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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo 2023, la hipotesis general fue si existe relacion entre
el marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo 2023. El presente estudio fue de enfoque cuantitativo
y de disefio no experimental. Para la ejecucién del presente trabajo fueron
seleccionados 42 clientes frecuentes que se encuentran ubicados en la ciudad de
Chiclayo y que son consumidores de los productos que ofrece la empresa Wara
embotelladora SAC. Se lleg6 a la conclusion que segun los resultados se tiene que
(p=0.01<0.05), por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna (Hi) y la hipétesis nula se
rechaza (HO), por ello se concluye que existe una correlacion positiva alta

(Rho=0,833) del marketing digital con el posicionamiento.

Palabras clave: marketing, digital , posicionamiento



ABSTRACT

The main objective of this investigation was to determine the relationship between
digital marketing and the positioning of the Wara bottling company SAC, Chiclayo
2023. The general hypothesis was whether there is a relationship between digital
marketing and the improvement of the positioning of the Wara bottling company
SAC, Chiclayo 2023. This study had a quantitative approach and a non-
experimental design. For the execution of this work, 42 frequent customers who are
located in the city of Chiclayo and who are consumers of the products offered by the
company Wara bottling company SAC were selected. It was concluded that
according to the results it is found that (p=0.01<0.05), therefore, the alternate
hypothesis (Hi) is accepted and the null hypothesis is rejected (HO), therefore it is
concluded that there is a correlation high positive (Rho=0.833) of digital marketing

with positioning.

Keywords: digital, marketing, positioning



I. INTRODUCCION

Debido a los acontecimientos dados en los ultimos afios, nuestras vidas se han
llenado gradualmente de interacciones con las empresas por Internet, lo que ha
dado como resultado que diferentes organizaciones intensifiquen su participacion
en las redes sociales esto les ha permitido generar un crecimiento en sus ingresos

y una posicion en el pensamiento del cliente.

Cuando nos referimos al marketing en linea también mencionamos el gran alcance
gue este ha logrado hasta la actualidad y como sus funciones se ampliaron a través
de los afios siendo reconocido como una estrategia de marketing. Cabe destacar
que ayuda a diferentes organizaciones en cuanto a sus negocios y la planificacion
de los mismos. Es imposible generar una comparacion con el marketing en linea
actual y la mente aislada que en la antigiiedad no permitia el avance del mismo, lo
favorable es que actualmente el internet es una herramienta necesaria que ayuda

al desenvolvimiento de una marca. (Elis y Chaffey, 2014)

En la década de los 90 se utilizé por primera vez el marketing online sin embargo
para la fecha solo se consideraba como un método de publicidad, conforme se dio
el avance del tema en la sociedad para el afio 2000 y 2010 se involucré a los
usuarios generando experiencias que les permitian ser participes de la marca.
(Bricio, Calle y Zambrano, 2018, p.2)

Baque et al. (2021) mencionaron en el articulo que el principal objetivo es generar
la implementacion de la metodologia y la estructura de la misma incluyendo las
diferentes estrategias que el marketing proporciona accién por la cual se inserta el
servicio y los productos que como empresa brinda. Esta indagacién ha contribuido
a la preparacion de estrategias que aplica el marketing online con unas 50

MiPymes.

No solo implica las redes sociales, una buena marca por internet, sino que se trata
de definir estrategias de manera constante a largo plazo. Ya que se comete de
manera recurrente errores como contar con plataformas inestables con igualdad de
condiciones que no aportan nada nuevo para que la marca se pueda dar a conocer,

también cuando los directivos de una marca tienen una percepcion mayor a la que



realmente es, generando confusion de marca y un dudoso posicionamiento donde

al consumidor no le cumplen lo que le prometen. (E-consultoria,2016)

Cabe resaltar que la percepcién que la companiia brinda al cliente es la misma que
los posiciona en el mercado. De esta manera se logra mencionar cada uno de los
beneficios de la oferta comercial tratando de incentivar a la intervencion de los

usuarios. (Lindao y Macas, 2017)

Es de suma importancia el posicionar tu marca en la mente de la persona que
consume, de esta manera le permite a la empresa ofrecer su producto con facilidad
teniendo en cuenta el crear necesidad al consumir, pero sobre todo considerar esa

marca como una marca lider del mercado. (Chaves, 2023, p.1)

Cuando el autor se refiere a posicionamiento de una marca, menciona que lo que
verdaderamente influye desde que las redes sociales existen es la intervencién de
estas para que la marca sea conocida, es decir para que se posicione dentro del

mercado a través de asociaciones de preferencia y calidad. (Urrutia, 2021, p.3)

La empresa Business Empresarial para el aflo 2021 mencion6 que en el Peru se
encuentra en una zona geografica con amplios recursos que ayudan a la
disponibilidad del desarrollo de las industrias embotelladoras el Pert consume Mil
cuatrocientos millones de litros de agua embotellada anualmente, cifra con un alto
valor, pero aun no comparable a los tres millones de litros de refrescos que los

peruanos consumen cada afo.

El ambito internacional tenemos a Coca-Cola que, con mas de 3500 productos en
206 paises y ventas de 1600 millones de bebidas por dia, Coca-Cola ha
demostrado liderazgo e innovacion a lo largo de los afios, esta va mas alla de las
actividades de comunicacién, la empresa siempre ha apostado por la tecnologia
sostenible, el marketing, el desarrollo de tendencias y nuevos enfoques para ofrecer
a los consumidores sus bebidas favoritas, cabe resaltar que el avance de los
embotelladores de Coca cola como Femsa y Arca Continental, que son los mas
destacados, adquieran mas territorio franquiciado con los 19 acuerdos valorizado

en 21.000 millones de délares. (América economia, 2016)



Por su parte, Wara Embotelladora SAC, considerada como una corporacion que se
encuentra encargada de una constante distribucion, creacion y produccion de
bebidas gasificadas para posteriormente venderse, se ubica en Chiclayo, tiene 8
afos en el mercado, dicha empresa es una fabrica que produce y vende sus propios
productos los cuales son ofrecidos a distribuidores los cuales hacen llegar los
productos al cliente final, las bebidas son enviadas por diferentes partes del Pera

como, Piura, Trujillo, tumbes, Tarapoto, Ica, Chimbote, Cajamarca.

El posicionamiento se debe al sinbnimo de posicion en el caso de una marca o
producto, es decir en como los consumidores se refieren al producto en
comparacién con alguna competencia, por ello es importante generar una diferencia
que caracteriza a la marca y facilite la ubicacibn en pensamiento de los

consumidores. (Kotler, 2018, p.20)

Esta empresa no cuenta con presencia en redes sociales, ni un posicionamiento en
la ciudad pese a tener varios afios en el mercado, lamentablemente dentro de sus
colaboradores no cuentan con un profesional de marketing, Wara no cuenta con
inversion en redes sociales, esto genera una mala conexién con sus consumidores.
Debido a esto, nos preguntamos ¢ Existe relacion entre el marketing digital y la
mejora del posicionamiento de la empresa Wara Embotelladora SAC, Chiclayo
20237

Se justifico la investigacion basandose en el marketing online y la teoria del
posicionamiento son solidos, estos temas estan en el centro de las empresas de
hoy, este estudio se baso6 en la literatura de Kotler y Armstrong (2008) y Kotler
(2012) y tiene valor teérico porque provienen de estudios previos, lleno el vacio
existente y sirvio de conocimiento para futuras investigaciones que también se
aplicaran a otras compafias. En cuanto a la segunda razon practica, este estudio
tuvo como principal motivo conocer el significado practico de ambas variables y su
correlacion, porque ofrecia alternativas que dan solucién al problema de
investigacion para perfeccionar el proceso de la variable de investigacion, y su
impacto metodologico permitio el uso de un instrumento para recolectar informacion

en una escala tipo Likert.



El estudio tuvo como propadsito principal: Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa Wara
Embotelladora SAC, Chiclayo 2023. A su vez, contamos con tres objetivos
desenvueltos en el @mbito especifico. Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la diferenciacion de la empresa Wara Embotelladora SAC,
Chiclayo 2023. Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la oferta
de la empresa Wara Embotelladora SAC, Chiclayo 2023. Determinar la relacién que
existe entre el marketing digital y la imagen de la empresa Wara Embotelladora
SAC, Chiclayo 2023.

Ademas, esta investigacion planteo la siguiente hipétesis: Existe relacion entre el
marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa Wara
Embotelladora SAC, Chiclayo 2023. Las hipotesis especificas son los siguientes:
Existe relacién entre el marketing digital y la diferenciacién de la empresa Wara
Embotelladora SAC, Chiclayo 2023. Existe relacion entre el marketing digital y la
oferta de la empresa Wara Embotelladora SAC, Chiclayo 2023. Existe relacion
entre el marketing digital y la imagen de la empresa Wara Embotelladora SAC,
Chiclayo 2023.



