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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo andizar la relaciéon que hay entre el
posicionamiento de la marca Manantial’s Tito y el comportamiento del consumidor de agua
envasada de San Pedro de Lloc. Se utilizo un disefio correlaciona de corte transversal, con
unamuestrade 95 hogares. Se encontré que el 71.6% de | os encuestados reconocen lamarca
estudiada; que la marca es preferida por su precio y distribucion, ademas de que su
comportamiento de compra esta basado en la comparacion de precios y examinar sus

caracteristicas de presentacion de producto.

Palabras claves: Posicionamiento de marca, comportamiento de consumidor



ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the rel ationship between the positioning of
Manantial"s Tito brand and the behavior of consumers of bottled water from San Pedro de
Lloc. A Cross-sectional correlational design was used, with a sample of 95 households. It
was found that the 71.6% of the respondents recognize the brand studied, the brand is
preferred by its price and its distribution, in addition to their buying behavior, are based on
the comparison of prices and product presentation features.

Keywords: brand positioning, consumer behavior.



. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problemaética
Pimentel Palacios (2017)

Hace un afio e 10% de la poblacion en el Peru carecia de los servicios de
agua potable en la cual una persona necesita consumir minimo 50 litros para
satisfacer sus necesidades, segin la Organizacion Mundia de la Salud
(OMS). Como dice Pimentel mientras algunos le sobran, alamayorialefalta.

Ulises (2016)

El vocero agroclimatico de la Universidad AgrariaLa Molina, Ulises Osorio
Angeles, sefid6 que e 2017 sera un afio dificil para la agricultura libertefia
debido a los efectos del fendmeno de La Nifia afirmo que “nos acercamos a
un aflo muy complicado paralaagricultura, que estara marcado por |a escasez

de agua, lo que hace que los campos se sequen muy rapido”.

Esto favorecio para la imagen de Manantial’s Tito E.I.R.L, elevando sus ingresos por la
distribucion de agua en el ano 2017 para los diferentes sectores de la libertad, dado que la
agricultura de lalibertad se encontraba deteriorada por 1os efectos del fendmeno de la Nifia
y tenia un grave problema con la escasez de agua y tenia como consecuencia la escases del

arroz, dado que este un cultivo que hace uso intensivo del recurso hidrico.

Seguin la Autoridad Nacional del Agua (2012) afirma que €l Estado peruano garantizo €
acceso a agua potable a los habitantes del pais brindando cantidad y calidad con
oportunidades de satisfacer sus necesidades que les facilite desarrollar una vida activa y
saludable

Manantial’s Tito E.l.R.L — San Pedro de Lloc, se cred con € fin de mgjorar €l agua que se
consume en la ciudad de San Pedro de Lloc otorgando calidad a sus consumidores y
reconociendo las necesidades y los deseos del consumidor y puedan desarrollarse sobre una
ideaclaray basadaen € cliente con esto conseguir que se fidelicen con laorganizacion y asi
se haga reconocida en este rubro de abastecedor de agua de mesa.



La empresa tiene como necesidad identificar sus mercados para reconocer sus necesidades
y comportamientos de |os clientes con esto llegar a objetivo deseado que es ser lider en €

mercado libertefio.

Manantial’s Tito E.I.R.L — San Pedro de Lloc, se encuentra ubicado en Av. Virgilio Purizaga
Nro. 235 Urb. Husares De Junin (via de evitamiento) La Libertad - Pacasmayo - San Pedro

de Lloc, se dedicaaladistribucion de agua envasada de 20 litros.

Manantial“s Tito E.I.R.L — San Pedro de Lloc, cuenta con tres trabajadores a la atencién del
negocio y € propietario que se encarga de supervisar que todas las funciones se g ecuten de

manera correcta.

Presenta Manantial’s Tito E.I.LR.L dos competidores directos, Galaxie y Agua fiel que
ofrecen agua embotellada de 20 litros.

Manantial’s “TITO” E.I.LR.L — San Pedro de Lloc, indica poco interés Publicitario (ventas,
publicidad, Pagina web), o cual viene generando el ato nivel de deficiencia competitiva

desde un punto perspectivo que afecta alaimagen institucional como aladel producto.

El presente trabgjo de investigacion consiste en determinar de qué manera €
Posicionamiento de la marca Manantial’s Tito se relaciona con el comportamiento del
consumidor de agua envasada en San Pedro de Lloc; ademas identificar conceptos para que
logre transmitir € prestigio y la imagen de Manantial’s Tito E.I.R.L, en futuros afios de
actividad en San Pedro de Lloc, la cual requiere de un arduo trabajo y tiempo paralograr, de
unavez acanzado la meta dependera de los clientes de la forma en que esta plasmada de la

marcade €llos.



1.2. Trabajos Previos

Cruz. J y GOmez .M (2015) refiere en su tesis de grado “Comportamiento del consumidor y
Posicionamiento de Marca: Estudio de caso en el sector calzado de ciudad de Manizales” a
traves del objetivo especifico detall6 encontrar |os aspectos especificos que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores, usando la metodol ogia de exploratoria mixta y
la técnica cuantitativa que se utilizO encuestas, obteniendo un resultado que los
consumidores prefieren es la actitud del vendedor y la calidad del producto con 32
encuestados, como conclusion € 53, 1% de las mujeres encuestadas prefiere la marca de
zapatos Bata, mientras que apenas € 17, 3% de las mismas se inclina por Calzatodo, | 54.
9% del total de los hombres encuestados demostro preferenciapor la marca Bata; @ 12, 7%
de los hombres encuestados prefieren Calzatodo y €l 32. 4% se inclina por Spring Step, la

relacion que existe es el comportamiento del consumidor frente a un producto de calidad.

Ipanaqué,J (2017) refiere en su tesis de grado “Influenciadel Valor de lamarca Starbuks en
el comportamiento de compra del consumidor Millennial del distrito de Trujillo 2016 a
traves del objetivo especifico determinar la leatad del consumidor Millenial del distrito de
Trujillo hacia la marca de Starbucks; y la metodologia empleada es de Disefio transversal
correlacional y la técnica cuantitativa que se utiliz6 es € custionario, tiene como resultado
el 62% de indicadores que reflgjan una ata influencia, como conclusién starbuck examina

cuanto influye su marca en € comportamiento del consumidor.

