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RESUMEN

En el presente estudio se realiz6 el objetivo de determinar el marketing digital de la
marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores, Lima, Perq,
2023. De enfoque, cuantitativo, tipo aplicada, disefio experimental, nivel
correlacional. La poblacion estuvo constituida por 476 clientes del distrito de
Carabayllo, se consider6 una muestra de 150 clientes a partir del muestreo non
probabilistico quienes respondieron un cuestionario de 13 preguntas, con una
escala de Likert. Los resultados de la correlacion de Rho de Spearman son de
0,709, sefialando que es positiva alta. Asimismo, muestra una significancia bilateral
de 0,000 < 0,05, Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, se concluye que, si existe relacion entre las variables el marketing digital y

la decision de compra.

Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento de marca, medios

sociales.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the digital marketing of the Mara
Pasteleria brand and the purchase decision of its consumers, Lima, Peru, 2023. The
approach was quantitative, applied type, experimental design, correlational level.
The population consisted of 476 customers in the district of Carabayllo, a sample of
150 customers was considered from non-probabilistic sampling who answered a
questionnaire of 13 questions, with a Likert scale. The results of Spearman's Rho
correlation are 0.709, indicating that it is high positive. It also shows a bilateral
significance of 0.000 < 0.05. Therefore, the null hypothesis is rejected and the
alternative hypothesis is accepted, it is concluded that there is a relationship

between the variables digital marketing and the purchase decision.

Keywords: Digital marketing, Brand positioning, social media, social media.
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I. INTRODUCCION

En esta ultima década, hemos visto como el mundo de la tecnologia, ha
generado un gran cambio en nuestras vidas. De esta manera las empresas
comenzaron a surgir en la era digital, ya que gracias a esto no tuvieron mas
problemas con los bienes y servicios; ademas Narvaez y Villalobos (2020) resaltan
que en ese tiempo las empresas tenian un desafio, en modificar el &mbito y
determinar las necesidades del consumidor y al pasar los afios comenzaron a
cambiar las organizaciones empresariales, utilizando las herramientas mas

esenciales que son las plataformas digitales.

Siendo asi, el marketing digital es la comercializacién a nivel mundial de las
empresas, debido a que, surge una gran caracteristica que es publicidad digital,
ademas ayuda a comercializar los beneficios de cada marca reconocida y no tan
reconocida, Segun Erlangga et. al (2021), sostiene que las empresas que no se
adecuan a los cambios, iran perdiendo clientes, de manera que el marketing digital
tiene una significancia con los bienes y servicios, por esta razén, las empresas
necesitan esa estrategia para desarrollarse y crecer como negocio. Asi mismo,
Fierro et al., sefala la palabra Marketing digital aparecié en los afios noventa y se
usaba dentro de la publicidad. Sin embargo, el término fue creciendo y en la
actualidad se crean varias expectativas que implica al usuario o cliente mediante
las publicaciones (post, fotos y videos) en las redes sociales (2017 citado por
Claros, 2019).

En el Peru, Gutiérrez (2021), sefala que el marketing digital llega a tener un
gran impacto a partir de la pandemia (COVID-19), permitiendo que varias empresas
hagan uso de la publicidad digital, gracias a esto fue la forma mas directa de llegar
a todos sus consumidores. Por otro lado, Cerralta (2018), sostiene que en la Ultima
década el Marketing digital tuvo una gran huella, dejando atrds el marketing
tradicional, que produce mas gastos y muy poco efectivo, y asi surgir en la

actualidad.

Asu vez, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), sefialan que
los negocios o empresas vendieron el 52,9% sus productos por medio del internet

o también llamado online, el 41, 4% fueron enviados por delivery, y finalmente el



9,8% fueron vendidos de manera digital, por una app o de manera online. Por otro
lado, Blacksip (2019), agrega que en el Pera realizan compras por medio del
internet, por descuentos que siempre se dan en varias paginas, ademas que
esperan los dias mas importantes como el CyberDays y el Black Friday. Dicho esto,
los peruanos son motivados por las grandes ofertas que se dan. Gracias a esto

podemos ver la causa que contribuye a la decision de comprar.

Finales del 2021 y 2022 surgieron nuevos emprendimientos en la ciudad de
Lima. Muchos negocios cerraron a raiz de la pandemia y tuvieron que inventar o
cambiar de rubro, generaron nuevas propuestas como el emprendimiento de la
pasteleria, obteniendo un buen reconocimiento por el trabajo de las manualidades
y el disefio de los postres, pero experimentando riesgos en sus redes sociales, por
esta razon tienen la dificultad de no tener piezas gréficas, para que puedan publicar
un buen post o video, es por ello que hablaremos de un emprendimiento llamada

Mara Pasteleria que esté situado en el distrito de Carabayllo.