. MARCO TEORICO

El autor Lopez (2020) estudié la problematica de la falta de vinculacién con el
proceso de transformacion digital en las estrategias de marketing internacional. Es
por eso, que este estudio mostré6 como los posicionamientos de las mypes no
carezcan de beneficios y asi puedan estar preparados a diferentes digitales dando
asi un resultado cuantitativo con disefio no experimental dan la hipétesis que la
digitalizacion es un método de progreso implementada para las mypes en México.
En esta investigacion usaron a 350 personas SAC, y contaron con una muestra de
248. Las empresas estan totalmente obstruidas por factores internos y externos,
pero esto les ha ayudado a darse cuenta de que tienen mucho que usar en términos
de digitalizacion y, por lo tanto, son bien aceptadas en el mundo del mercadeo.

Esta investigacion también incluyé diferentes conceptos que involucran
investigaciones realizadas en el &mbito internacional mencionando al autor
Bahcecik quién para el afio 2019 genera la digital marketing strategies and
positioning, la cual tiene como finalidad que a través del marketing online, que la
empresa tenga una posicion como marca, es por eso que se logré generar una
investigacion dentro del &mbito cuantitativo, logrando de esta manera hacer
participe a 42 personas, utilizando como herramienta diferentes cuestionarios
gracias a ellos fue posible identificar la estrategias que se utilizar sobre el marketing
digital en donde se obtuvo como resultado que no es suficiente atraccién en
productos en un 62%, este resultado se reflejé en la atraccion que proporciona al
cliente significa que la marca aun no se posiciona de una manera completa en el

mercado, se aplica como un resultado regular en un 58%.

Para Yuvaraj & Indumathi (2018) su estudio se desarrollé bajo el dominio
cuantitativo, la finalidad fue observar el impacto que tiene el marketing en linea con
el posicionamiento de la marca. Asimismo, se elaboré este articulo y no se hace
mencion a la posibilidad de manipulacion de la informacion, pero la muestra
utilizada fueron los 135 clientes que realizaron la encuesta, se mostro un nivel de
(49%) mientras que las variables de posicionamiento de marca se obtuvieron un
(52%). La investigacion encontrd6 que el posicionamiento genera un recuerdo

duradero de la marca en los consumidores.



El autor Avellan (2019) menciond en su tesis como principal opcidon de desarrollar
un programa de marketing online estratégico para posicionar a las corporaciones,
mediante la aplicacion de un punto de vista descriptivo integrado en una légica
hipotética deductiva, se identificaron tres empresas para brindar de manera integral,
luego de analisis estratégico externo e interno y herramientas de recoleccion de
datos, aplicada a nuevos clientes y prospectos, la estrategia de llegada de los

medios digitales, principalmente en las diferentes redes.

También esta Leon y Quijije (2019) cuyos métodos son tanto cualitativos como
cuantitativos, con una participacion de trescientas veinte personas. Utilizando
encuestas como método y grupos focales. Concluyé que los ingresos han
disminuido en las medicinas exactamente para mascotas con enfermedades
hepaticas, lo que le da a la empresa la oportunidad de mejorar su posicionamiento.
Estas mercancias son brindadas desinteresadamente, naturales, no tienen efectos
secundarios y cuentan con un sistema hepatico complementario para la

desintoxicacion de las mascotas.

Salazar (2017) mencion6 en cuanto al marketing dentro del ambito digital y como
estas acciones influyen en el hecho de administrar la organizacién empresarial, esta
se define como el proceso de mantener y disefiar un ambiente en el que se trabaje
en equipo, lleguen con eficacia a las metas trazadas para que asi las
organizaciones tengan forma esto impone la basqueda de instrumentos que sean
efectivas para perfeccionar el posicionamiento en el mercado. La finalidad es llegar
en forma directa y eficaz, la meta de un organismo social ya que el uso constante
propicia una interaccion con el cliente de manera mas directa, esto es aprovechado
por las empresas haciendo que la direccion de comunicacion sea bidireccional,
arrojando asi un resultado cuantitativo utilizando asi 400 muestras dando como
resultado que determina los estragos y la conducta. Finalmente, al saber la
importancia y todo lo que influye la intervencion del marketing en el ambito digital

del dia a dia se propone reflexionar sobre las particularidades de estas.



Ademas, los autores Gutiérrez y Pérez (2021) mencionaron como objetivo
determinar el estado del momento de las estrategias que se emplean dentro y
analizar las estrategias en la accion de generar la marca de la corporacion y
posicionarla en la industria, esta investigacion nos comenta lo importante de la
implementacion de las estrategias ya que las posibilidades de obtener beneficios
con estas son altas, tal como arrojo un estudio cuantitativo, con 200 turistas, donde
los resultados fueron que se utiliza como medios digitales las redes sociales para
entablar una comunicacion directa con los consumidores, creyendo asi que el e-
marketing y el posicionamientos es fundamental para la empresa, esto es para

establecer lazos fuertes con su publico objetivo.

Mendoza (2019) con su estudio basado en Yy lealtad de consumidores, argumenta
gue la falta de estas estrategias es una realidad problematica que conduce a una
importante caida de las ventas, poniendo en riesgo de cierre a los negocios, tiene
como finalidad demostrar la relacion del marketing con la aceptacion en los
consumidores y adicionalmente estar presente en el progreso continuo de la
organizaciéon Kalinson Peri SAC, los métodos utilizados son cuantitativos, el
estudio se realiza de forma correlativa y descriptiva, los objetos del estudio son
definidos por la empresa y consta de 92 usuarios y los datos se obtienen con el tipo
de encuesta tipo cuestionario tipo Likert. La investigacién finaliza estrechamente
correlacionado con la lealtad del consumidor, por lo que recomienda a las
corporaciones que construyan un campo de marketing online bajo la guia de

expertos en carreras.

Huaméan (2020) en su investigacion donde dio a conocer como influye el marketing
online sobre el posicionamiento de marca, fue aplicado a un total de 300 clientes
de dicha marca realizandose una correlacion entre variables, dicha investigacion
concluye con una existente relacion entre variables al tener un 0.009 de
significancia indicando que el marketing online tiene una relacibn con mejorar el

posicionamiento de la marca Portalmport SAC.



Segun los autores Carbajal y Chiclla (2019) mencionaron en su investigacion que
es de suma importancia la presencia de una problematica, misma que busca
Mencionar el refinamiento y beneficios como consecuencias de las de las
campafias de lanzadas por la Universidad de Ciencia y Tecnologia del Peru para
establecer la aceptacion de los consumidores y para lo cual consideraron los
diferentes procedimientos de marketing online para obtener un alto desempefio a
comparacion con otras instituciones privadas. El método principal es encontrar
nuevos mercados, para realizar el estudio, los autores utilizaron métodos
cuantitativos mediante muestreo por conveniencia, donde se procesé 8.733
estudiantes como muestra y el medio de recopilar los datos se realiz6 mediante
cuestionarios y entrevistas. Finalmente, se concluye el proyecto que existe una

relacion lo que tiene un efecto positivo en la eleccién universitaria.

De igual forma, con relacibn al marketing digital y su correlacion con el
posicionamiento, tenemos a Horna (2017) en su tesis de maestria de metodologia
cuantitativa no experimental, se estableci6 que ambas variables estan muy
enlazadas. Al tener un resultado del 57.5% en el nivel regular segun la percepcién
de liderazgo en costos y el 23.75% en el nivel eficiente con dimensién de

diferenciacion, mientras que el 32,5% se percibe un nivel deficiente.

Garcia y Guerrero (2020) estudio el impacto del marketing en linea en el
posicionamiento de marca. Este estudio es un método cuantitativo utilizando
relacion o correlacion como nivel entre dos o mas variables con una serie de
correlaciones descriptivas que no estan disefiadas porque las variables no estan
manipuladas y por lo tanto se limitan a observaciones que ocurren en el medio
natural. Los datos se obtienen directamente y se estudian posteriormente con un
total de 100 clientes de 20 a 51 afios y concluy6 que cuanto mas realice estrategias
de marketing digital, mejor sera su posicionamiento, ya que es una gran ayuda para

cualquier negocio que quiera destacarse de la competencia.



Mendoza (2015) en su maestria teniendo como principal objetivo, generar un plan
de marketing que permitia aumentar cada venta y posicionar la corporacion en el
mercado, utilizando un disefio descriptivo adecuado con métodos de recoleccion
de datos, utilizando como fuentes primarias a las observaciones, cuestionarios y
entrevistas, la informacion se obtiene de investigaciones realizadas por otros
autores de Internet. El estudio mostro la identificacion de la mercadotecnia como

una técnica para apoyar a las corporaciones a potenciar las ventas.