Jiménez. K (2016) Identifica en su tesis de grado “Gestion de Marca y Posicionamiento De
Comercia Pinturay Matizados Mi Karen — Bagua Grande Amazonas” a traves del objetivo
especifico diagnosticar € posicionamiento de Comercial “Pintura y Matizados mi Karen”
Bagua Grande-Amazonas” la metodologia que empleo es Disefio Correlacional y la técnica
gue utilizo es la encuesta ademas usando € instrumento € Cuestionario, obteniendo como
resultado que la evaluacion del Posicionamiento del comercial bajo estudio indicd que 81%
de los clientes lo consideraron Débil, y solo para € 19% era Fuerte, en conclusion €
Posicionamiento por Calidad o Precio donde para €l 92% € nivel era Déhil, larelacion que
existe con € posicionamiento de la marca MANANTIAL'S TITO, es recalcar su
posi cionamiento en San Pedro de L1oc, dado aquelos clientes consideran un gran porcentagje

de compray fidelizacion.



1.3. Teoriasrelacionadas al tema
1.3.1. Posicionamiento de la marca
Segun Al Ries 'y Jack Trout, (2001) confirma que €l posicionamiento es el
lugar que ocupa en la mente de los posibles clientes o pobladores, ésta se

ubicaen € producto y manipulalo que ya esta en la mente.

1.3.1.1. Estrategias de posicionamiento
Seguin Morafio (2010) afirma que |a estrategia de posicionamiento es la cual
se desarrollaatravés de un proceso de estrategia que tiene como finalidad una

marca, empresa o producto actual a una marca que preferimos.

1.3.1.2. Definicion de marca:

Segun Kotler y Armstrong (2003) Es usar una imagen, frase o logo para reconocer un
producto o servicio, este es una ayuda para poder identificar € producto a 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 aln més lgjos posicionandose en creencias o

valores.

1.3.1.3. El Branding

Gil, Ledn y Echeverria (2008) afirma que:

Definen que es un proceso detallado que abarca la estrategia 'y disefio, por 1o
cual resolvera problemas que no son féaciles de detectar, que actualmente la
globalizacion va mucho mas ala de lo creible, en el cua € branding tiene
como ventgjael mangar y controlar elementos visuales con lo cual selograra
los resultados que queremos obtener. Esta debe construir parte de la cultura
corporativa (Pag.36-38).

1.3.1.4. Notoriedad de marca

La notoriedad de marca se define como e conocimiento que se le tiene sobre una marca o
producto que esta en primera en la mente de los consumidores por o cual estaes medidacon
una categoriadel reconocimiento de productos 0 marcas sin ser mostradas o indicar alguna.



Reconocimiento de marca

Esla capacidad quetiene e consumidor para confirmar una marca con solo ver €l logo o los
colores de la imagen que la representan, € consumidor debe diferenciar una marca
reconocidaen un listado que se le puede presentar afirmando haberlavisto u oido antes. Esta
manera de reconoci miento de marca es para saber qué tan conocido es en e mercado a que

vadirigido.
Recuerdo de marca

El recuerdo de marcatiene la capacidad de mencionar una marca por los consumidores sin
gue se les ensefie algun tipo de imagen o se les mencione algin nombre dentro de una

categoria de productos.
1.3.1.5. Imagen demarca

Es un conjunto de elementos tangibles e intangibles como e nombre, disefio o contenidos
como valores que pueda transmitir la empresa con la que se caracteriza con tal de que sea
transmitidos por |os consumidores por |o tanto es la percepcion quetiene el publico objetivo
sobre laidentidad de los elementos que caracterizan y construyen de una marca.

Diferenciacion
Es una estrategia de comercializacion usada por la empresa para resaltar un producto y
diferenciarlas de otras marcas, teniendo claro que lograr ser diferente no es el objetivo si no
la preferencia del consumidor ante los beneficios que € cliente suponga que es importante
y eficaz. Por |o tanto, mejore las variables del producto ofrecido aumenta los beneficios no

tangibles y selograladiferenciacién y preferenciala cual haraque sea Unico ante € resto de

productos similares.

1.3.1.6. Atributos de marca

Los atributos de marca son la parte tangible y racional del producto o marca con lo cual
puede denominarse como su personalidad de ésta, por consecuente el consumidor se puede
familiarizar y hace que tenga preferencia las cuales pueden estar en € envase, color, sabor,

disefio.



Atributos psicol 6gicos

Los atributos psicoldgicos es la parte en la cua € publico objetivo tendra la percepcion de
lamarcamés atractivau diferencie de otras marcas o productos estos pueden ser valores que
estan en un nombre, un logotipo que represente algo significante para cada consumidor por

lo tanto se tendria una ventajaincomparabl e por lamarca del producto.
1.3.1.7. Comportamiento de Consumidor
Definicion del Consumidor:

ParaArellano (2010), “el consumidor es el factor masimportante de lateoriadel marketing”.
Porque es en € en quien se centratoda la orientacion comercia yla de marketing. Lateoria
de marketing expresa que las empresas deben adaptarse a consumidor, conocer no solo sus
necesidades sino también sus deseos. Para € autor existen dos tipos de actividades que
forman parte del comportamiento del consumidor, por un lado, estan las internas, asociadas
al lado emocional (deseo, lealtad, influencia psicol6gicade la publicidad) y por otro lado las
actividades externas que dirigen la satisfaccion del cliente por medio de bienes o servicios,

como €l proceso de busgueday la compra de un producto.
Comportamiento del Consumidor

Segun ledn Shiffman y Ledie kanuk (2010), Define que e comportamiento que los
consumidores expresan, a realizar una comprar o evaluar productos y servicios que a
obtener complazcan sus necesidades. Por lo tanto, las decisiones que realizan los

consumidores estan basadas en gastar sus recursos disponibles.

El comportamiento del consumidor cuenta con 2 tipos que son € comportamiento del
consumidor persona que hace compras de bienes y servicios para el uso personal, hogar u
obsequio de tercero y e comportamiento del consumidor organizacional integra en €l
negocio con y sin fines de lucro, a las dependencias gubernamentales, instituciones que

hacen uso parala funcion de estas.
1.3.1.8. Factoresqueincluyen en e comportamiento del consumidor.