Al ser una marca que surge a medida de la experiencia, fue afectada en su
imagen empresarial. Si bien Mara Pasteleria ya cuenta con algunas piezas gréaficas
en las redes sociales, es necesario actualizar la marca y difundir la nueva imagen
de la pasteleria. En este sentido se elaboraron piezas gréficas para Instagram y
Facebook. Por lo tanto, se formularon como problemas de investigacion: ¢ Cual es
la asociacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria en la decision
de compra de sus consumidores, Lima, Peru, 2023? De igual modo, los problemas
especificos: (a) ¢,Cual es la asociacion entre el marketing Digital de la marca Mara
Pasteleria y el factor externo de sus consumidores, Lima, Pera, 2023? (b) ¢ Cual es
la asociacién entre el Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el factor

interno de sus consumidores, Lima, Peru, 2023?

Y como objetivo del estudio se plantearon. Establecer la asociacion entre el
marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus
consumidores, Lima, Perd, 2023. Asimismo, los objetivos especificos: (a)
Establecer la asociacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el
Factor externo de sus consumidores, Lima, Peru, 2023. (b) Establecer la asociacion
entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el factor interno de sus

consumidores, Lima, Peru, 2023.



Se utilizé el método hipotético deductivo, se formularon como hipétesis
general: Hi: Existe asociacion entre el Marketing digital de la marca Mara Pasteleria
y la decision de compra de sus consumidores, Lima, Pera, 2023. De igual modo,
las hipdtesis especificas son las siguientes: (a) Hi: Existe asociacion entre el
marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el Factor externo de sus
consumidores, Lima, Peru, 2023. (b) Hi: Existe asociacion entre el marketing digital
de la marca Mara Pasteleria y el factor interno de sus consumidores, Lima, Peru,
2023.

El presente trabajo se sustenta en fundamentos teoéricos, debido a que el
estudio realizado se ejecut6 teéricamente porque tuvo el propdsito de concientizar
el comportamiento empresarial, de manera que busca medir al marketing digital
como estrategia de difusion de marca e interactuar con los consumidores, ademas
de conocer las necesidades y el factor por la cual se elige un producto o servicio.
Asi mismo, las variables se sustentan en las bases tedricas por Selman (2017),
Kotler y Armstrong (2017) con el tema propuesto de la investigacion. En este
sentido Gallardo (2017) afirma el investigador profundiza para originar un debate

sobre el conocimiento existente, también verificar una teoria.

La investigacion se justifica metodol6gicamente; por el uso del método
hipotético-deductivo, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Segun
Gallardo (2017) menciona que la propuesta de métodos, técnicas y estrategias
pueden crear un entendimiento valido y confiable. Del mismo modo, esta
investigacion tiene como justificacion practica. Segun Gallardo (2017) menciona
gue ayuda a resolver el problema, perjudica directa e indirectamente a la realidad,
plantea estrategias. Por ello, esta investigacién, tomé como objeto de estudio la
marca Mara Pasteleria que se encuentra ubicado en el distrito de Carabayllo. Por
tal razon, se cre6 un manual corporativo de la marca, que esta constituida por un
logo, tipografia, color, aplicaciones de las piezas gréaficas, portada de Facebook y

elementos corporativos.

Por ultimo, el estudio tiene como justificacion social. La presentacion de las
piezas graficas mediante un manual corporativo, para la actualizacién de la nueva
imagen de la pasteleria en las redes sociales, de tal manera que aumente los

seguidores y las ventas.



II. MARCO TEORICO:

2.1. Antecedentes

Se mostraron los antecedentes nacionales que contienen las variables

planteadas de la investigacion.

Barzola (2021) en su estudio sostuvo como finalidad “establecer la asociacién
entre las variables marketing digital de Pediatriland y la decisién de compra de sus
clientes” donde metodologicamente el estudio fue de tipo aplicada y nivel
correlacional. Fueron 108 clientes los cuales desarrollaron un cuestionario. Y los
resultados encontrados fueron que si se encontr6 una asociacion entre las 2
variables. Encontrando un nivel de 0,000; Por lo tanto, se confirmd una asociacion

entre las variables fue positiva y muy alta (0.930).

Aguirre y Sanchez (2019) en su estudio se sostuvo con la finalidad “establecer
la asociacion existente entre el Marketing digital y su relacién con la decisién de
compra de los clientes en DyO autoservicios y proteccion E.ILR.L” donde
metodologicamente fue un estudio aplicado de nivel correlacional es de 0,000 <
0,05. Fueron 178 clientes de la empresa los cuales desarrollaron un cuestionario.
Y los resultados encontrados permitieron confirmar la asociacion entre las 2

variables. Concluyéndose una correlacion positiva y moderada.

Reyna (2020) en su estudio sostuvo como propésito “establecer la asociacion
entre el marketing digital y la decision de compra en la empresa de Celebrity
Eventos” donde metodologicamente fue un estudio aplicado de nivel correlacional.
Fueron 200 clientes que acceden a los servicios los cuales desarrollaron un
cuestionario. Los resultados encontrados permitieron confirmar una asociacion
entre las 2 variables, con un nivel de 0.000; Por lo tanto, concluyéndose una

asociacién positiva y muy alta (0,847).