Ademas, Astupifia (2018) marketing y posicionamiento digital como su realidad
problematica es poco promocionada en los canales digitales que se utilizd para
resaltar la labor comercial de las organizaciones peruanas en nuestro pais,
llamando asi la atencion de los consumidores. Esta tiene un disefio no experimental
descriptivo correlacional, el método utilizado es cuantitativo, la investigacion se
realiza de forma correlativa y descriptiva, el objeto de investigacion son 92 usuarios
de la empresa y se utiliza un cuestionario tipo Likert. Utilizé la encuesta como
método de recoleccion . El objetivo fue averiguar si se da una correlacién entre el
marketing en linea y el posicionamiento interno en la compafia, para asi introducir
un circuito de retroalimentacion en el cual los consumidores puedan mostrar todos
los inconvenientes que tienen para ofrecerles una solucién precisa. El estudio

concluyé que el e-marketing tiene que ver con el posicionamiento.

Granados (2020) En su estudio cuantitativo, no experimental tuvo como poblacion
a 331 personas de la compafila Jewelry Co. Utilizd6 el cuestionario para la
recoleccion de informacién, siendo bivariado. Analizo y correlaciono los resultados
obtenidos Estadisticas por programa SPSS usando la estadistica Rho Spearman,
los datos recolectados estan en forma de tabla y datos estadisticos. La
investigacién acepto las suposiciones de investigacion durante el andlisis y la
discusion. Como resultado, se puede concluir que la variable marketing de
contenidos son positivos y altamente correlacionado con la variable del

posicionamiento.



Segun Armas y Diaz (2017) en su articulo que tiene como finalidad brindar una
mejora y crecimiento a las microempresas, posicionandose en las grandes
industrias dentro del sector pastelero para mejorar el posicionamiento, publicada
en Trujillo. Se disefid un estudio descriptivo prospectivo utilizando métodos
deductivos, inductivos, analiticos y estadisticos para seleccionar 12 socios
comerciales, 40 clientes y tecnologias cualitativas. Los resultados permiten
desarrollar recomendaciones de planes de marketing para la implementacion de
estas estrategias. Los autores intentan ayudar a las empresas a comprender que
estas pautas no solo son necesarias para las empresas mas grandes, sino que
ayudan en areas como mejorar las instalaciones de produccién, hacer ofertas y

ventas mas grandes.

Rivera y Najaro (2019) el principal motivo de este trabajo universitario fue ver de
gué manera se encuentra relacionado el marketing online y su crecimiento en el
periodo 2019 en el restaurante Club Lambayeque. Tuvo su disefio no experimental,
descriptivo de correlacion transversal. Dado que el objeto de estudio son 255
clientes relevantes, la herramienta de recoleccién es un cuestionario y cada variable
corresponde a 30 items utilizando métodos de encuesta, se concluye que la
compafiia debe mejorar y aplicar herramientas convencionales que tengan como
consecuencia el crecimiento mediante una estrategia que implique la intervencion
del marketing digital, cdmo reducir la coyuntura de eleccion de las diferentes
acciones que da la empresa, para que el cliente tenga una comprension mas clara
de lo que quiere, también es recomendable agregar nuevas funciones, pero lo mas

importante es fidelizar a tus clientes y a todos los que te rodean.

Montoya (2021) en su investigacion con el motivo de desarrollar una habilidad de
marketing en linea para el posicionamiento de la veterinaria Engrei2Dog’s,
Lambayeque en el afio 2020. Descubrimos su hipoétesis de que la implementacion
digital de las propuestas de estrategia de marketing se vera potenciada por la marca
veterinaria. Este estudio es de tipo mixto, explicativo y no se realiz6 una aplicacion,
tuvo una poblacion de 270 individuos de diversas edades y niveles
socioeconémicos y una muestra de 159 clientes de las veterinarias antes

mencionadas.
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El resultado es una baja adopcién por parte de los clientes, por lo que se
recomienda a las empresas implementar técnicas de e-marketing para trabajar en

el posicionamiento de la veterinaria.

Dentro de las bases teoricas nos basamos en la teoria de Kotler (2018) donde
menciono que el surge en la era de la informacion tecnologica, cuando el
consumidor es mucho mas consciente de las diferentes opciones disponibles en el

mercado Yy los productos sustitutos que puede elegir.

Se describe como una tecnologia a través de la cual una organizacion puede
prestar servicios a través de varias plataformas digitales. También mencion6 que
este canal reduce costos, ademas tiene varias ventajas por la baja inversion y logra

llegar al publico objetivo. (Selmans, 2017)

Cuando nos referimos a marketing online usualmente se entorna es el comercio
electrénico, considerando que gracias a ello cumplen y hacen realidad las grandes
ideas sobre comercio internacional, cabe resaltar que las redes sociales influencian

el crecimiento del mercado y ventas de la marca. (Valdivia, 2021, p.17)

Se dice que el marketing online es un método que nace en la era de la informacién
tecnoldgica, ademas de las alternativas de productos para elegir, los consumidores
estan mas conscientes de las diversas opciones disponibles en el mercado. (Kotler,
2018)

Con base en lo anterior, cabe sefalar que el marketing online no solo esta
relacionado con postear contenido atractivo para los nuevos leads, sino que
depende también de la capacidad de la organizacion para elaborar analisis
cuantitativos y datos cualitativos relacionados con el consumidor y asi poder crear
e implementar estrategias comerciales verdaderamente efectivas de acuerdo a los

intereses de venta de la empresa. (Iturralde, M. F., 2015)
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Este tipo de herramienta en medios sociales, a través de Twitter, Instagram,
WhatsApp, Facebook y multiples plataformas incentivan a la comunicacion entre el
proveedor o vendedor con el cliente o consumidor por ello es un factor fundamental
del. En el trabajo de Gonzélez et al (2017) se propuso una categorizacion de los
periodicos en funcion de sus politicas de marketing en redes sociales, acentuando
aguellos que tienen sus propias politicas publicitarias y tienen un alto numero de

recomendaciones en sus sitios web.

La publicidad gréafica, es una comunicacion visual donde se recurre a anuncios
gréficos, fotografias, tipografias de la marca de sus productos o servicios para
darlos a conocer cumpliendo con las metas de la compafia. Un método muy
utilizado en la publicidad de entretenimiento social es la utilizacion de estereotipos,
entendiéndose como la representacion cognitiva de una clase social con su

conjunto de dogmas asociado. (Andrés, 2002, p. 89)

El e-mailing o email marketing, no es mas que una herramienta de comunicacion
basada en contactos mediante el envio de correos electronicos con el fin de
incentivar o adquirir productos, servicios presentando promociones o productos
nuevos de la marca enlazados a paginas web que permitan ampliar la informacion
suministrada. El marketing por correo electronico es una parte importante de las
comunicaciones de marketing. Los correos electrénicos que envian las empresas a
los clientes pueden ser de caracter publicitario, para promover compras a corto
plazo o de caracter relacional para gestionar las relaciones con los clientes.
(Thomas, J. S., Chen, C., & lacobucci, D., 2022).

En relacion variable dos hemos tomado la teoria del posicionamiento como el lugar
en el que se encuentra una empresa segun los gustos de los consumidores en
conexion con los competidores y otras marcas que ofrecen productos iguales o
alternativos, como primera opcion en el momento de adquirir algun servicio y

producto, porgue lo perciben como el mas completo. (Satesmases, 2004, p.407)
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Kotler (2012) en su opinion, el posicionamiento crea reconocimiento de marca en
el entorno empresarial ocupando un lugar importante en la subconsciente de los
clientes. Ademas, alude que conseguir el estatus de una organizacion le da
reputacion en el mercado, lo que hace que distintas marcas se fijen en una

mancomunidad estratégica para obtener el mismo objetivo.

La oferta es la mezcla de servicios o productos que se da en un mercado con la
finalidad de cumplir con la satisfaccion de un deseo o necesidad de los
consumidores. El marketing online ha presentado una evolucion para brindar una
forma directa de interactuar con los clientes y personalizar la acogida de bienes y
servicios, brindando siempre preeminencias en la organizacion y habilidades de
oferta. (Calle Mejia, J. y Zambrano Paladines, M. 2018)

Carpio et al. (2019) en su disertacion teniendo como propésito de este estudio
analizar las estrategias de marketing viral y posicionamiento de marca que en la
zona de Puno. Su metodologia es un método cuantitativo, deductivo, el tipo es
descriptivo explicativo y el disefio no experimentalmente, también tiene técnicas de
investigacion y observacion. El marcador aplicado muestra que el marketing online
causa estatus moderado en las redes sociales porque se difunden publicidad y la

hacen mas atractiva las redes sociales.

La diferenciacion afirma que el objeto de esta actividad es brindar al consumidor un
producto o servicio de calidad que resalte las caracteristicas que le permitan
destacarse en el mercado, en este estudio la compafiia mejoro sus resultados
basandose con ventajas clave que son apreciadas por la mayoria del mercado. Una
sociedad deberia concentrarse en fortalezas que originan la diferenciacion. un
ejemplo sorprendente es que una empresa que se esfuerza por lograr una gestion
de calidad debe fabricar sus productos con los mejores componentes, ensamblarlos
de manera profesional, inspeccionarlos cuidadosamente y notificar su eficacia de

manera efectiva. (Kotler y Keller 2012)
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Ibafiez & Manzano (2008) indica errores de posicionamiento, que trato de descubrir
una imagen clara y distinta en el subconsciente del cliente ya que las
organizaciones pueden desafiar situaciones indeseables de percepcion de los
consumidores sobre sus bienes y servicios. En muchos casos, los no proporciona

atributos o los que ofrece el producto.