Segun Kotler, Py Kdler, K (2006), define & comportamiento del consumidor en la decision
gue toman los consumidores, ya sea para gastar tiempo, dinero o esfuerzo con la finalidad

de satisfacer sus necesidades.



13181  Factores Culturales

Establece un factor indispensable en e comportamiento del consumidor definiendo que la
culturaes un conjunto de formade vida, costumbres y conocimientos de una persona en cada
region o pais. Son fundamental en el comportamiento de las personas yaque los nifios en €l
transcurso que van creciendo aprenden una serie de valores, percepciones, preferencias y
comportamientos de su familiay otra serie de instituciones claves.

Subculturas: Son un grupo de personas que poseen valores y costumbres que |os distinguen
de la sociedad, la gran parte de creencias, valores y patrones de comportamiento culturales

provenientes de la sociedad las cuales se van adquiriendo.
13182  Factores Sociales

Ademas, los siguientes factores intervienen en e comportamiento del consumidor, tales

como:

Grupos de referencia Estan conformados por una masa de personas que sirven como
referencia para que puedan realizar su decisién de consumo, por o tanto, son percibidos
como una fuente creible. Los grupos de pertenencia son primarios, son todas aquellas
personas que interactdan de forma constante entre ellas la familia, los amigos, los vecinosy

los colegas.

Las personas religiosas, profesionales y sindicales, son aquellas que forman parte de los

grupos secundarios, ya que son mas formales y exigen una menor relacion.

La familia: Es € grupo de compra mas destacada de los mercados de consumo y sus
integrantes estan integrados en & grupo més influyente alo largo del ciclo del consumidor.
Lafamilianuclear y tradicional que conforma una pareja conyugal e hijos, por o tanto, son

las personas que adquieren orientaciones politicas, religiosas y econdmicas.

Rolesy Estatus: En € transcurso de nuestras vidas |as personas son parte de grupos como
las familias, clubes y organizaciones por lo que establece roles y estatus. El estatus es la
escala de clase socia como la riqueza, poder y prestigio. Muchas veces las familias

consumen dependiendo del estatus de la sociedad ala que pertenecen.



13183  Factores personales

Las decisiones de compra se ven influenciadas por diferentes caracteristicas las cuales

influyen edad, ocupacion, situaciones economicas, estilos de viday valores.

Edad y Fase del Ciclo de Vida: Los consumidores adquieren bienes o servicios en el
transcurso de nuestras vidas las cuales estas se relacionan con los gustos, alimentos, ropa,
inmobiliario y € entrenamiento se puede reflgjar con la edad de cada uno. Las personas se
definen también por el consumo en lafase de ciclo devidadelasfamilias o delosintegrantes

durante el tiempo.

Ocupacion y Situacion Econdmica: Los consumidores se ven influenciados en la
ocupacion de los diferentes habitos que tienen, la seleccion de cada producto se ve reflgada
en el status en que se encuentra cada persona, por lo tanto, en losingresos disponiblesincluye
el nivel de estabilidad de cada familia y ademas las deudas, facilidades de crédito que €

consumidor posee.

Personalidad y Auto-Concepto: Cada uno posee un carécter distinto la cual es reflejada al
realizar unacompra. La personalidad constituye de rasgos y cualidades que se distinguen de
losdemas y hacen que el exterior reaccione de unaformadistinta. El auto- concepto se define
en laforma en que cada uno se ve asi mismo y en qué nivel se califica dependiendo de la

autoestimay de las personalidades que determinalaimagen de un producto.

Estilo de vida y valores. Son las personas que estan relacionadas con la clase socia y
ocupacion gue suelen llevar diferentes estilos de vida, ya que son importantes para una
persona para destacar la forma de vivir en el mundo frente a diversas actividades, intereses

y opiniones.
13184  Tipos de comportamiento en la decision de compra

Segun Kotler, P. (2012) afirma que las compras son préacticas y por costumbre e incluso
constante, entre otras marcas no reconocidas se requiere juntar lamayor parte deinformacion

gue repercuta con la decision adecuada. (Pag. 150).

El comportamiento de compra difiere mucho de la toma de decisiones dificiles que
mayormente adquieren un mayor nimero de personas que al comprar un producto ayude con

el andlisis de compra.



Comportamiento de compra complejo

Segun Kotler, P. (2012) afirma que |os consumidores poseen un comportamiento de compra
gue perciben diferencias entre las marcas. Ademas, estan involucrados a precio del producto
S es costoso, ya que la marca se obtiene con poca rapidez y da a conocer mucho sobre la

persona. (Pag. 150)
Comportamiento de Compra que reduce la disonancia

Seguin Kotler, P. (2012) afirma que cuando un comprador infiere mucho en la decision de
compra con ato costo, es poco frecuente y se destacan diferencias entre las marcas. Los
consumidores podrian destacar las desventgjas en la marca adquirida o comentarios

favorables cerca de las marcas que no seleccionaron. (Pag. 151)
Comportamiento de Compra Habitual

Segun Kotler, P. (2012) afirma que € consumidor posee poca participacion y con bajas
diferencias entre las marcas. Los consumidores seleccionan € producto por que les es

familiar mas no por actitudes fuertes haciala marca. (Pag. 151)

1.4 Formulacion del Problema
¢ Cual es la relacién del posicionamiento de la marca Manantial’s Tito con €

comportamiento del consumidor de aguaenvasada de laciudad de San Pedro de Lloc- 20187

1.5 Justificacion del estudio

Justificaciéon por Conveniencia:

La presente investigacion se justifica por que servira para establecer larelacion que existe
entre e posicionamiento delamarcay el comportamiento del consumidor de agua envasada
con lafinalidad de que la marca gane un lugar preferencial en la mente de los consumidores
y cuando las personas necesiten informaciéon para tomar la decision de adquirir agua
envasada, prefieran MANANTIAL'STITO.

Relevancia Social:

Esta investigacion tiene como ventaja para las distribuidoras de agua ya que proporcionara
informacion precisa de la gestion de mercado en las organizaciones por la cua esta serauna
opcion para aplicar las meores estrategias y tacticas en la venta, ya que resulta
sorprendentemente hallar marcas de agua gue no hacen una investigacion de imagen y de
posicionamiento, sus estudios se gustan a descubrir la preferencia de los consumidores
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frente a la distintas marcas, ademés ayudara a identificar como influyen las marcas en la
mente del consumidor y cudl es e comportamiento de ellos frente a nuestra empresa.