Portilla (2021) en su estudio sostuvo como proposito “establecer la asociacion
de las Estrategias de marketing digital y decision de compra de los clientes de
Enlace Soluciones Empresariales E.I.R.L donde metodol6gicamente fue un estudio
aplicado de nivel correlacional, Fueron 100 clientes de la empresa Enlace

Soluciones Empresariales los cuales desarrollaron un cuestionario. Los hallazgos



encontrados reportaron un nivel de 0.000; concluyéndose una relacion positiva y
alta (0.760).

Pupuche (2021) en su estudio sostuvo “establecer la asociacion entre el
marketing digital y la decision de compra en tiempos de covid 19, Industrias
Pupuche” donde metodologicamente fue un estudio aplicado de nivel correlacional.
Fueron 224 clientes de la empresa los cuales desarrollaron un cuestionario. Y los
resultados confirmaron una asociacion entre las variables. Con un grado de
correlacion de 0.351 y el nivel es de 0,00; concluyéndose que el estudio fue positiva

y bajo.

Azafia y Vereau (2022) en su estudio sostuvo como finalidad “establecer la
asociacion entre el marketing digital y la decisién de compra de los consumidores
en Chimbote” donde metodoldégicamente fue un estudio aplicado de nivel
correlacional. Fueron 381 personas los cuales desarrollaron un cuestionario. Y los
resultados encontrados confirmaron una asociacion entre las 2 variables.
Encontrando un grado de correlacion de 0,675 y el nivel de 0.00; concluyéndose

gue el estudio fue positiva y alta.

Cerralta (2018) en su estudio sostuvo como proposito “establecer la
asociacion entre el marketing digital y la decision de compra en Shoperu Company
E.I.R.L.” donde metodolégicamente fue un estudio aplicado de nivel correlacional.
Los que desarrollaron un cuestionario fueron personas de Shoperu Company. Los
resultados confirmaron una asociacion entre las 2 variables. Encontrando un nivel

de p < 0.05; concluyéndose que el estudio fue positiva y alta (0.682).

Ademaés, se presentaron los antecedentes internacionales que estan

relacionados con las variables de la investigacion.

Francisco (2020) en su estudio sostuvo como proposito “establecer la
influencia del Marketing digital sobre el proceso de decision de compra del
consumidor” donde metodolégicamente fue un estudio aplicado de nivel
correlacional. Fueron 282 personas los cuales desarrollaron un cuestionario. Como
resultado se revel6 que el nivel de significancia es de ambas variables, Ademas la
hipotesis fue de 0.05 queda valida, por lo tanto, concluyéndose que si existe

relacion entre las 2 variables.



Cervantes (2019) en su estudio sostuvo como finalidad “establecer marketing
digital y el proceso de compras de los clientes” donde metodolégicamente fue un
estudio aplicado de nivel correlacional. Fueron 98 personas los cuales desarrollaron
un cuestionario. Y los resultados permitieron confirmar la asociacion entre las 2
variables. Encontrando un nivel de 0.000; concluyéndose que fue positiva y

moderada.

Banchon (2020) en su estudio sostuvo como propésito “establecer la
asociacion entre el marketing digital y su incidencia en el Comportamiento de
compra de los consumidores de la ciudad De Guayaquil donde metodolégicamente
fue un estudio aplicado de nivel correlacional. Fueron 384 habitantes los cuales
desarrollaron un cuestionario. Asimismo. Los resultados se encontré una
asociacion entre las 2 variables. Encontrando un nivel de p < 0.05; concluyéndose

gue el estudio fue positiva y moderada.
2.2. Bases teoricas

Este estudio considerd 2 grandes teorias muy importantes: Marketing digital y
Decisién de compra. Asimismo, se localizé a 3 grandes autores, Selman, Kotler y

Armstrong que le daran el concepto de ambas.
2.2.1. Marketing digital:

Acerca de la teoria principal de la variable marketing digital, Selman (2017)
sustentd que es una estrategia de mercadeo y ventas que se sostiene por el
marketing mix y medios sociales, ademas se suma los conocimientos
(comunicacion, publicidad, mercadeo, lenguaje, relaciones publicas y computacién)
y también por plataformas digitales (redes sociales, plataformas de streaming,
plataformas para trabajar desde casa, plataformas de videojuegos, plataformas de
masica, etc.) Por otro lado, Garcia (2015), destacé que es el conjunto de
caracteristicas del marketing en el mundo digital, llevando a cabo varias
herramientas digitales que se estan utilizando actualmente, ademas es el método
para poder reconocer el valor eficiente del cliente y también se percibe por los
medios digitales. A su vez, se realizaron la explicacion de las 2 dimensiones de la

primera variable.