Nos referimos a la imagen de marca a la percepcion que obtiene el cliente de la
experiencia que ofrecen e impacta en la mente del consumidor, por lo tanto, existe
la necesidad de innovar en la definicion de la imagen de marca. Cuando creas la
imagen de tu producto, se puede desarrollar de dos formas, el primero consiste en
que es una institucion, en el segundo caso, aquellas iniciativas que comienzan a
hacer uso de una serie de espacios en desuso para revitalizarse mediante

actividades culturales y creativas. (Garcia, J. 2021).

En su libro propone una nueva forma de comunicar, a la que llamamos
posicionamiento, ademas la mayoria de los ejemplos vistos a su alrededor de la
forma méas compleja de comunicacion. Esta forma de comunicacion desde este
punto la vista de la persona que lo recibe es de poco valor, la publicidad casi
siempre ha sido descartada como nada indeseables y subestimados, a veces
incluso condenado para muchos. (Ries y Trout, 2018)
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de Investigacion

El estudio ha seguido una metodologia cuantitativa y descriptiva, debido a que se
baso6 en la obtencion de informacion asi probar la hipétesis a partir de una medicion
numeral con estudio estadistico que demuestre dichas teorias. (Hernandez ca
2014)

También es descriptivo en el sentido de que se trat6 de reconocer las
caracteristicas mas relevantes y hechos que contribuyen al problema de falta de
posicionamiento de la empresa YAJUVA en sector dirigido y es proactivo en el

sentido de estrategia. (Cordoba, M., y Monsalve, C., 2014, pag. 10)

Intep (2018) defini6é que un disefio no experimental es el cual se basa en categorias,
concepto, variable, acontecimiento, sociedad o contexto que se da sin la
intervencion del investigador, este no cambia de asunto. La investigaciéon no
experimental en interiores observa fenbmenos o eventos y luego analiza cémo se

da su origen en su entorno natural.

Rasinger (2020), nos comenté que un nivel de correlacion se basa en determinar la
relacion entre dos puntos del estudio y su relacion con el resultado se miden, dando

como resultado un grado con ambas variables anteriores.

3.2. Variables y operacionalizacion.

Variable 1:

Definicion conceptual: Se comenzd con paginas por web como medio para
promocionar bienes y servicios, pero los avances tecnoldgicos y la disponibilidad
de nuevas herramientas se han incrementado, especialmente la gestion y analisis
de los datos recopilados de los clientes, el e-marketing ha adquirido nuevas etapas.
Un método indispensable para las empresas modernas (Kotler y Amstrong, 2008,
p.43).
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Considerado también como mercadeo digital o marketing en linea, el medio que
permite a las empresas o marcas conecten con posibles consumidores utilizando
diferentes herramientas dentro de la cual “las redes que circulan por medio del
internet” son los mas efectivos.

Definicion operacional: Esta variable posee tres dimensiones, las cuales son:
Marketing en medios sociales, publicidad grafica y marketing por correo electronico.
Se utilizé la técnica de encuesta junto a un cuestionario.

Indicadores: Tuvimos a los anuncios con keywords, indicadores de optimizacion,

disefios creativos y con relevancia y Facebook ADS (Facebook y WhatsApp)

Variable 2: Posicionamiento

Definicion conceptual: Kotler (2012) en el posicionamiento incluyo crear prestigio
de marca en el entorno, convirtiéndola en un aspecto importante para que esté
presente en los clientes. También menciond que cuando se logra posicionar la
organizacion la hace notoria en el mercado, lo que obliga a diferentes marcas a
formar alianzas estratégicas para lograr el mismo éxito.

Definicion operacional: Esta posee tres dimensiones, la diferenciacién, oferta y
por ultimo la imagen. Empleado una encuesta como técnica de estudio
Indicadores: Se trabajé con calidad, confiabilidad, necesidades, percepcion e
identidad.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion.

Para Hernandez (2017) afirmé que el universo de un estudio es la agrupacién
gue incluye necesariamente el total de casos que coinciden con

diferenciaciones determinadas. (p.174)

En esta investigacion se tiene como poblacion a la clientela que hayan
adquirido los productos de la empresa Wara embotelladora de Chiclayo,
teniendo como informacion que la empresa distribuye a 42 bodegas las cuales

adquirieron en promedio 20 paquetes mensuales (12 botellas de 350 ml).
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Criterio de inclusion:

Bodegas que hayan adquirido los productos de Wara embotelladora en el
transcurso del 2023.

Criterio de exclusion:

Los criterios de exclusion fueron, que no deseen participar en la investigacion
y no haber adquirido ningun producto de la empresa Wara embotelladora
durante el primer bimestre del 2023.

3.3.2. Muestra:

De acuerdo con Valderrama y Ledn (2009) este estudio conto con una
pequefia poblacién y de facil acceso, por lo que en este estudio se trabajé con
toda la poblacién. Se obtuvo por muestreo censal, es decir un muestreo no
probabilistico e intencionado ya que la unidad de investigacion es
seleccionada por el investigador. Se trabajé con 42 bodegas, entonces se

utilizé toda la poblacion siendo esta una muestra censal.

3.3.3. Muestreo:

Salazar y Del Castillo (2018) defini6 al muestreo al acto de seleccionar
muestras existentes de una poblacion en la que desarrollar encuestas que
sean representativas de la poblacion. Por consecuente en esta investigacion
se omitid el muestreo porque se trabajéo con todos los elementos de la

poblacion.

3.3.4. Unidad de anédlisis.

La unidad de analisis se define como un individuo, organizacion, periédico,

sociedad, situacion, evento, etc. (Hernandez, et. al. 2010, p. 215)

La unidad de analisis en este estudio son los clientes de Wara.

17



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Navarro (2017) sefala que la encuesta es una herramienta disefiada para
describir y comprender eventos y proporciona la cantidad de datos necesarios para

explicar exactamente lo que esté sucediendo (p. 7).

Instrumento de recoleccion de datos: para medir nuestras variables se utilizo la
encuesta para recopilar informacion utilizando una lista de preguntas disefiadas de

acuerdo a las variables.

Validez: Para la validacion de esta herramienta se utilizé validacion de contenido y
revision, la herramienta fue validada para cada variable por expertos de la sede de
la UCV Chiclayo.

Confiabilidad: Hernandez, et. al (2014) afirma que es una herramienta de medida
tiene un nivel de confiabilidad en el que es posible obtener el mismo resultado si se
aplica repetidamente a la misma persona u objeto (p. 200). Utilizaremos como
método de confiabilidad el alfa de Cronbach al ser un método de calculo del
coeficiente de confiabilidad, esta trato de determinar la precision que cada indicador
mide en general y verifica especificamente. Cuanto mas confiable sea la prueba,

mMAs precisa sera la medicién y menor sera el error de medicion.

Variable 1. Marketing digital

Tabla 1

Alfa de Cronbach de la variable 1.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,902 9
Nota. Elaboracion propia — SPSS v29
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Interpretacion: Se consiguio un 0,902 de confiabilidad de la variable 1, esto quiere
decir que se obtuvo un nivel de confiabilidad muy alto siendo asi un instrumento

confiable y asi pudo ser aplicado en este estudio.

Variable 2: Posicionamiento

Tabla 2

Alfa de Cronbach de la variable 2.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,929 9
Nota. Elaboracion propia — SPSS v29

Interpretacion: Se consiguié un 0,929 de confiabilidad de la variable 2, esto quiere
decir que se obtuvo un nivel de confiabilidad muy alto siendo asi un instrumento

confiable y asi pudo ser aplicado en este estudio.

3.5. Procedimientos

Se llevo a cabo un estudio que examind la correlacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Wara embotelladora SAC, utilizando la informacion

recopilada a través de encuestas a los clientes.

3.6. Método de analisis de datos

Hernandez, et. al. (2014) es aquel proceso donde se comienza con una
estructuracion de la informacion, el ingreso de los datos y la transicion del material,
lo que requiere un analisis de registro para documentar el proceso (p. 428). Para
analizar los datos de la aplicacion de la herramienta, se aplicard el software
Microsoft Excel y la aplicacion del SPS para compilar una tabla de informacion de

la encuesta de muestra para obtener la informacion necesaria para este proposito.
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3.7. Aspectos éticos

Franca (2012) comenta que la ética, se preocupa por encontrar convergencias
axiolégicas plausibles para todos, aunque estas convergencias sean muy

pequefias y tengan un largo camino por recorrer en su busqueda (p. 20).