I mplicancias Préacticas

LaFinalidad del presente proyecto es paraguiar adiferentes tesis que estén relacionadas con
el posicionamiento de marca y comportamiento de compra del consumidor donde tendran
una ventaja de tener conceptos claros y definidos antes de aplicar en problemas de diversas
organizaciones parasu mejoray asi medir laimportanciadel nivel de progreso que selograra

con los servicios o productos que brinden.

1.6 Hipdtesis

Ho: Existe una alta relacion del posicionamiento de la marca Manantial’s Tito con el
comportamiento del consumidor de agua envasada de la ciudad de San Pedro de Lloc afio
2018.

H1: Existe una baja relacion del posicionamiento de la marca Manantial’s Tito con el
comportamiento del consumidor de agua envasada de la ciudad de San Pedro de Lloc afio
2018.

1.7. Objetivo

1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacion del posicionamiento de la marca Manantial’s Tito en el

comportamiento del consumidor de agua envasadaen laciudad de San Pedro de Lloc - 2018.

1.7.2 Objetivos Especificos
Identificar e nivel de recordacion y reconocimiento de la marca Manantia'stito de
la ciudad de San Pedro de Lloc 2018.
Analizar el posicionamiento de la marca Manantial’s Tito en la ciudad de San Pedro
de Lloc 2018.
Describir los factores que influyen en el comportamiento del consumidor de agua
envasada en la ciudad de San Pedro de Lloc 2018.



II. METODO

2.1. Disefio deinvestigacion
211 No Experimental:
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Se usard un disefio no experimental debido a que se observaralos fendmenostal como

se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.

L os datos recopilados de esta investigacion, seran analizadosy sin manipular las

variables de estudio.
212. Tipodelnvestigacion
2.1.2.1. Correlacional:

Seguin Hernandez (2006) tiene como propodsito evaluar larelacion entre conceptos o

variables, estamide el grado que existe entre dos 0 mas variables”. (pag. 104).

Estainvestigacion, plantea unarelacion entre las variables independiente y dependiente

X

Donde: Y

G: Grupo

X: variable independiente

Comportamiento del consumidor de la ciudad de San Pedro de Lloc.
Y: variable dependiente

Posicionamiento de la marca Manantial’s Tito E.l.R.L.

r: relacion que existente entre variables

2.2. Variables, Operacionalizacion
Variable dependiente:

- Posicionamiento delamarca.
Variable independiente:

- Comportamiento del consumidor.



Tabla 01: Operacionalizacién de variables

2.2.1 Operacionalizacion de variables

12

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Esd lugar que Reconocimiento de
Posicionamiento  ocupalamarca  Seaplico laencuesta para Notoriedad de marca
de marca enlamentedd medir el posicionamiento de marca Recordacion de Marca Ordinal
consumidor lamarca Imagen de Diferenciacion
marca
Seenfocaenla Compra Complego
decision de Tipos de Compra Habitual Nominal
compradelos Compra Comprade Disonancia
consumidores Serealiz6 la encuesta para Edad
Comportamiento  para gastar sus determinar el Factores Ocupacion
del Consumidor recursos comportamiento en los Personales Situacion Economica
disponibles. consumidores Ordinal

Factores Sociales

Grupos de referencia

Roles

Nota: Posicionamiento de la marca por Riesy Jack Trout.
Comportamiento del consumidor por Philip Kotler
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Pablacion
Para€l presente estudio se cuentacon un total de 4893 hogares de la poblacion de San Pedro

de Lloc, segun €l reporte de INEI 2017.

2.3.2. Muestra
Esta constituida por un total de 95 hogares pertenecientes ala ciudad de San Pedro de Lloc

Y que consuman agua envasada.

Aplicamos la siguiente formula para determinar el tamafio de la muestra:
_ Z2PQN
"~ E2(N—1)+2Z2P(Q

n= Tamafio de Muestra

N= (Poblacién 4893)

Z= (nivel de confianza 1.96)

P= (probabilidad de éxito 0.50)
Q= (probabilidad de fracaso 0.50)
E= (Nivel de error 0.10)

_ 1.96%(0.50)(0.50)
0.10%(4892)+1.96%(0.5)(0.5)

n=94.21

Entonces:

n= 95 Hogares
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2.4 Técnicaseinstrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
241 Técnica:
Encuesta:
La recopilacién de datos fue obtenida por una encuesta con 21 items las cuales se
aplicarén alos hogares de San pedro de Lloc con €l objetivo de obtener informacién
respecto a Posicionamiento de la marca Manantial’s Tito y su relacion con el
comportamiento del consumidor agua envasada de la ciudad San Pedro de Lloc, a

través de los indicadores derivados de las dimensiones de cada variable.

24.2 Instrumento:
Cuestionario:
Se aplicard € cuestionario a los 95 hogares consumidores de agua envasada
pertenecientes a la ciudad de San Pedro de Lloc, de manera que se recaude

informacion sobre el comportamiento del consumidor.

243 Validez

El instrumento fue aprobado por dos expertos en marketing y un especialista
metodologo, con e objetivo de reconocer que € instrumento es apto para que sea
empleado para nuestra poblacion, la cual sera nuestra muestra actual de nuestra
investigacion.

25 Métodos de andlisis de datos
Tablas de frecuencia
Gréficos estadisticos
Coeficiente de correlacion de Pearson
Andlisis de correspondencia mdltiple

2.6 Aspectos éticos
Las fuentes ingresadas en la tesis se redlizaron voluntariamente sin exigir presion.
Asimismo, larecoleccion de datos respetala privacidad de las personas involucradas

paraevitar cualquier tipo de fastidio con la persona.

Ademas, se respeté las normas y reglas de conducta vigentes, asimismo, esta
investigacion fue verificada por el uso de software Turnitin encargado de determinar
el plagio entre los trabgj os de investigacion. Asimismo, hegamos todo tipo deplagio

en estatess.
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1. RESULTADO

O1: Identificar € nivel derecordacion y reconocimiento dela marca Manantial'stito
delaciudad de San Pedro de Lloc 2018

Tabla 02.