2.2.2. Marketing Mix:



Como primera dimension podemos destacar al Marketing mix, segun Selman
(2017), sostiene que Philip Kotler divulgé las 4Ps (producto, precio, distribucion y
comunicacién) pero fue cambiando con el tiempo para cambiar al nuevo a&mbito de
la actualidad. Por otro lado (Fleming, 2000, citado por Selman, 2017) sustenta que
el Marketing digital renové a las 4Fs (Flujo, Funcionalidad, Feedback vy
Fidelizacion). Ademas, Lahtinen et. al (2020), respalda que el marketing mix es una
mezcla de servicios, es decir que se adecua a las circunstancias que rodean
mediante los clientes, el producto, promocion, plaza, procesos, calidad de servicio,
gue son importantes para poder crear servicios orientados al consumidor y tener
una ventaja competitiva sostenible. Ademas, Mazzini y Seminario (2020) destaca
que es la retroalimentacién que investiga la relacion del usuario o cliente, que
depende del tiempo que se estd utilizando los medios sociales, para crear
contenidos muy llamativos para el consumidor. Por otro lado, se mencionaron los

indicadores de la dimension.
Flujo:

Segun Selman (2017), sostiene que la empresa consigue un estado de
tranquilidad para ofrecer interactividad y valor afadido al usuario mediante las
publicaciones de servicio o producto para que no pueda perder la disposicion que
hay entre en las redes sociales. Ademas, Chavez y Sanchez (2018) destacaron que
permite brindar al usuario o cliente una comodidad para que pueda interactuar con

la pagina web a través de emparientas digitales.
La Funcionalidad:

Segun Selman (2017), se refiere a tener recursos digitales en las redes
sociales o paginas web (comunidad virtual, home page, un blog, tienda virtual, etc.)
ademas tienen que ser llamativos, limpios, debe tener un orden para el usuario.
Asimismo, Roa (2020) menciona que el sitio o pagina web tiene que ser claro,
atractivo y preciso para la comunidad o utilidad del cliente.

El Feedback:

Segun Selman (2017), sostiene que es la interaccion con los clientes o
usuarios que permite dialogar y aportar informacion que puede ser muy

aprovechada para la marca, por lo tanto, la comunicacion tiene que ser mutua entre



los clientes y la empresa. Por otro lado, Mazzini y Seminario (2020) destacaron que
es la retroalimentacion que investiga la relacion del usuario o cliente para tener un

buen vinculo.
La Fidelizacion:

Segun Selman (2017), menciona que es muy importante para la comunidad o
usuarios, ya que permite crear grupos para interactuar con los clientes y la
empresa, por lo tanto, se crea una comunicacion personalidad, gracias a esto ayuda
a tener usuarios fieles para la marca. Por otra parte, Mariscal (2018) se refiere que
el usuario o cliente tenga una fidelizacion para depender del tiempo que se esta
utilizando las comunidades, para crear contenidos muy llamativos para el

consumidor.
2.2.3. Medios Sociales:

Como segunda dimension podemos destacar a los medios sociales, segun
Selman (2017), destaca que son aquellas herramientas digitales (Facebook e
Instagram) que puede destacar a los principales consumidores, ademas, estas
plataformas ejecutan contenidos especificos para aqguellos soportes que se dan en
el ambito. Asimismo, Marin y Cabero (2019) agregaron que los medios sociales son
instrumentos de las nuevas generaciones que lo realizan mediante la conexién que
tienen en textos, fotos, videos, publicaciones, etc. con otras personas, ya sea dando
informacion, comunicandose o usando como herramienta educativa o recreativa.
Por otro lado, Marinas (2019) sostiene que la red social, se manifiesta por medios
de aplicaciones que representan en el mundo digital, lo cual se identifican como las
plataformas mas esenciales para comunicarse con familiares o amigos, publicar un
post, video, storie, reel, concursos o eventos, campafias en vivo, etc. Por otro lado,

se mencionara los indicadores de la dimension.
Instagram:

Segun Selman (2017), menciona que son unas de las redes sociales que se
utiliza hoy en dia, asi mismo se puede promover o promocionar a la marca como,
crear publicaciones (Post, videos, stories, reel, concursos, eventos, campafas, en

vivos, etc.) Por otra parte, Marinas (2019) sostiene que la red social, Instagram es



una aplicacion que representa a un mundo digital, lo que esta publico, visible por

medio de fotos, videos, capturas, escrituras, en vivos.
Facebook:

Segun Selman (2017), sostiene que son unas de las plataformas sociales
para ejecutar una empresa o marca, es el medio de comunicacion por la cual el
cliente se puede comunicar directamente mediante negocios o para un producto,
ademas, esta red social crea comunidades, campafias, eventos para interactuar
con el usuario, por otro lado, sirve para hacer publicaciones como (Post, videos,
stories, reel, concursos, eventos, camparias, en vivos, etc.). Por otro lado, Montero
(2018) agrega que es un instrumento digital que se usa para compartir fotos, videos,
informacion, dar debate a ciertos temas, también para dar publicidad de marcas
tanto para pequefas y grandes empresas. Asimismo, comunicarse con familiares o

amigos que no estén cerca e interactuar con lo que publican.
WhatsApp:

Segun Selman (2017) argumenta que, en una de las plataformas de
mensajeria instantanea para los teléfonos inteligentes, la aplicacién permite enviar
mensajes, videos, fotos, audios, grabaciones de audios, archivos, emaijis, stickers,

contactos, ubicaciones, videollamadas, etc.
2.2.4. Decisién de compra:

En relacion a la teoria principal de la variable, decision de compra, Kotler y
Armstrong (2017) Los consumidores buscan una atraccion mediante la compra,
ademas incluye una aceptacion social mediante el factor externo y el factor interno.
Por otro lado, Pachucho et. al (2021), destaca que los elementos que se emplean
o predominan mas son los endégenos y exdgenos, ademas las empresas necesitan
el vinculo de los clientes para captar a su publico objetivo y asi tomar en cuenta la
decision de comprar de algun producto o servicio. Por otro lado, Mercado et. al
(2019), considera que es la importancia que influye al comportamiento del
consumidor, ya que se identifica como un impulso al momento de conseguir un

producto o servicio.