Es decir que, para obtener informacién a través de cuestionarios, antes de iniciar la
encuesta, los encuestados se les informo sobre la finalidad de la investigacion, de
tal manera, las personas pueden optar por decidir si participar o no. Finalmente,
utilizamos informacion brindada: articulos, libros, resefias y para el desarrollo de
proyecto, usamos los estandares APA para citas y referencias; de esta forma, se

mantienen los derechos de propiedad intelectual.

Académicos y escritores que citan conocimientos con este estudio respetan la
confiabilidad de los datos de campo y de la practica y la confiabilidad de los
resultados, y estdn de acuerdo en que siempre se respeta la biodiversidad
ambiental; justicia a la privacidad y proteger la informacion de los entes envueltas

en esta investigacion.
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IV. RESULTADOS

Presentacion de resultados (Descriptiva)

Resultados de las encuestas del marketing digital y la mejora del posicionamiento

de la empresa Wara Embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos.

N %

Casos Valido 42 100,0
Excluido 0 0

Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29

De acuerdo con la Tabla 3, se consideraron 42 clientes (bodegas) con los que Wara

comercializaba sus productos, con un porcentaje de 0% de exclusion.

VARIABLE 1
Tabla 4

Niveles del marketing digital en la empresa Wara embotelladora SAC 2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 47,6
Regular 5 11,9
Eficiente 17 40,5
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29
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Conforme a la tabla 4, visualizamos en porcentajes segun los niveles que presenta
la variable 1, obteniendo un 47.6% tiene un nivel deficiente; un 40,5% como nivel
eficiente y por ultimo un 11,9% que tiene un nivel regular, estos datos han sido
extraidos de lo que perciben los clientes de Wara, indicando que los clientes no
estan satisfechos del marketing digital de Wara, estos resultados se refleja al no
presentar una area especializada encargada en los aspectos del mercadeo de la

marca.

Tabla b

Niveles de la dimension marketing por medios sociales de la empresa Wara
embotelladora SAC 2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 38,1
Regular 5 35,7
Eficiente 17 26,2
Total 42 100,0

Nota. Elaboracién propia — SPSS v29

Acorde con la tabla 5 muestra los resultados para el aspecto de marketing por
medios sociales de Wara Embotelladora SAC. 2023. Segun las percepciones de
los 42 clientes encuestados, el 38,1% de las variables encuestadas se encuentran
en deficiente, el 35,7% en eficiente y en regular 26,2%, esto a que los consumidores
no perciben numerosa presencia de la marca en las redes sociales por consiguiente

se muestra poca interaccion por parte de los clientes.
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Tabla 6

Niveles de la dimensién de publicidad grafica de la empresa Wara embotelladora
SAC 2023

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 40,5
Regular 5 52,4
Eficiente 17 7,1
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29
Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 6 vemos que los resultados para las dimensiones de
publicidad grafica de Wara embotellado SAC 2023. Segun las percepciones de 42
clientes entrevistados, la variable investigada se considero en el nivel regular en un
52,4% y en el nivel deficiente en un 40,5% Yy finalizando tenemos un 7,1% con un
nivel eficiente, esto debido a que la publicidad grafica no esta dando el impacto que
se requiere para lograr un buen posicionamiento esto al poco manejo de la

publicidad gréfica.

Tabla 7

Niveles de la dimensién de marketing por correo electrénico de la empresa Wara
embotelladora SAC 2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 9,5
Regular 5 47,6
Eficiente 17 42,9
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29
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De acuerdo con la tabla 7 se muestran los resultados de la dimension de marketing
por correo electronico para la embotelladora Wara SAC. 2023. Percibido por los 42
clientes encuestados, las variables encuestadas se consideraron en un nivel regular
es 47.6%, el valor eficiente es 42,9% y deficiente de 9,5%, los resultados son reflejo
de que los mensajes enviados por correo electrénico, tienen una respuesta

promedio a lo que se espera.

VARIABLE 2

Tabla 8

Niveles de mejora del posicionamiento en la empresa Wara embotelladora SAC
2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 45,2
Regular 5 52,4
Eficiente 17 2,4
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29

De acuerdo con la tabla 8 se muestran los resultados de las variables de mejora
del posicionamiento de Wara embotellado SAC. 2023. Percibida por 42 clientes
encuestados, la variable encuestada se considera en un nivel regular del al 52,4%,
con un 45,2% en el nivel regular y con un valor de la eficiencia es del 2,4%, estos
resultados se dan a conocer ya que la empresa tiene cierto posicionamiento entre

sus clientes, pero no como se espera.
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Tabla 9

Niveles de dimension de la oferta en la empresa Wara embotelladora SAC 2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 45,2
Regular 5 52,4
Eficiente 17 2,4
Total 42 100,0

Nota. Elaboracién propia — SPSS v29

De acuerdo con la tabla 9 se muestran los resultados para la dimensién oferta para
Wara embotelladora SAC 2023. De acuerdo a las percepciones de los 42 clientes
entrevistados, creen que las variables investigadas se encuentran en el nivel
regular un 52,4%, al 45,2% el nivel deficiente y con un valor de la eficiencia es del
2,4%, encontrando el mayor valor en el nivel regular, significando que la oferta de

la empresa se encuentra de manera estable, pero podria mejorar.
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Tabla 10

Niveles de dimension de la diferenciacion en la empresa Wara embotelladora
SAC 2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 45,2
Regular 5 52,4
Eficiente 17 2,4
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29

Conforme con la tabla 10 se muestran dichos resultados para las dimensiones de
diferenciacion para Wara embotelladora SAC 2023. Segun las percepciones de los
42 clientes encuestados, De acuerdo a las percepciones de los 42 clientes
entrevistados, creen que las variables se encuentran en el nivel regular al 52,4%,
con un 45,2% en el nivel regular y con un valor de la eficiencia es del 2,4%, los
resultados se ven reflejado la diferenciacion regular que tiene la empresa, la cual

proyectando buenas estrategias podria alcanzar un nivel eficiente.

Tabla 11

Niveles de la dimensién de la imagen en la empresa Wara embotelladora SAC
2023.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 45,2
Regular 5 52,4
Eficiente 17 2.4
Total 42 100,0

Nota. Elaboracion propia — SPSS v29
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Acorde con la Tabla 11 se muestran los resultados de la oferta de imagen a la
empresa embotelladora Wara SAC. 2023. Segun las percepciones de los 42
clientes encuestados, el 52,4% de las variables encuestadas se encuentran en el
nivel deficiente y el 45,4% en el nivel regular y en un valor eficiente es 2,4%.

Analisis inferencial:

Sl a = 0,05, significancia

e p -valor < q, se rechaza la hipétesis nula

e p -valor > q, se acepta la hipdtesis nula

De acuerdo con la Tabla 10 prueba de normalidad

Tabla 12

Pruebas de Normalidad.

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
V1 Marketing digital , 783 42 ,001
V2 Posicionamiento ,887 42 ,001

Nota: Elaboracion propia — SPSS v29

Interpretacion: Se utilizé la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk al tener muestra
de 42 siendo menor a 50 niumeros. Por otro lado, obtenemos resultados con valores
de p de .001 y .001, por lo que se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, en lugar de la distribucién no normal, por consiguiente, al ser nuestra
significancia menor a 0.05, la investigacion sera en base al estadigrafo de Rho de
Spearman.
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Prueba de hipoétesis general:

Hipotesis general: Existe relacion entre el marketing digital y la mejora del
posicionamiento de la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

H1: Si existe relacion entre el marketing digital y la mejora del posicionamiento de
la de la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la mejora del posicionamiento de

la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023

Tabla 13

Correlacion entre y Posicionamiento.

Marketing o _
o Posicionamiento
digital
Coeficiente 1.000 .833™
_ de
Correlacion .
_ o correlacion
de Rho de Marketing digital _
Sig. : <.001
Spearman )
(bilateral)
N 42 42
Coeficiente .833" 1.000
de
o _ correlacion
Posicionamiento _
Sig. <.001
(bilateral)
N 42 42

Nota: Elaboracion propia — SPSS v29

Se visualiza en la tabla 13, que el resultado de Rho-Spearman es igual a (0.833)
también informamos un nivel de significacion bilateral (significacion < 0,01) menor
a 0,5. Por lo tanto, se trabajo con la hipétesis alternativa y la hipétesis nula queda
descartada. También coexiste una alta correlacion positiva entre las dos variables

de la empresa Embotelladora Wara SAC, Chiclayo 2023.
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Prueba de hipotesis especificas:

Hipétesis especifica 1: Existe relacion entre el marketing digital y la diferenciacion
de la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

H1: Existe relacidon entre el marketing digital y la diferenciacion de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de la empresa
Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

Tabla 14

Correlacion entre el marketing digital y Diferenciacion.