Reconocimiento de marca en San Pedro de Lloc, 2018.
RECONOCIMIENTO DE CANTIDAD PORCENTAJE
MARCA
Manantial’s Tito 68 71.6%
Otras marcas 27 28.4%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia

28.4%

Manantial's Tito

Otras marcas

71.6%

Figura Ol
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada con el reconocimiento de la marca Manantial’s Tito en San
Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

L os resultados nos muestran que el 71.6% de consumidores de agua envasada reconocen la
marca Manantial’s Tito, eso quiere decir que la marca Manantial”s tito es conocida en €l
mercado de agua envasada en la ciudad de San Pedro de Lloc. Sin embargo, €l 28.4% delas
otras marcas son pocas conocidas por & consumidor en el mercado de agua envasada en la
ciudad de San Pedro de Lloc.
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Tabla 03.

Recordacion de marca en los consumidores de San Pedro de Lloc, 2018.
Recordacién de marca Cantidad Porcentgje
Manantial“s Tito 39 41.1%
Otras marcas (nacionales) 56 58.9%
Otras marcas (locales) 29 30.5%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada segun la recordacion de lamarca en San Pedro de Lloc, 2018.
Nota: Marcas nacionales: Cielo, San Carlos, San Luis, San Marcos, San Mateo /Marcas locales: Aguafiel, Cassindli,
Galaxy

Elaboracion: propia.

23.4%
31.5%

Manantial’s Tito
Otras marcas (nacionales)

Otras marcas (locales)

45.2%

Figura 02.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada segln |a recordacion de lamarca en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

La Grafico muestra que & 31.5% de los consumidores de agua envasada en San Pedro de
Lloc recuerdan la marca Manantial’s Tito, mientras que & 45.2% de los consumidores

lrecuerdan otras marcas (nacionales).

Los resultados nos muestran que e 41.1% de los consumidores recuerdan la marca
Manantial“s Tito, ya que las marcas nacionales son las que lideran con 58.9% por motivo
que tienen mas tiempo en e mercado y son més fécil de recordarlas por la ata proporcion
de publicidad.
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O2: Analizar el posicionamiento de la marca Manantial’s Tito en la ciudad de San
Pedro de Lloc 2018.

Tabla 04.

Relacion entre las marcas de agua envasada y |os atributos val orados por |os consumidores
de San Pedro de Lloc, 2018.

Atributo
Marca Distribucion Sabor
Precio Total
rapida Agradable
Manantia Tito 55 10 5 70
Cassindli 9 0 11
AguaFi€ 2 10
Galaxy 2 2 4
Tota 74 12 9 95

Elaboracion: Propia

Tabla 05.
Prueba de independencia Chi Cuadrado para evaluar la relacion entre las marcas de agua

envasada y los atributos valorados por los consumidores de San Pedro de Lloc, 2018.

Test Estadistico Significancia

Chi cuadrado 12,167 0.049

Elaboracion: Propia.

3

@ Atributo
® Marca

Dimension 2
N

Distribuccién rapi Galaxy
L] -

Sabor agradable
Cassinelli -

[ ]
0 Wanantials Ti‘to.
Precio

Agua Fiel
L]

1 T
-1 a 1 2 3

Dimension 1
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Figura 03.
Posicionamiento de laMarca Manantia“s Tito respecto a atributos de mercado mediante el método de Correspondencias
Miltiples, en €l distrito de San Pedro de Lloc 2018.

INTERPRETACION

Los resultados obtenidos demuestran que los consumidores de Manantial’s Tito perciben
gue tiene precio adecuado, ademds, cuentan con una distribucion rgpida, mientras que las
demés marcas nacionales tienen poca similitud con los resultados de la marca Manantia s
Tito.

Tabla 06.

Grupos de Referencia en los consumidores de San Pedro de Lloc, 2018.
GRUPOS DE REFERENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
Amigos 6 10.3%
Familiares 40 69.0%
Personajes publicitarios 12 20.7%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de lamarca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia.

Personajes publicitarios _

Figura 04.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seguin los grupos de referencia en San Pedro de Lloc, 2018.
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INTERPRETACION
L os resultados obtenidos el 69% de |os consumidores les es importante la referencia de los
Familiares, mientras que e 20.7% lee es importante |os persongjes publicitarios y € 10.3%

prefieren como referencia alos amigos.

O3: Describir losfactores que influyen en e comportamiento del consumidor de agua
envasada en la ciudad de San Pedro de Lloc 2018.

Tabla 07. Factores que influyen en e comportamiento del consumidor de agua envasada
en la ciudad de San Pedro de Lloc, 2018.

Factores Si Porcentaje No Porcentaje
Calidad 90 94.7% 5 5.3%
Comprar precios 84 88.4% 11 11.6%
Consulta dudas al Vendedor 51 53.7% 44 46.3%
Planifica compra 55 57.9% 40 42.1%
Examina producto 78 82.1% 17 17.9%
Importancia de marca 28 29.5% 67 70.5%

Elaboracion: Propia

OG: Determinar larelaciéon del posicionamiento de la marca Manantial’s Tito en el
comportamiento del consumidor de agua envasada en la ciudad de San Pedro deLloc

- 2018.

Tabla 08. Relacién entre las marcas de agua envasada y la cantidad de bidones comprados
por los consumidores en la ciudad de San Pedro de Lloc, 2018.

Cantidad de compra

Marca 1 bidén 2 a3 bidones 4ab5bidones masdeb5 bidones Total
Manantial's Tito 6 40 12 0 58
Casinelli 2 3 2 0 7
Agua Fiel 2 4 1 0 7
Galaxy 1 2 0 0 3
Total 11 49 15 0 75
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13 & Cantidad
@ Marca
s Casineli
4 a 5 bidones .r
$
0,5
o
=
2 Manantial's Tito 1 bidon
c 00 L
@ Agua Fiel
E L =
(] 2 a 3 hidones
0,5+
-1,07
: Galaxy
@
-5 T T T T
-5 -1.,0 05 oo 05 1.0 15

Dimension 1

Figura 05. Correspondencia entre la cantidad de bidones comprados y marcas de agua envasada en la ciudad
de San Pedro de Lloc, 2018.

Tabla 09. Relacion entre las marcas de agua envasada y 1os grupos de referencia
importantes que los consumidores consideran en la ciudad de San Pedro de Lloc, 2018.

