpta. SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
= q;a Indicadores items
<
= i ardil & fepof Brd Al A 12 48 | 8 LA 8

;Conoce usted que existe en el mercado una
marca de agua mineral de manantial que X X X
proviene de Cajamarca? Ordinal
< 3 Reconocimiento de la marca
o g (Reconoce Usted la siguiente marca de agua
4 g :
< | = mineral de manantial? Nominal X X X
2|38 .
w 5 (Cual es el motivo de compra de agua en )
g = Percepcion de la marca bidones de 20 Lts.? Nominal X X X
E (Cumplié con sus expectativas la compra de 4
= Fidelidad de la marca agua mineral de manantial Unica, en bidones Ordinal X X X
= de 20 Lts.?
< -3
g g (Cual de los siguientes atributos valora mas e X X X
o E " . al momento de elegir el agua mineral de su Nominal
=12 Preferencia de la marca preferencia?
(o7l [ ;Qué marca de agua en bidones de 20 Lts, :
o £ prefiere Usted? Nominal X X X
=) 03
B (Cuantos bidones al mes se consumen en su | Nominal
< Consumo de Marca hogar? X X X




Imagen de la marca (Considera Usted que la marca Unica de
agua mineral de manantial esta consolidada | Ordinal X
en el mercado?
« (Conoce los beneficios de consumir agua
= mineral de manantial? Ordinal X X
g Beneficios de la marca
o (Considera Usted que la marca, se destaca
b entre sus competidores? Ordinal X X
)
5,3 Diferenciacion de la marca ;Conoce la diferencia entre agua mineral de :
E manantial y agua de mesa? Ordinal X X
;Considera Usted eficiente el servicio de "
P Calidad de la marca entrega a domicilio de bidones de agua Ordinal X X
mineral de manantial Unica?
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD:
D Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
D No procede su aplicacién
< K‘k i
18032320 e, Yeger e 934604392
Trujillo 18 /10 /2021 AN
Firma del experto Teléfono

Lugar y fecha DNL N°




ANEXO 9: Cantidad de encuestados por distrito de Trujillo

Encuestados por Distrito de la Provincia de Trujillo

Victor Larco Herrera I 5

Trujillo EE—————— 149 M El Porvenir

Simbal 1 2 Florencia de Mora
poroto 1 4 B Huanchaco
% Moche MW 8 B La Esperanza
2 Laredo B 5 W Laredo
= La Esperanza IS 92 B Moche
Huanchaco mmmm 29 H poroto
Florencia de Mora 17 B Simbal
El Porvenir I 40 m Trujillo
0 50 100 150 200 mVictor Larco Herrera

Axis Title

Nota: Encuestados por distrito de la Provincia de Trujillo.
Interpretacion:

De los 351 encuestados se obtuvo que 149 residen en el distrito de Truijillo; 67, en el

distrito de La Esperanza; 40 en el distrito de El Porvenir.



ANEXO 10:

Distritos

El Porvenir
Agua fiel
Cassinelli
Otros
San Luis
Unica

Florencia de Mora
Agua fiel
Cassinelli
D'licia
Otros
San Luis

Huanchaco
Agua fiel
Cassinelli
Otros
San Luis
Unica

La Esperanza
Agua fiel
Cassinelli
D'licia
Otros
San Luis
Unica

Laredo
Agua fiel
Cassinelli
Otros
San Luis

Moche
Agua fiel
Otros
San Luis

poroto
Agua fiel
San Luis

Simbal
Otros

Trujillo
Agua fiel
Cassinelli
Otros
San Luis
Unica

Consumo de marcas de agua por distrito
40
19
7
1
11
2
17

O wWweR P

[EEN N © =N
P RAOFRPMNONWOGONIEU O

NNFEFWANREPOORL,EFEPENO

149
69
21
10
33
16



Victor Larco Herrera
Cassinelli
San Luis
Unica

(en blanco)

Total general 351

N EF~, DN O

Interpretacion:

De la tabla anterior se puede deducir que, en los diferentes distritos, Agua Fiel es el
agua mas consumida, y agua mineral de manantial Unica, es consumida en los distritos de

El Porvenir (2), Huanchaco (3), La Esperanza (11), Trujillo (16), y Victor Larco Herrera (2).



ANEXO 8: CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales:

Nombre de la Organizacién: AVDEL PERU S.R.L.
RUC: 20570753844
Nombre del Titular o Representante Legal: ROBERT DENNIS MENDOZA MENDOZA

DNI: 47421960

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal "f del Codigo de Etica
en Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo (*), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion

titulada: Posicionamiento de marca de agua mineral de manantial, Unica, Trujillo, 2021.

Nombre del Programa Académico: Administracion de Negocios (MBA)

Autor: Garcia Vasquez, Maria Del Pilar
DNI: 46696697
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

Intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Trujillo, 20 se octubre del 2021

ROBERT DENNIS MENDOZA
MENDOZA

DNI: 47421960

(*) Cédigo de Etica en investigacién de la Universidad Cesar Vallejo-Articulo 7 literal" f " Paradifundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la instituciéon donde se llevé a cabo el estudio,
salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente 0 director de la organizacién. para que se difunda la identidad de la
Institucion, Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la



organizacion, pero si sera necesario describir suscaracteristicas.