Marketing _ o
o Diferenciacion
digital
Coeficiente 1.000 764™
_ de
Correlacion .
_ o correlacion
de Rho de Marketing digital _
Sig. : <.001
Spearman )
(bilateral)
N 42 42
Coeficiente .764™ 1.000
de
. o correlacion
Diferenciacion _
Sig. <.001
(bilateral)
N 42 42

Nota: Elaboracion propia — SPSS v29

Se visualiza en la tabla 14 que el resultado del coeficiente de correlacion Rho-
Spearman es igual a (0.764), también informamos un nivel de significacion bilateral
(significacion < 0,01) que es menor que el valor p (0,05). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. Existe una alta correlacion
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positiva entre el marketing digital y la diferenciacion de Wara embotelladora SAC,
Chiclayo 2023.

Hipotesis Especifico 2: Existe relacion entre el marketing digital y la oferta de la

empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la oferta de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la oferta de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

Tabla 15

Correlaciéon entre Marketing digital y oferta.

Marketing
o Oferta
digital
Coeficiente 1.000 754™
_ de
Correlacion y
_ o correlacion
de Rho de Marketing digital .
Sig. . <.001
Spearman )
(bilateral)
N 42 42
Coeficiente 754" 1.000
de
correlacion
Oferta _
Sig. <.001
(bilateral)
N 42 42

Nota. Elaboracion propia — spss v29

Se visualiza en la tabla 15 que el resultado del coeficiente de correlacion Rho-
Spearman es igual a (0.754), también informamos un nivel de significacion bilateral
(significacion < 0,01) que es menor que el valor p (0,05). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula. Existe una alta correlacion
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positiva entre el marketing digital y la oferta Chiclayo 2023 Wara embotelladora

SAC.

Tabla 16

Correlacion entre Marketing digital e imagen.

Marketing
o Imagen
digital
Coeficiente 1.000 .828"
de
Correlacion y
_ o correlacion
de Rho de Marketing digital _
Sig. <.001
Spearman _
(bilateral)
N 42 42
Coeficiente .828™ 1.000
de
correlacion
Imagen .
Sig. <.001
(bilateral)
N 42 42

Nota. Elaboracién propia — spss v29

Se visualiza en la tabla 16 que el resultado del coeficiente de correlacion Rho-

Spearman es igual a (0.828), también informamos un nivel de significacion bilateral

(significacion < 0,01) que es menor que el valor p (0,05). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. Alta correlacion positiva entre el

marketing digital e imagen de empresa Embotelladora Wara SAC, Chiclayo 2023.
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V. DISCUSION

Para verificar la correccion de los resultados, los datos obtenidos fueron
comparados con los datos presentados por los autores y la teoria propuesta por los
autores, observando los siguientes puntos: Segun el objetivo general, existe
relacion entre el marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa
Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023.

Se obtuvo una significancia igual a (0.833), siendo en valor menor a (0,05). Por lo
tanto, se trabajo con la (Hi) y descartamos la (Ho), concluimos que existe un
coeficiente de correlacion de 0.833 entre el marketing online y el posicionamiento
de la empresa Wara embotelladora. Claramente existe un vinculo al tener un
coeficiente de correlacion de 0.833 entre el marketing digital y posicionamiento de
la empresa Wara embotelladora, si la empresa maneja adecuadamente su

marketing online, se cree que se puede lograr el posicionamiento.

Este hallazgo esta respaldado por una investigacion realizada por Horna (2017)
donde se demostré una asociacion estadistica positiva significativamente
moderada entre el marketing digital y posicionamiento. Obteniendo un 57.5% de los
encuestados tiene la percepcion que el liderazgo en costos esta en un nivel regular,
el 23.75%, la dimension diferenciacion se encuentra en un nivel eficiente, mientras
que el 32,5% respectivamente percibe que la dimensién alto se encuentra en un

nivel deficiente.

Propuestas de estrategia de Carbajal y Chiclla (2019) posicionamiento del
marketing digital, mencionado como una realidad el problema es el beneficio de la
implementacion de las campafias lanzan tecnologias para captar a la Universidad
Técnica del Peru en cuanto a la atencion de los clientes, para ello mantuvieron su
principal objetivo la convergencia de estrategias de marketing digital para alcanzar
un alto nivel, usando el posicionamiento como un enfoque principal para nuevos

mercados como colegios privados en la zona de San Miguel.
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Para investigacion los autores utilizaron una técnica cuantitativa con muestreo
aleatorio simple, en el que se administr6 una muestra de 8733 estudiantes,
utilizaron las encuestas y entrevista, finalmente este proyecto concluyé mostrando
que existe una relacion efectiva entre las variables investigadas, lo que tiene un

efecto positivo en la eleccion de una universidad.

Asimismo, al igual que Huaman (2020) quien mostr6 que se relacionaron
elocuentemente con 0.009 en el analisis de variables, una correlacion entre las
mejoras en marketing digital y posicionamiento si las afirmaciones del analisis son
validas, significa que existe una relacion en la empresa Inversiones Portalmport
SAC.

Con respecto a mi primera hipétesis especifica: Existe relacion entre el marketing
digital y la diferenciacion de la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023,
se evidencia que hay una correlacion de 0,764 entre el marketing digital y la
diferenciacion de la empresa Wara embotelladora, aceptando la hipétesis alterna 'y

rechazando la nula.

Para Kotler y Keller (2012). Existen multiples formas de marcar la diferencia en un
producto en funcidén de caracteristicas diferenciadoras como las propiedades, la
personalizacion, el disefio del bien o servicio y la confianza en la marca con esto,
se decide diferenciar un producto de sus competidores en funciébn de sus

caracteristicas.

El foco de la busqueda de la distincidn es factores marginales que no tienen nada
que ver con el grupo objetivo que, dificultando su viabilidad econémica en el
mercado como una imagen vaga de la contribucion del producto, como resultado
de comunicacion de diferentes ejes o cambios continuos de propuesta de marca a

los consumidores.
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Cuando la imagen no es clara referente del producto, los resultados de la
comunicacion desde diferentes puntos, los consumidores cambian con frecuencia
en muchas marcas comunes que se reinventan constantemente en sus estrategias
resultantes de varios factores un claro ejemplo seria las nuevas tendencias y
reacciones percibidas del consumidor al reposicionamiento de marca con ideas
creativas para publicidad satisfaciendo las necesidades reales. (Ibafiez & Manzano,
2018)

Referente a la segunda hipétesis especifica: Existe relacion entre el marketing
digital y la oferta de la empresa Wara embotelladora SAC, Chiclayo 2023, se
evidencia que hay una correlacién de 0,754 entre el marketing digital y la oferta de
la empresa Wara embotelladora, por consecuente al tener un resultado inferior de

significancia se trabajé con la hipotesis alterna y se rechazo a la hipotesis nula.

Este hallazgo es confirmado por un estudio realizado por Calle et al. (2018) donde
algunas empresas manejan el marketing digital utilizando como estrategia la
comunicacioén y distribucion de sus ofertas comerciales y especialmente las redes

sociales ya juegan un papel importante en sus planes de comunicacion.

Por Carpio et al. (2019) el marketing viral da como resultado un estado moderado
en las redes sociales porque un cierto porcentaje de compafiias entregan ofertas y
esto lo hace méas atractivo para quienes dominan constantemente las redes
sociales, coinciden con resultados que muestran que una buena la colocacion
donde se refleja directamente en la lealtad segun los clientes, su correcta
organizacién a la calidad de productos donde ofrecieron como reconocimiento al

buen servicio propuestos y principalmente se destacan de otras empresas.

En cuanto al canje de cupones el 12,5% se anuncia ofertas aleatoriamente, como
cupones para la navidad o el dia de afio nuevo, san Valentin, dia de la madre,
distintas fechas resaltantes en el calendario donde las compafias que hacen esto
incluyen esto tipo de estrategias de cupones en fechas resaltantes, se da a conocer
que el 87,5%, renueva constantemente las ofertas, pero la mayoria son servicios
de restaurante, las empresas aplican estrategias publicitarias a sus productos para

posicionarse en el mercado de consumo.
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Referente a la tercera hipotesis especifica: Existe relacion entre el marketing digital
y la imagen de la empresa Wara embotelladora, Chiclayo 2023, sé reveld que hay
una correlacion de 0,828 entre el marketing digital y la imagen de la empresa Wara
embotelladora. Este hallazgo esté respaldado por un estudio de Garcia, J (2021)
donde el propédsito del posicionamiento se refiere a la promesa de entrega del
producto para que el producto tenga una percepcion Unica siendo este un factor
importante para los mercados, emprendedores y empresas es su personalidad e

imagen.

El posicionamiento comienza con el producto, es decir buenos servicios, empresas,
instituciones e incluso individuos, tal vez consigo mismos (Ries y Trout, 2018) se
define como formar una imagen u ofrecer una entidad que pretende conseguir un
posicionamiento claro entre los consumidores gusta los procesos posicionales dan
como resultado una imagen clara en sus productos, servicios, personas o ideas al
consumidor con el objetivo de agrega valor y te permite identificar y diferenciar la
propuesta que te impulsa a hacerlo aceptar otras opciones disponibles.
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VI.