Grupos de referencia

Personaje
Marca Amigos Familiares televisivo Ninguno Total
Manantial's Tito 6 40 12 12 70
Cassinelli 2 3 2 4 11
Agua Fiel 2 4 1 3 10
Galaxy 1 2 0 1 4
Total 11 49 15 20 95
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13 @ Marca
’Referencia
1,0
personaje televisivo
. Casinelli
&
0,57
ol ninguno
= L
o Manartial's Tito
£ 00 -
v familiareg A :
E . gua Fiel
E ® amigos
-0,5
-1,0
Galaxy
@
-1.5 T T T T
-1.5 -1.,0 05 0,0 05 1,0 15

Dimension 1

Figura 06. Correspondencia entre los grupos de referenciay marcas de agua envasada en la ciudad de San

Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

Seguin los consumidores de agua envasada afirman comprar una gran cantidad de bidones de

lamarcaManantial“s Tito, a comparacion de las marcas nacional es que son menos vendidas

en la ciudad de San Pedro de Lloc, yaque su consumo es generado por familias siendo estos

grupos de referencia que beneficia alamarca Manantial“s Tito.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo evaluar € Posicionamiento de la marca
Manantial’s Tito y su relacion con el comportamiento del consumidor de agua envasada en
San Pedro de Lloc, 2018.

Uno de los factores més importantes a evaluar en el posicionamiento de marcaes € nivel de
reconocimiento. A los encuestados se les presentd un bosquejo del logo de la marca
Manantial’s Tito y ante ello € 71,6% delos encuestados reconocian dicha marca como parte
de producto de consumo cotidiano en bebidas (ver Tabla 5), en tanto que el 28.4% indicaba
no reconocer la marca. De igual forma, se evalud € nivel de recordacion de la marca
Manantial’s Tito, siendo un 41.1% de encuestados que la recuerdan (ver Tabla 6). Esto
concuerda con lo afirmado por Kotler y Armstrong (2017), quienes mencionan que las
marcas locales estan teniendo mayor preferencia en los consumidores, frente a las marcas
nacionales, debido a que esto representa un ahorro econémico significativo a momento de

compra.

Resulta importante para toda marca, evaluar el posicionamiento respecto a sus atributos
competitivos en el mercado. Por €llo, se evaluaron los atributos: precio, distribucion répida
y sabor agradable de | as principales marcas en el mercado de San Pedro de Lloc. Se muestra
en la Tabla 7 que 55 de los 95 encuestados prefieren a la marca Manantial’s Tito por su
precio mas que por |os demés atributos evaluados, las demés preferencias estan distribuidas
entre las demas marcas. En vista de estas preferencias, se realizé la prueba deindependencia
de variables, Chi cuadrado, para identificar la relacion existente entre las marcas y los
diferentes atributos (ver Tabla 8), la prueba muestra una significancia de 0.049, siendo este
valor suficiente para determinar la existencia de la relacion entre estas variables.
Complementando €l andlisis con un mapa de posicionamiento (ver Figura 5), observamos
que en primer lugar la marca Manantial”s Tito esta relacionada con el precio y en segundo
lugar @ atributo de Distribucion rgpida. Ademas, esto concuerda con lo encontrado con
Jiménez (2016), quien concluye que, para un posicionamiento comercial, € precio (ademés
delacalidad) es un atributo muy valorado en el comportamiento de compra.

Respecto a comportamiento del consumidor (ver Tabla 7), observamos que e consumidor
le da mayor importancia la calidad del producto (94.7%), 88.4% de los consumidores es

importante la comparacion de precios y 82.1% es importante examinar € producto



(caracteristicas de empaque, fecha de vencimiento, etc). Por otro lado, se observa que el

70.5% no es importante lamarcadel producto.

23



24

V. CONCLUSIONES

- El 71.6% de los consumidores de agua envasada en la ciudad de San Pedro de Lloc
reconocen lamarca Manantial’s Tito. Ademas, el 41,1%, recuerda la marca.

- Lamarca Manantial’s Tito es preferida en primer lugar por su precio y luego por su
distribucion répida.

- El comportamiento del consumidor se orienta preferentemente hacia la calidad del
producto, la comparacion de precios y examinar sus caracteristicas de presentacion,
en tanto que no es importante la marca como factor decisivo.

- La marca Manantial’s Tito se encuentra posicionada en la ciudad de San Pedro de
Lloc, por sus precios competitivos en € mercado y por su distribucion rapida,
teniendo un efecto de mayor preferencia respecto a las demés marcas Nacionales y
locales del mercado.

- En conclusién, |as personas encuestadas tienen como primeraopcion y eleccion ala
marca Manantial’s Tito en € mercado de agua envasada y la recuerdan por
permanecer més tiempo en el mercado.

- Concluimos que los consumidores de Manantial“s Tito la eligen por tener un precio
comodo y que esté a acance de todos, ademas, hace Ilegar su producto atiempo y
gue laopinién de los familiares influye mucho en la decision de compra.

- Los consumidores de agua envasada en la ciudad de San Pedro de Lloc son
estrictamente cuidadosos con su dinero y raravez realizan comprar impulsivamente,
ademés planifican su compra, por lo tanto, prefieren analizar |as caracteristicas del
producto antes de gjecutar una compra.

- Manantia’s Tito cumple con las expectativas del consumidor san pedrano ya que
existe una significativa relacion entre su posicionamiento de marca con €
comportamiento del consumidor, ya que su producto es redundantemente adquirido
por los hogares por ser reconocido y recordado con facilidad alahorade reaizar una
compra, ademéas es recomendado por los grupos de referencia que pose cada
consumidor; su precio y su calidad son puntosimportantes que el consumidor destaca

paraadquirir un producto que satisfagan sus necesidades.



VI.
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RECOMENDACIONES

Manantial’s Tito debe mejorar su atributo psicoldgico considerando dentro de estas la
presentacion de la marca invirtiendo en mejorar € logo y sea mas conocida por las
familias entre los consumidores.

Manantial’s Tito debeinvertir en sus campafias publicitarias y en imagenes que puedan
incluir San Pedro de Lloc con su cultura, con tal que los consumidores se sientan
empoderados en su decision de consumo ala empresa.

Manantial’s Tito debe preocuparse por e reconoci miento delos consumidores de altas
compras, también de las frecuentes y hacer que el comprador sienta que no fue una
mala decision.

Manantial’s Tito debe ofrecer promociones gque se relacionen con las festividades de
lalocalidad.