2.2.5. Factor externo:



Como primera dimension, podemos destacar al factor externo, Segun Kotler y
Armstrong (2017) sostenian que los clientes buscan comentarios,
recomendaciones, estimacion, mediante los circulos sociales (Familias y amigos)
evaluando el precio. Ademas, Tapia et. al (2019), indicaron que los factores
externos ayudan a ejecutar la decision de compra del cliente o usuario son los
grupos sociales, clase social y la cultura. Por otro lado, Carvajal y Ormefio (2019)
agregaron que el proceso de relacionarse con el producto o servicio para realizar
dicha compra, que a la vez se sostiene por el conjunto de personas que influye al
momento de decidir alguna compra. Por otro lado, se mencionaran los indicadores

de la dimension.
Precio:

Segun Kotler y Armstrong (2017) mencionaron que la cantidad aceptada que
puede establecer la empresa 0 marca para que el cliente pueda adquirir dicho
producto o servicio. Por otro lado, Carvajal y Ormefio (2019) indicaron que el

proceso de relacionarse con el producto o servicio para realizar dicha compra.
Familia:

Segun Kotler y Armstrong (2017) indicaron que estimula los sentimientos,
actitudes y la personalidad de cada uno, al momento de tomar una decision rapida
para la compra. Por otra parte, Moreno (2018) agrega que en la actualidad hay
muchas formas de necesidades para el consumo de algun producto, pero se ven

afectadas por los tipos de familias.
Amigos:

Segun Kotler y Armstrong (2017) sostuvieron que a la persona que lo rodea
mediante un grupo, la estimulacion externa es guiada por las actitudes de otras
personas, mediante las motivaciones, y asi comprar el mismo producto o servicio.
Asimismo, Garcia y Gastulo (2018) destacaron que al estar en un conjunto de

personas influye demasiado al momento de decidir alguna compra.
2.2.6. Factor interno:

Como segunda dimension, podemos destacar al factor interno, Segun Kotler

y Armstrong (2017) sostuvieron que tienen una relacion muy importante con la
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psicologia de los clientes mediante la motivacion y percepcion y aprendizaje.
Ademas, Sumba y Rodriguez (2018) respaldaron que el cliente es influenciado por
elementos demogréficos (sexo, edad, clico de vida, situacion econdmica,
personalidad) y psicolégicos. Asimismo, Cardenas y Monga (2019) indicaron que el
cliente es el influenciado por elementos demograficos y psicolégicos, que evalian
al producto por medio de la imagen marca y colores. Por otro lado, se mencionara

los indicadores de la dimension.
Motivacion:

Segun Kotler y Armstrong (2017) sostuvieron que es una habilidad para el
consumidor, ya que es el estado de excitacion para adquirir algun producto o
servicio. Por otro lado, Mercado et. al (2019), afirma que la importancia que influye
al comportamiento de alguna compra, ademas se identifica como un impulso al

momento de conseguir un producto o servicio.
Percepcion:

Segun Kotler y Armstrong (2017), Se apoyaron de los estimulos y sensaciones
gue experimenta. Por otra parte, Cardenas y Monga (2019) indicaron que es el

proceso de evaluacion del producto, mediante la imagen, marca y colores.
Aprendizaje:

Segun Kotler y Armstrong (2017) argumentaron que es un conocimiento
mediante el proceso de una compra de algun producto que hace el individuo, ya

gue, en ese momento el cliente pasa por varias razones para escoger el beneficio.
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IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1. Enfoque de investigacion

El estudio se ejecutdé mediante el enfoque cuantitativo, en vista de recolectar
datos, para analizar y obtener resultados estadisticos que permitiran la verificacion
de las hipotesis. Segun Hernandez et. al (2014), argumentan que es la sucesion de
recopilacion de circunstancias, asi mismo realizar el andlisis de la hipdtesis y
obtener los resultados, a través de graficos numeéricos y estadisticos, con el fin de
confirmar las teorias. Ademas, el proceso serd con una medicacion numeérica,

también un andlisis estadistico y la aprobacion de las hipétesis.

3.1.2. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo aplicada, en vista de ampliar los estudios
tedricos para la resolucién de los problemas. Segun Landeau (2007), sostiene que
resuelve los problemas que pueden transcurrir mediante situaciones determinadas

o0 tedricas, para la mejora de la situacion problematica del estudio.