CONCLUSIONES

Concluimos que existe un coeficiente de correlacién de 0.833 entre el
marketing online y el posicionamiento de la empresa Wara
embotelladora, segun los resultados de Sperman, también se mostré una
significacion bilateral de (< 0,01) siendo en valor inferior a (0,05), por lo
tanto, se trabajé con la (Hi) y descartamos la (Ho), si la empresa maneja
adecuadamente su marketing digital, se cree que se puede lograr el

posicionamiento.

Vemos un (0.764) arrojado por coeficiente de correlacion de Sperman,
también informamos un nivel de significacion menor que el valor p (0,05)
por lo tanto, aceptaremos la (Hi) y la (Ho) rechazamos, concluimos con
un coeficiente de correlacion de 0,764 entre el marketing digital y la
diferenciacion de la empresa Wara embotelladora. Adicionalmente se
concluyo que la diferenciacién es determina el caracter y la propuesta del

valor percibido del cliente.

Se obtuvo un (0.754) arrojado por Sperman, también obtuvimos un nivel
significancia de (0,01) siendo inferior a (0,05) por consecuente, se aceptd
la (Hi) y se rechaza la (Ho) por ello se concluyé que posee un coeficiente
de correlacién de 0,754 entre el marketing digital y la oferta de la empresa

Wara embotelladora.

El resultado de R Spearman es igual a (0.828) también informamos una
significancia de (0,01) siendo el minimo de (0,05) se acepta la (Hi) y se
rechaza la (Ho) por ello se concluyd que posee un coeficiente de
correlacion de 0,828 entre el marketing digital y la imagen de la empresa

Wara embotelladora.
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VII.

RECOMENDACIONES

1.

De acuerdo a nuestro objetivo general nosotros recomendamos a la
empresa invertir en marketing digital para que pueda crear estrategias
de contenidos adaptada para el publico objetivo y optimizarla con
palabras clave, también podrian implementar una campafa publicitaria
en Google Ads u otras plataformas y lo mas importante realizar un
seguimiento constante y analizar las métricas para mejorar la estrategia
de marketing digital, asi mejorar el posicionamiento de la empresa Wara
embotelladora SAC, 2023.

Nuestra segunda recomendaciébn de acuerdo a nuestro objetivo
especifico dos, en relaciéon al marketing digital y la diferenciacién, se
recomienda que la empresa identifique sus ventajas competitivas que la
diferencian de los competidores y enfocarse en promocionarlas de
manera efectiva a través del marketing, también se recomienda que la
empresa debe conocer el perfil de su publico objetivo y sus necesidades
para crear una estrategia de marketing personalizada y diferenciada, por
altimo, el branding deberia ir dirigido a la creacién de una imagen sdlida

y consistente de tu marca en todos los canales de comunicacion.

Con relaciéon entre el marketing digital y la oferta, se recomienda a la
empresa a segmentar el mercado asi se podra disefiar una oferta
adecuada a las caracteristicas y deseos de dicho segmento, también se
recomienda utilizar estrategias de precios efectivas, como la fijacion de
precios por paquetes, pueden ayudar a aumentar la rentabilidad y

mejorar la oferta de Wara embotelladora.

Por ultimo, referente al marketing digital y la imagen, recomendamos que
la imagen de marca debe identificar a sus clientes potenciales y como es
gue quiere presentarse ante ellos, se recomienda plasmar esta esencia
través de plataformas digitales donde los clientes deban compartir o
interactuar con amigos y familiares, obteniendo asi conseguir mas visitas

a sus redes sociales.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS DE

INVESTIGACION

OBJETIVOS DE
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL:

¢Existe relacion entre el
marketing digital y la mejora del
posicionamiento de la empresa
Wara embotelladora
SAC,2023?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢ Existe relacion entre el
marketing digital y la
diferenciacién de la empresa
Wara embotelladora SAC,
Chiclayo 2023?

¢ Existe relacion entre el
marketing digital y la oferta de
la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo
2023?

¢ Existe relacion entre el
marketing digital y la imagen
de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo
2023?

OBJETIVO GENERAL.:

¢ Determinar la relaciéon que
existe entre el marketing digital
y la mejora del
posicionamiento de la
empresa Wara embotelladora
SAC, Chiclayo 2023?

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

¢ Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital
y la diferenciacion de la
empresa Wara embotelladora
SAC, Chiclayo 2023?

¢,Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital
y la oferta de la empresa Wara
embotelladora SAC, Chiclayo
2023?

¢Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital
y la imagen de la empresa
Wara embotelladora SAC,
Chiclayo 2023?

HIPOTESIS GENERAL:

Existe relacion entre el
marketing digital y la mejora del
posicionamiento de la empresa
Wara embotelladora SAC,
Chiclayo 2023

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacién entre el
marketing digital y la
diferenciacion de la empresa
Wara embotelladora SAC,
Chiclayo 2023

Existe relacion entre el
marketing digital y la oferta de
la empresa Wara

embotelladora SAC, Chiclayo
2023

Existe relacion entre el
marketing digital y laimagen de
la empresa Wara

embotelladora SAC, Chiclayo
2023

Variable 1

MARKETING DIGITAL

Dimensiones

Marketing en medios sociales

Publicidad gréafica

Marketing por correo electrénico

Variable 2

POSICIONAMIENTO

Oferta
Imagen

Diferenciacion

Enfoque:

Cuantitativo

Tipo de investigacién: Descriptivo

Disefio: No experimental




ANEXO 2: Matriz de operacionalizacion de la variable:

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de

medicién

Marketing El marketing digital comienza con lacreacion Se llevara a cabo la - Marketing en Facebook ads Siempre
‘i - L, . ., . medio sociales.

Digital de paginas web como canal de promocién de aplicacién del marketing Anuncios con keywords Casi
un producto o servicio, pero con el digital con herramientas Publicidad Indicadores de optimizacién. -
crecimiento de la tecnologia y la digitales por medio digital, grafica. - siempre

_ o _ Seleccion y  momento
disponibilidad de nuevas herramientas, esta posee cuatro oportuno A veces
especialmente la gestion y andlisis de los dimensiones, las cuales Disefios creativos y con Casi munca
datos recopilados de los consumidores, el son: Marketing en redes relevancia.
marketing digital ha adquirido nuevas sociales, disefio grafico, - Marketing  por Atraccion de los clientes Nunca
dimensiones. Una herramienta Marketing por  correo correo electronico. mediante contenidos
indispensable para las empresas modernas. electrénico.

(Kotler y Amstrong, 2008, p.43)
Posicionamiento  Kotler (2012) Pensar en el posicionamiento ~ El posicionamiento es como encontrarun - Oferta Compras Siempre
. L producto o servicios en la mente de los
incluye crear prestigio de marca en el mundo  ;ynsumigores, ya sean reales o Ventaja competitiva Casi
i irtiéd potenciales, un conjunto de L,
de los negocios, convirtiéndola en un lugar : i Valoracion
. | te de |OS Consumidores comportamientos, iferencias Siempre
importante en la men C s ) o .
:mportantesdque dlstlfngue(r; lea ofertzde - Diferenciacion |dentidad
.. . Z 1 t .
También  mencion6 que lograr el 'aempresadeunaoferiadel competidor o A veces
L. . . ., Pero el posicionamiento no hace Reconocimiento
pOS|C|onam|ento de una organizacion la referencia al producto, sino a la mente de i
. . . ' - Casi nunca
hace notoria en el mercado, lo que obllga a  losposibles consumidores alos cuales se magen

. i quiere llegar a influir, es decir, la posible

diferentes marcas a formar alianzas Nunca

estratégicas para lograr el mismo éxito.

ubicaciéon en la mente de los clientes,
esta posee ftres dimensiones, la
diferenciaciéon, oferta y por ultimo la
imagen.




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

"Marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa Wara
embotelladora S.A.C., Chiclayo 2023"

INSTRUCCIONES: Estimado (a) cliente, marque con una “X” y califique de
acuerdo a su percepcion sobre la empresa “Wara embotelladora” en las
siguientes preguntas. en la escala correspondiente, siendo Nunca (1) el estar en
completo desacuerdo con el item, casi nunca (2) el estar medianamente en
desacuerdo, a veces (3) seria ni de acuerdo ni en desacuerdo, casi siempre (4),
medianamente de acuerdo y siempre (5) el estar completamente de acuerdo con
lo mencionado.

Asimismo, queremos hacer de conocimiento que, al responder las interrogantes,
esta aceptando ser participe de manera voluntaria en esta encuesta cuyos datos
seran publicados en el repositorio de la Universidad Cesar Vallejo para fines
educativos.

Muchas gracias.