26

VII. REFERENCIAS

Aaker, D. (2000). Las marcas. México

ANA. (2012). Politica de Estado sobre |os Recursos Hidricos. Agosto, de ANA. Disponible
en: http://www.ana.gob.pe/nosotros/planificacion-hidrica/politi ca-estado-recursos-
hidricos.

Blackwell R., Miniard P. y Engel J., Marketing. (2002), Comportamiento del consumidor,
Barcelona, Espaiiaa MM1V EDITORIAL OCEANO.

Cravens, D (1993), Marketing Management, estrategias de segmentaciéon, México, D.F,
México: COMPANIA EDITORIAL CONTINENTAL, SA

Dr. Ricardo Barron Araoz (2000), € posicionamiento, Quipukamayoc, segundo semestre,
recuperado
de:http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publi caciones/qui pukamayoc/2000/segund
o/posicionamiento.htm

Grecia P. y Oswaldo P. (22 de marzo del 2017). El agua es un bien escaso que €l Perti no
sabe administrar. RPP- NOTICIAS. Disponible en: http://rpp.pe/peru/actualidad/la-
falta-de-agua-potabl e-af ecta-a-8-millones-de-peruanos-noti cia-9989609.

Hernandez R, Fernandez C, Baptista P. (2006). Metodologia De La Investigacion, México
D.F., México: |ztapal apa

Hernandez R, Fernandez C, Baptista P. (2010). Metodologia de la investigacion, México
D.F.

Keller, K. (2008). Administracion Estratégica de marca. Branding. México: Printice Hall.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing — 13ed. M éxico: Pearson
Education

Leon G., Lazar L., Wisenblit J. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Person
Education

Mario Tomayo, Tomayo (2003). El proceso de lainvestigacion cientifica. México D.F.

Morafio Xavier (2010), estrategias de posi cionamiento, Marketing y Consumo, 4 octubre del
2010, disponible en: http://marketingyconsumo.com/estrategias-de
posi cionamiento.html.

Ulises Osorio Angeles. (2016). Advierten que habréa escasez de agua en lacostael 2017. la
republica- MINISTERIO DE AGRICULTURA AUTORIDAD NACIONAL DEL
AGUA. Disponible en: https://larepublica.pe/sociedad/814355-advierten-que-habra-

escasez-de-agua-en-la-costa-€l-2017.



27

ANEXOS
ANEXO 01
I nstrumento:
CUESTIONARIO:

INSTRUCCIONES
Sele agradece colaborar con estainvestigacion con total honestidad y respeto, respondiendo
a cada pregunta planteada, ya que la encuesta es compl etamente anonima
Considere lo siguiente y marque con una “X”"
1 Género

a Femenino b) Masculino
2. Edad - FACTORES PERSONALES

3. Estado Civil: FACTORES PERSONALES

Soltero( ) Casado( ) Viudo( ) Divorciado( )
4. Ocupacion

a) Trabajador dependiente

b) Trabaador independiente

¢) Amadecasa

d) Desempleado
5. Susingresos mensuales de lafamilia son:

a) Menos de 950

b) Des/ 950.00 a$S/ 2000

c) DeS/2001 a ¢4000

d DeS/4000 amas
6. ¢Cuantos integrantes son en tu familia? FACTORES PERSONALES

7. Ensuhogar consumen agua envasada en bidonesde 20 litros (si larespuesta es no, pasar
alapregunta 09)
a S b) No



8 Cuantos bidones a mes se consumen en su hogar

al

b) 2-3
c) 4-5
d) 5amas

28

9. ¢Cudl eslaprimeramarcaque sele viene alamente al escuchar agua envasada para su
consumo diario en San Pedro de LIoc? RECUERDO DE MARCA

10. Puedes Decirme si reconoce | as siguientes marcas de agua (mostrar tarjeta 01)

RECONOCIMIENTO DE MARCA
2 S b) No

11. AguaManantial Tito es: DIFERENCIACION

Sabor desagradable
No se preocupa por €
medioambiente
Precio elevado
Distribucion lenta

12. AguaGalaxie DIFERENCIACION

Sabor desagradable
No se preocupa por €
medioambiente
Precio elevado
Distribucion lenta

13. Aguafiel DIFERENCIACION
Sabor desagradable

No se preocupa por €
medioambiente

Precio elevado
Distribucion lenta

Sabor agradable

Es responsable con €
medioambiente
Precio adecuado
Distribucion répida

Sabor agradable

Es responsable con €
medioambiente
Precio adecuado
Distribucion répida

Sabor agradable

Es responsable con €
medioambiente
Precio adecuado
Distribucion rapida



14.

15.

16.

17.

18.

19,

21
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Agua Cassingli DIFERENCIACION
Sabor desagradable _ / /_/_/ |/ Sabor agradable
No se preocupa por € I 11 1 1 Es responsable con €
medicambiente _ / [/ [ [/ [ [/ medioambiente
Precioelevado _ /[ [ [ [ [ Precio adecuado
Distribuciénlenta _ / [/ [ [ [ |/ Distribucién rapida

Cuando decide comprar agua, para usted es importante lo que dicen: GRUPOS DE
REFERENCIA

a Amigos

b) Familiares

C) Lospersongesde Television

d) Ningunade las anteriores
Cuando compra agua envasada en bidon: TIPOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
¢Seleccionala marca de agua por su calidad

a Si b) No
¢Comparalos precios de | as diferentes marcas de agua?
a Si b) No
¢Pregunta sus dudas a vendedor?
a Si b) No
¢Planificala compra de agua con anticipacion?
a S b) No
¢Examina detalladamente el producto?
a Si b) No

¢No esimportante lamarca del agua?
a S b) No
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ANEXO 02

Tabla 10.

Consumidores de agua en bidén en San Pedro de Lloc, 2018.
CONSUMIDOR CANTIDAD PORCENTAJES
Si 75 79%
No 20 21%

Nota: Encuesta aplicada para conocer alos consumidores de agua envasada en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia.

Tabla11.

Mar cas de agua envasadas en San Pedro de Lloc, 2018.
MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
Manantial“s Tito 35 47%
Galaxie 9 12%
AguaFi€ 6 8%
Cielo 6 8%
Cassindli 9 12%
San Luis 7 9%
San Carlos 1 1%
San Mateo 1 1%
San Marcos 1 1%

Nota: Encuesta aplicada para conocer alos consumidores y la marca de agua envasada en San Pedro de Lloc, 2018.
Nota: Consideramos que 75 hogares que si consumen agua envasada en bidones de 20 litros.