3.1.3. Nivel de investigacion

Se utilizé el analisis de nivel correlacional, con la finalidad establecer la
asociacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decisién de
compra de sus consumidores. Segun Hernandez et. al (2014), este estudio examina
la correlacion existente entre las 2 variables. Ademas, tiene como corte transversal

porque solo realiza la medicion en un solo momento.

3.1.4. Disefio de investigacion

Se desarrollé bajo un disefio no experimental, por lo tanto, recogi6 informacion
de las 2 variables tal como se presenta en la realidad. Segun Hernandez et. al
(2014) destaca que no se puede realizar el uso y/o control de ninguna variable,
también se va examinar los estudios tal como se da en el entorno, y asi

examinarlos.
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V1
M < \ r
V2
M: Muestra
V1: Marketing digital
V2: Decision de compra
r: Relacion
3.2. Variables y Operacionalizacién

Las variables pueden ser clasificadas por personas, objetos y hechos. En este
sentido se establece 2 variables para la investigacion. Ademas, son existentes, por
lo cual los factores pueden modificarse o manipularse. Por ello el cambio es idoneo

para ser estudiado y medido (Hernandez et. al, 2014).
Tabla 1

Variables de estudio

Variables Naturaleza Escala
V1 Marketing digital Cualitativa Ordinal
V2 Decision de compra Cualitativa Ordinal

3.2.1. Variable 1: Marketing digital

Segun, Salmon (2017) es una estrategia de mercadeo y ventas que se
sostiene por el marketing mix y medios sociales, ademas se suma los
conocimientos (comunicacion, publicidad, mercadeo, lenguaje, relaciones publicas
y computacién) y también por plataformas digitales (redes sociales, plataformas de
streaming, plataformas para trabajar desde casa, plataformas de videojuegos,

plataformas de musica, etc).

Definicion Operacional
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El marketing digital se mide a través del cliente, ya que es el centro de las
estrategias del marketing mix que son las 4fs (flujo, feedback, funcionalidad y

fidelizacién) y los medios sociales que son las herramientas digitales.
Dimensiones 1: Marketing mix

Segun Selman (2017), sostiene que Philip Kotler divulgé las 4Ps (producto,
precio, distribucion y comunicacion) pero fue cambiando con el tiempo para cambiar

al nuevo ambito de la actualidad.
Definicién Operacional

Para considerar el Marketing mix debemos respetar las 4fs que se componen

por el flujo, feedback, funcionalidad y fidelizacion.
Indicadores:

e Flujo
e Feedback
e Funcionalidad

e Fidelizacion
Dimensiones 2: Medios sociales

Segun Selman (2017), destaca que son aquellas herramientas digitales
(Facebook e Instagram) que puede destacar a los principales consumidores,
ademas, estas plataformas ejecutan contenidos especificos para aquellos soportes
que se dan en el ambito.

Definicion Operacional

Son aquellas herramientas digitales que puede destacar a los principales

consumidores, ademas, se componen por Instagram, Facebook y WhastsApp.
Indicadores:

e Instagram
e Facebook
e WhastsApp

3.2.2. Variable 2: Decisién de compra:
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Segun, Kotler y Armstrong (2017) el usuario o consumidor buscan una
atraccion mediante la compra, ademas incluye una aceptacion social mediante el

factor externo y el factor interno.
Definicion Operacional

Se mide el comportamiento del consumidor, que se establece mediante el
factor externo, que busca comentarios, recomendaciones, estimacion, mediante los
circulos sociales y el factor interno, que esta influenciado por elementos

demogréaficos.
Dimensiones 1: Factor externo

Segun Kotler y Armstrong (2017) sostiene que los clientes buscan
comentarios, recomendaciones, estimacion, mediante los circulos sociales

(Familias y amigos) evaluando el precio.
Definicién Operacional

Los clientes buscan comentarios y recomendaciones mediante los circulos

sociales que son las familias y amigos para evaluar el precio del producto.
Indicadores:

e Precio
e Familia

e Amigos
Dimensiones 1: Factor interno

Segun Kotler y Armstrong (2017) sostiene que tienen una relacibn muy
importante con la psicologia de los clientes mediante la motivacion y percepciéon y
aprendizaje.

Definicion Operacional

Tienen una relacion muy importante con la psicologia y el consumidor
mediante la decisién de una compra, que se encarga la motivacion, percepcion y

Aprendizaje.

Indicadores:
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e Motivacion
e Percepcion

e Aprendizaje

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacién

Se establecio por 476 clientes o seguidores de la marca Mara Pasteleria entre
ambos sexos, mayores de 20 a 50 afios del distrito de Carabayllo, siendo una
poblacion finita. Ademas, la poblacion es fundamental en toda la investigacion,
poque esta conformada por personas animales o cosas. (Hernandez et. al, 2014).

3.3.2. Muestra

Se tomaron un total de 150 personas entre hombres y mujeres para la
investigacion. Asi mismo, es un sub conjunto de individuos que van a pertenecer a

una poblacién (Hernandez et. al, 2014).

Criterio de inclusion: Clientes de Mara Pasteleria, mayores de 20 a 50 afios

del distrito de Carabayllo, nivel socioeconémico By C.