Nunca | Casinunca | A veces Casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5




Variable 1: Estrategias de Marketing digital

Valores de escala

(&)
. . ® a
N° Dimensiones e m E
< 2 e @
c K7 e D
> @ ©
z @) < (§)
4
Marketing en medios sociales
1 | Obtiene informacién necesaria a través de la pagina de Facebook
2 | Tiene comunicacién con Wara por medio de las paginas que posee
en las redes sociales.
3 | Usted interactia con las paginas de Wara Facebook, WhatsApp.
4 | Los anuncios que vio Wara los encuentra en todas sus paginas
como Facebook, Instagram.
PUBLICIDAD GRAFICA
7 | Usted ve los anuncios que le aparecen en las redes sociales
presentados por Wara
8 | Usted entra a las paginas de Wara para ver los anuncios y ofertas
que brinda.
MARKETING POR CORREO ELECTRONICO
11 | Considera que las redes sociales de Wara tienen disefio creativo.
12 | Los mensajes de correo electronico de Wara le llegan en un horario
adecuado.
13 | Usted considera que al recibir un mensaje de Wara le es util y no

es spam.




Variable 2: Posicionamiento

Valores de escala
(]
S g
o . .
N Dimensiones o % 0 <
Q. (7] o c S
g 7 o @ e
QL @ > © S
7 ) < O £
5 4 3 2
OFERTA
1 | Usted se siente satisfecho con los productos que
brinda de Wara.
2 | Usted esta conforme con los estandares de
calidad que ofrece Wara
DIFERENCIACION
9 | El servicio que brinda Wara.es mejor que el de
otras empresas del mismo rubro.
Usted considera que  Wara, destaca ante la
10 | competencia.
IMAGEN
15 | Usted recomendaria a otras personas a Wara
16 | Usted se identifica con Wara
17 | El producto de Wara es reconocido por sus
clientes
18 | El producto de Wara tiene preferencia frente
a otras marcas




ANEXO 4: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS, FORMATO
UCV.

Dimensiones del iNStrUMEeNTO: ..........ccoeiiiiiiiiii e

[} Primera dimensién: MARKETING DIGITAL.
[} Objetivos de la Dimensién: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacu_)nes/
Recomendaciones
Marketing en 1.0btiene informacion necesaria a través | 3 3 3
medios sociales de las redes sociales de Wara.
2.Tiene comunicacién con Wara por 4 4 3
medio de las redes sociales.
3.Usted interacttia con las redes sociales | 3 3 3
de Wara como Facebook, WhatsApp o
Messenger.
4.Los anuncios que vio Wara los 3 3 3
encuentra en todas sus redes sociales.
PUBLICIDAD 5.Usted ve los anuncios que le aparecen | 4 4 4
GRAFICA en las redes sociales presentados por
Wara.
6.Usted entra a las paginas de Wara para | 4 4 4
ver los anuncios y ofertas que brinda.
MARKETING POR | 7.Considera que las redes sociales de 3 3 3
CORREO Wara tienen disefio creativo.

ELECTRONICO 8.Los mensajes de correo electronicode | 3 3 3

Wara le llegan en un horario adecuado.

9.Usted considera que al recibir un 4 4 4
mensaje de Wara le es Gtil y no es spam.

° Segunda dimensién: POSICIONAMIENTO
° Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
OFERTA 10.Usted se siente satisfecho con los 4 4 4
productos que brinda de Wara
11.Usted esta conforme con los 3 3 3
estandares de calidad que ofrece Wara
DIFERENCIACION | 12.El servicio que brinda Wara es mejor | 4 4 4
que el de otras empresas del mismo
rubro.
13.Usted considera que Wara, destaca 3 3 3
ante la competencia.
14.Los bienes y servicios que ofrece 4 4 4
Wara se diferencian de los demas
IMAGEN 15.Usted recomendarfa a otras personas | 4 4 4
aWara
16.Usted se identifica con Wara 4 4 4
17.EI producto de Wara es reconocido 4 4 4
por sus clientes
18.El producto de Wara tiene 4 4 4

preferencia frente a otras marcas

Firma
Mgtr. M&ximo Israel Mucha Torres



Dimensiones del iNStrUMEeNtO: ...........ccooiiiiiiiiiii e

o Primera dimensién: MARKETING DIGITAL.
° Objetivos de la Dimensién: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observamgnes/
Recomendaciones
Marketing en 1.0btiene informacion necesaria a través | 3
medios sociales de las redes sociales de Wara.
2.Tiene comunicacion con Wara por 4
medio de las redes sociales.
3.Usted interacttia con las redes sociales | 3
de Wara como Facebook, WhatsApp o
Messenger.
4.Los anuncios que vio Wara los 3
encuentra en todas sus redes sociales.
PUBLICIDAD 5.Usted ve los anuncios que le aparecen | 4
GRAFICA en las redes sociales presentados por
Wara.
6.Usted entra a las paginas de Wara para | 4
ver los anuncios y ofertas que brinda.
MARKETING POR | 7.Considera que las redes sociales de 3
CORREO Wara tienen disefio creativo.
ELECTRONICO 8.Los mensajes de correo electrénicode | 3
Wara le llegan en un horario adecuado.
9.Usted considera que al recibir un 4
mensaje de Wara le es Gtil y no es spam.
o Segunda dimensién: POSICIONAMIENTO
° Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
OFERTA 10.Usted se siente satisfecho con los 4
productos que brinda de Wara
11.Usted esta conforme con los 3
estandares de calidad que ofrece Wara
DIFERENCIACION | 12.El servicio que brinda Wara es mejor | 4
que el de otras empresas del mismo
rubro.
13.Usted considera que Wara, destaca 3
ante la competencia.
14.Los bienes y servicios que ofrece 4
Wara se diferencian de los demas
IMAGEN 15.Usted recomendaria a otras personas | 4
a Wara
16.Usted se identifica con Wara 4
17.EI producto de Wara es reconocido 4
por sus clientes
18.EI producto de Wara tiene 4
preferencia frente a otras marcas
/7‘"— 7

Firma

Mgtr. Reynaldo Barboza Pérez

DNI: 45056924




Dimensiones del iNStrUMEeNtO: ..........ccoiiiiiiiiiii e

° Primera dimensién: MARKETING DIGITAL.
[} Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observacu_nnes/
Recomendaciones
Marketing en 1.Obtiene informacién necesaria a través | 3
medios sociales de las redes sociales de Wara.
2.Tiene comunicacion con Wara por 4
medio de las redes sociales.
3.Usted interacttia con las redes sociales | 3
de Wara como Facebook, WhatsApp o
Messenger.
4.Los anuncios que vio Wara los 3
encuentra en todas sus redes sociales.
PUBLICIDAD 5.Usted ve los anuncios que le aparecen | 4
GRAFICA en las redes sociales presentados por
Wara.
6.Usted entra a las paginas de Wara para | 4
ver los anuncios y ofertas que brinda.
MARKETING POR | 7.Considera que las redes sociales de 3
CORREO Wara tienen disefio creativo.
ELECTRONICO 8.Los mensajes de correo electronicode | 3
Wara le llegan en un horario adecuado.
9.Usted considera que al recibir un 4
mensaje de Wara le es Gtil y no es spam.
° Segunda dimensién: POSICIONAMIENTO
o Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento).
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
OFERTA 10.Usted se siente satisfecho con los 4
productos que brinda de Wara
11.Usted esta conforme con los 3
estandares de calidad que ofrece Wara
DIFERENCIACION | 12.El servicio que brinda Wara es mejor | 4
que el de otras empresas del mismo
rubro.
13.Usted considera que Wara, destaca 3
ante la competencia.
14.Los bienes y servicios que ofrece 4
Wara se diferencian de los demas
IMAGEN 15.Usted recomendaria a otras personas | 4
aWara
16.Usted se identifica con Wara 4
17.EI producto de Wara es reconocido 4
por sus clientes
18.El producto de Wara tiene 4
preferencia frente a otras marcas

MBA. SAMMY BERNILLA ZAMORA




ANEXO 6: AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO FIRMADO
POR LA RESPECTIVA AUTORIDAD.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD ENLOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20608134914

'ara Embotelladora Sac

Nombre del Titular o Representante legal: Mario Guevara Montenegro

Nombres y Apellidos Mario Guevara Montenegro DNI: 27295523

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en Investigacion de la
Universidad César Vallejo ¢, autorizo [ x], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION,
en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

‘Marketing digital y la mejora del posicionamiento de la empresa Wara embotelladora S.A.C., Chiclayo 2023"

Nombre del Programa Académico: Proyecto de investigacion

Autor: Maryory Atalaya Ramos DNI:755566092
Omar Elera Diaz 76054886

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional de
la UCV, la misma que serd 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.

Lugar y Fecha: Oficina Wara Sac
30/05/2023 A/
Firma: <MBOTELLADOKA WAR) SAC
Mwedee\M

CERFAEE BrhReL
(Titular o Representante legal de la ! Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigaciéon es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucién donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en gue hava un acuerdo
formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difundala identidad de la institucién.
Porello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la

denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.

Somos'la umversidad de los fFIYIOI®
que quieren salir adelante.
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