Elaboracion: propia.

san maros
san mateo
San Carlos
San Luis
Cassinelli
Cielo
Agua Fiel

Galaxie

Manantial’s Tito

o
(€]

10 15 20 25 30 35 40

Figura 07.

Nota: Encuestaaplicadaaconsumidores de agua envasada delamarcaManantial’s Tito en San Pedro

deLloc, 2018.
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INTERPRETACION

Segun | os resultados obtenidos 75 hogares consumen agua envasada en bidones de 20 litros,
las cuales & 47% consumen lamarcaManantial“s Tito, con un 12% las marcas agua Galaxie
y Cassinelli, con un 9% consumen agua San Luis, con un 8% las marcas Agua Fiel y Cielo
y con 1% de | os datos obteni dos tenemos que | as marcas San Carlos San Mateo y San Marcos

consumen agua.
Tabla 12.

Factores Personales, Consumo de bidones en San Pedro de Lloc, 2018.

CONSUMO CANTIDAD PORCENTAJE
1 bidén 6 10.3%
2 a3 bidones 40 69.0%
4 a5 bidones 12 20.7%
5 bidones 0 0.0%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia

5 bidones

Figura 08.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada por bidones en San Pedro de Lloc, 2018.



32
INTERPRETACION:

Segun los resultados obtenidos € 69% de |os hogares consumen a mes entre 2 a 3 bidones
de agua envasada, mientras que e 20.7% entre 4 a 5 bidones, asi mismo, € 10% consumen

a mes un biddén y ninguno de los hogares consumen 5 bidones a mes.

Tabla 13.

Distribucion de encuestados por género en San pedro de Lloc, 2018.
GENERO CANTIDAD PORCENTAJE
Femenino 55 58%
Masculino 40 42%

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito segun el género en San Pedro
delLloc, 2018.
Elaboracion: propia

Masculino

Femenino

Figura 09.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:
Segun los resultados € 58 % de encuestados son del género masculino mientras que 42%

son del género femenino.
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Tabla 14.
Factores personales, edades de los consumidores de la ciudad de San Pedro de Lloc, 2018.
EDAD CANTIDAD PORCENTAJE
20-40 a7 49%
41- 60 41 43%
61-80 7 7%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seglin el promedio de edad en San Pedro de Lloc, 2018.
Elaboracion: propia, 2018.

61-80

41- 60

0 10 20 30 40

50

Figura 10.
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada segiin el promedio de edad en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

Segun los resultados se observa que € 49% de las familias encuestadas tienen entre 20 a 40
afos de edad, mientras que € 43% estaen el rango de 41 a 60 afios y €l 7% tienen entre 61
y 80 afios de edad.

En conclusion, € rango entre 20 y 40 afios de edad posee la mayor parte de |os encuestados,

mientras que &l rango entre 61 y 80 afos tiene la menor parte de |os encuestados.
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Tabla 15.

Estado civil delos encuestados en San Pedro de Lloc, 2018.
ESTADO CIVIL CANTIDAD PORCENTAJE
Soltero 44 46%

49 52%

Casado
Viudo 1 1%
Divorciado 1 1%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seglin el estado civil en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia.

61-80

41-60

50

0 10 20 30 40

Figura 11.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:
Segun los resultados el 46% de |os encuestados son solteros, €l 52% son casados, € 1% son

divorciados y 1% son viudos.

Por lo tanto, més de lamitad de |os encuestados son solteros y una minima de ellos son

viudos.
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Tabla 16.

Ocupaciones de los encuestados en |a ciudad de San Pedro de Lloc, 2018.
OCUPACION CANTIDAD PORCENTAJE
Trabajador Dependiente 44 46%
Trabajador Independiente 18 19%
Amade Casa 32 34%
Desempleado 1 1%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seguin la ocupacion en San Pedro de Lloc, 2018.
Elaboracion: propia

desempleado

ama de casa

trabajador independiente

trabajador dependiente

Figura 12.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

Entre nuestra poblacién se muestra e tipo de ocupacion de los encuestados, |a mayoria de
ellos, representados que & 46% son trabajadores dependientes, mientras que e 19% son
trabgjadores independientes, asi mismo 34% son amas de casa y solo € 1% son

desempleados.
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Tabla 17.

Ingresos de los consumidores en San Pedro de Lloc, 2018.
INGRESOS CANTIDAD PORCENTAJE
Menos de 950 26 27%
De /950 a s/2 000 55 58%
Deg2001a  s/4000 13 14%
De /4 000 a més. 1 1%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seglin sus ingresos en San Pedro de Lloc, 2018.
Elaboracion: propia

De s/4 000 a mas.

De s/2 001 a s/4 000

De s/950 a s/2 000

menos de 950

o
=
o
N
o

30 40 50 60

Figura 13.
Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada seglin sus ingresos en San Pedro de Lloc, 2018

INTERPRETACION:
Segun los resultados obtenidos & 58% tienen un promedio de ingresos mensual es de §/950
as/2 000, mientras que e promedio de ingresos menor de s/950 es de 27%, € promedio de
ingresos mensuales de s/ 2001 a s/ 4000 es de 14% y el promedio de ingresos mensuales de
§/4 000 a més es de 1%.

Lamayoriade las familias encuestadas tienen un ingreso promedio mensual de 950 a 2000
con un 58%, por otra parte, una minima cantidad de las familias tienen ingresos promedio
de §/4000 a més con 1%.
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Tabla 18.

Integrantes de las familias encuestadas en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERGRANTES CANTIDAD PORCENTAJE
la3 24 25%
4a6 60 63%
7a9 11 12%

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

Elaboracion: propia

7a9

la3

Figura 14.

Nota: Encuesta aplicada a consumidores de agua envasada de la marca Manantial’s Tito en San Pedro de Lloc, 2018.

INTERPRETACION:

Entre nuestra poblacion encuestada se encontrd que el 63% tienen entre 4 a 6 integrantesen
su familia, mientras que &l 25% tienen entre 1 a 3 integrantes en su familiay e 12% tienen

entre 7 a9 integrantes en su familia.
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