ANEXO 8: SOLICITUDES DE LLENADO DE ENCUESTA, MEDIANTE REDES
SOCIALES - FACEOOK Y

8OO™M - 12:54 @ ™M

Dianeli
en linea

Sandra

2 de noviembre de 2021

0:28 1018 a.m. V¥
y pasale a todos tus amigos de la

provincia de Trujillo 2:26 p. m. v 27 de mayo de 2021
Posicionamiento de marca de
agua mineral de manantial Unica... > ® Al
Tie Su opinién es de suma importancia p... D it
2 docs.google.com 0:26 11:43a.m. V¥

https://forms.gle/DUuGJW1tfVa6B37R68
2:26 p. m. &

Oki 235p.m
' . 0
> =<

AMiga 1147 a. m. w

Pasale alos demas tbn 5.4 5 m 0:24 11:59a.m. ¥
Siamia .46 p. m. 3 de noviembre de 2021
Ok le pasare algunos contactos .50, m A
: miga g.19p. m. w

Sraclasiamigaiz salpimice Buenas noches g1, m

Mi amiga quiere saber a como esta el
bidon de esa agua S Apoyame llenando una encuesta xfa
9:20 p. m. VW

Le dije q llenara la encuesta y ya se
emociono 3:59 p. m. Posicionamiento de marca de
agua mineral de manantial Unica...
Su opinién es de suma importancia p...
docs.google.com

Sabes a como esta? ;.o p.m

Amigaa 4.41p. m.

Siii hacen delivery todo Trujillo 4.1, 1 . https://forms.gle/e61BkxAeMQiPUz929

9:20 p. m. W

® Mensaje > @ o

Oki amiga 9:56 p. m.
1 | @) <

100 O =@ -

4:03 @ O M -

< Blanquita

v enlinea

€= ‘ Profesor UCV

9 de octubre de 2021

aplcacsn poerh evsntamients de by b achnes Gae v sluntan

———+ | s
; *"{"kixj] di k’i,j\)
==sc rewr

\ 5:01 p. m. & 5:02 p. m. &

25 de octubre de 2021

il

de nada amiga. me cuentas como te va

=3 : lg==c¢ |= =3 | = |

53 L o 8 2 |- 10:58 a. m

- L g}f E iy |2

- g - 33 § H iy ;i i 3 de noviembre de 2021

|® B (22 g3

ms. 37 Grikalis il I .

=8 =8 |3-ws®22 |23 4SS = Posicionamiento de marca de

agua mineral de manantial Unica...

5 de noviembre de 2021 = Su opinién es de suma importancia p...

docs.google.com

Profesor buen dia 57 ¢
8570 https://forms.gle/e61BkxAeMQiPUz929

Para q me apoye llenando mi encuesta 9114 p. m.
8:57 a. m. &
https://forms.gle/fEPaAwWQ963jMja4GAA
8:57 a. m. &

Amiga llena mi encuesta 4.4, 1

Y pasale a tus amigos de Trujillo, de
laredo tbn xfis 0:16 p. M. W&
Y si pudiera pasarle a sus alumnos, se lo

agradeceria I, Esperanza, florencia d mora xfis

8:58 a. .
58 a. m 9:16 p. m. &

Ok hija o.96 a. m. Oki amiga 4.4 -

@ Mensaje > & o & Fenedis P— o

i (=) < " o <



1:06 &= = A4 - o -

&~ Christian [ O - ©

Activo(a) ahora
Futbolista

pasale mi encuesta a tus amigos

de Trujillo

https://forms.gle
/GtalL.GZMaS54ApYbtaA

Posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica, Trujillo
2021

Su opinién es de suma importancia para
el investigadc

le agradece colaborar
respondiendo a cada pregunta planteada
con sinceridad y respeto, recuerde que la
encuesta es totalmente anéonima

docs.google.com

Trujillo, esperanza, Florencia de
Mora, porvenir, Laredo, Moche

w. Buenos dias, list . > les paso
e

ST e @ ¢ Aa ® &
i o <
104@8 % 4 - o= E
< &gEs Karen . @« O

2021

Su opinién es de suma importancia para
el investigador, se le agradece colaborar
respondiendo a cada pregunta planteada
con sinceridad y respeto, recuerde que la
encuesta es totalmente anénima.

docs.google.com

Hola Mary. Disculpa la respuesta
tardia. Acabo de llenar el
formulario. Espero haberte
ayudado. Que te vaya muy bien!

Posicionamiento de

marca de agua mineral <
de manantial Unica,

Trujillo 2021

(atrado correctamente en a base o

1 NOV. A LA . > P. M

Gracias Amiga, bendiciones§® ®

e @ ¢ Aa S b

1l (@) <

1:07 €8 = M - o= Wl o

¢~ Jorge Antonio L W ©
Ckl

e

112 @8 5 M -

e

@

X 7m Activo(a) hace 7 minutos

https://forms.gle
/pzDjB9ac8XYypBZL6

manantiol Unica, Trujillo 2021

Posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica, Trujillo
2021

La presente encuesta forma parte de un
estudio de investigacion, y su opinion es
de suma importancia para el
investigador, se le agradece colaborar
respondiendo a cada pregunta planteada
con sincerida

docs.google.com

OKki

Solo a los de la provincia de
Trujillo xfis, gracias

Ya primita
No te preocupes

EN un ratito me pongo a enviar
<

)
B
|}

Jose [ 9 -« @

21 Activo(a) hace 21 minut

Amio un favor apoyame llenando
una encuesta

https://forms.gle
/DUuUGJW1tfVa6B37R68

L s LT IO

Posicionamiento de marca de agua
mineral de manantial Unica, Trujillo
2021

Su opinién es de suma importancia para
el investigador, se le agradece colaborar
respondiendo a cada pregunta planteada
con sinceridad y respeto, recuerde que la
encuesta es totalmente anénima.

docs.google.com

Ya amiguita ahora

Gracias

e @ ¢ Aa ® &