Criterio de exclusién: No se tomara en cuenta a las personas que no sean
clientes o seguidores de la marca Mara Pasteleria con el rango de edad establecida

y con el nivel socioeconémico aceptado.
3.3.3. Muestreo

Se realiz6 un muestreo no probabilistico, a causa de no realizar la seleccion
de los participantes de manera al aleatoria. Ademas, el método de seleccion de

personas que van a pertenecer a una poblacion (Hernandez et. al, 2014).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

En nuestro estudio, la técnica de recoleccion de datos se utilizé la encuesta.
Ademas, se obtendra la informacion para cada consumidor, que se va a realizar

con la averiguacion que se obtendran mediante el cuestionario, se determinara la
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correlacion de las dos variables. Asi mismo, permite recolectar datos, para

incrementar el conocimiento del problema (Hernandez et. al, 2014).
3.4.2. Instrumento

Para esta investigacion se utilizé el cuestionario, segun Hernandez et. al
(2014) se obtienen datos y averiguacion de las 2 variables. Esto se aplica cuando
el estudio es cuantitativo, para medir a las variables y también verificar las hipotesis.
ademas, estara implementando la escala de Likert, donde se tendra 6 categorias.
Por otro lado, se estara aplicando a 13 preguntas para obtener los datos suficientes

de mi investigacion.
Tabla 2

Ficha Técnica adaptada para medir el Marketing digital de la marca Mara Pasteleria

Autor Habyb Selman

Ao 2017

Adaptado Zapata Guerrero York Williams
Tiempo estimado 5-10 minutos

Escala de respuesta Escala Likert

Poblacion Los clientes de Mara Pasteleria
Tamafio de muestra 150 personas

Rango de edad Adulto de (20 a 50 afios)

Lugar donde se realizo Carabayllo

Nota: Elaboracion propia
Tabla 3

Ficha Técnica adaptada para medir Decision de compras de la marca Mara

Pasteleria
Autores Philip Kotler y Gary Armstrong
ARo 2017
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Adaptado

Tiempo estimado
Escala de respuesta
Poblacion

Tamafo de muestra
Rango de edad

Lugar donde se realizo

Zapata Guerrero York Williams
5-10 minutos

Escala Likert

Los clientes de Mara Pasteleria
150 personas

Adulto de (20 a 50 afios)

Carabayllo

Nota: Elaboracion propia

3.4.3. Validez

Para asegurar la calidad del presente instrumento, se someti6 a la evaluacién

de 3 expertos jurados de Lima norte que se van a encargar de evaluar mi

instrumento. Ademas, el nivel de medicion, el cual determina la capacidad del

instrumento para obtener y calcular las variables a ser medidas (Hernandez et. al,

2014).
Tabla 4

Lista de expertos

Area

Nombres y Apellidos Opinién de Aplicabilidad

Marketing digital y Disefo

Ramos Palacios,

o o Aplicada
grafico Giuliana
Estadistico y Metod6logo  Rodriguez Lépez, José _
. Aplicada
Luis
Marketing 'y  Disefo _ _ _
Oliva Kathleen Katherine Aplicada

grafico

Nota: Elaboracion propia
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3.4.4. Confiabilidad

Se realizé una prueba piloto de 20 individuos y se utilizara el SPSS para la
realizacion de la confiabilidad. Asi mismo, el instrumento para hacer aplicado bajo

determinados requisitos que deben alcanzar los mismos resultados (Ruiz, 2013).
Tabla 5

Resultado de la variable Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deN de

Cronbach elementos

,903 7

Nota: IBM SPSS

Tabla 6

Resultado de la variable Decisién de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deN de
Cronbach elementos

, (87 6

Nota: IBM SPSS
3.5. Procedimientos

Se realiz6 las piezas gréficas que se ejecutaron por bocetos, para después
llevar a cabo en los programas lllustrator y Photoshop, ademas se implemento la
matriz de operacionalizacion de las variables, asi mismo se desarrolld6 un

instrumento que fue el cuestionario, para después llevar a cabo la validacion de los
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expertos, que se les entrego 4 documentos como: matriz de consistencia, matriz de
operacionalizacion, la ficha de expertos y el instrumento, luego se utilizé el
cuestionario virtual, que se realizé en la pagina de Google Forms, este fue enviado
a los clientes y seguidores de la marca Mara Pasteleria por un link en la red social
WhatsApp, ademas, en el mismo cuestionario se mostraran las piezas graficas y
las preguntas respectivas, asimismo los resultados se llevaron al programa del

SPSS para su procesamiento de los resultados estadistico.
3.6. Método de anélisis de datos

Los resultados de las 150 personas se obtuvieron mediante la encuesta
empleada a los clientes y seguidores de la marca Mara Pasteleria, y asi llevar a
cabo al programa de SPSS, donde se conseguiran las tablas y graficos, ya que
gracias a esto se podra interpretar los datos que se estuvieron recogiendo para la

preparacion se esta realizando.

Los datos seran sometidos a una prueba de normalidad, los resultados arrojaron
que es mayor a 0,05, es por ello que se va a determinar con la prueba paramétrica
(Rho de Sperman) y asi verificar su aceptacion para la prueba de hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio, fue realizado por recursos y requerimientos de la UCV, ademas
para la composicidon fue ejecutada con las normas APA, las ideas de los autores
fueron citados y referenciados correctamente, las bases teéricas fueron extraidos
de Google académico, Redalyc, Alicia y diversos repositorios, incluido de la UCV,
entre otros. Ademas, Se ajustara al reglamento de las normas éticas RCUN °0262-
2020 UCV. Por otro lado, se realizo el cuestionario virtual que se realizo en la pagina
de Google Forms. Asimismo, los resultados obtenidos se colocaran en el programa
SPSS para conseguir la confiabilidad. Para finalizar, fue subido al Turnitin para la
comprobacion de similitud. Asi mismo, los participantes daran el consentimiento

informado, para ser parte del estudio establecido.
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IV. RESULTADOS

Anélisis Descriptivo:

En esta investigacion, se empelaron los resultados de los 150 encuestados de la
marca Mara Pasteleria, que fue constituida por una prueba piloto. Ademas, se
empled un instrumento de 13 preguntas, que a continuacion se van a graficar por

niveles, por cada Variable y dimension.

Tabla 7

Variable marketing digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 9 6,0 6,0 6,0
Alto 141 94,0 94,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS
Figura 1

Variable marketing digital

Marketing Digital

150

100

Frecuencia

50

0 6,00%

Medio Alto
Marketing Digital

Nota: IBM SPSS
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Interpretacion: Se evidencia que en la tabla 7 y figura 1, se analiza el 6% (9)
de los clientes consideran un nivel medio el uso del marketing digital de la marca
Mara Pasteleria y el 94% (141) de los clientes tiene un nivel alto del excelente uso
de este recurso.

Tabla 8

Dimension Marketing mix

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 9 6,0 6,0 6,0
Alto 141 94,0 94,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS

Figura 2

Dimension Marketing mix

Marketing mix

130

100

Frecuencia

50

0 6,00%

Medio Alto

Marketing mix

Nota: IBM SPSS
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Interpretacion: Se evidencia que en la tabla 8 y figura 2, se analiza el 6% (9)

de los clientes consideran un nivel medio el uso del marketing mix de la marca Mara

Pasteleria y el 94% (141) de los clientes tiene un nivel alto del excelente uso de

este recurso.

Tabla 9

Dimensién medios sociales

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 11 7,3 7,3 7,3
Alto 139 92,7 92,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS

Figura 3

Dimensién medios sociales

Medios Sociales

125

100

72

Frecuencia

S0

25

1
7 33%

Medio

Medios Sociales

Nota: IBM SPSS

Alto
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Interpretacion: Se evidencia que en la tabla 9 y figura 3, se analiza el 7,33%

(11) de los clientes consideran un nivel medio el uso de los medios sociales de la

marca Mara Pasteleria y el 92,67% (139) de los clientes tiene un nivel alto del

excelente uso de este recurso.

Tabla 10

Variable decision de compra

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 148 98,7 98,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS

Figura 4

Variable decisién de compra

Desicion de compra

150

100

Frecuencia

a0

Desicion de compra

Nota: IBM SPSS

Alto
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Interpretacion: Se evidencia en la tabla 10 y figura 4, se analiza el 1,33% (2)

de los clientes consideran un nivel medio el uso de la decision de compra de la

marca Mara Pasteleria y el 98,67% (148) de los clientes tiene un nivel alto del

excelente uso de este recurso.

Tabla 11

Dimensién factor externo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 148 98,7 98,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS

Figura 5

Dimensién factor externo

Factor Externo

150

100

Frecuencia

a0

Factor Externo

Nota: IBM SPSS

Alto
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Interpretacion: Se evidencia en la tabla 11 y figura 5, se analiza el 1,33% (2)

de los clientes consideran un nivel medio el uso del factor externo de la marca Mara

Pasteleria y el 98,67% (148) de los clientes tiene un nivel alto del excelente uso de

este recurso.

Tabla 12
Dimensién factor interno

Factor Interno

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 148 98,7 98,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: IBM SPSS

Figura 6

Dimensién factor interno

Factor Interno

150

100

Frecuencia

a0

Factor Interno

Nota: IBM SPSS

Alto
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Interpretacion: Se evidencia en la tabla 12 y figura 6, se analiza el 1,33% (2)
de los clientes consideran un nivel medio el uso del factor interno de la marca Mara
Pasteleria 'y el 98,67% (148) de los clientes tiene un nivel alto del excelente uso de

este recurso.
Analisis inferencial:

En esta investigacion se va a observar la prueba de normalidad que se elaboro
mediante el SPSS para los 150 datos obtenidos para cada instrumento, por medio
de esta prueba (Kolmogorov-Smirnov), segun los resultados arrojaron un valor de

0,00 para cada variable.
Hi: Si el valor p es > 0.05 los datos son normales.
HO: Si el valor p es > 0.05 los datos no son normales.

Tabla 13:
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,154 150 ,000
Decision de ,168 150 ,000

compra

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Los datos adquiridos para los 150 individuos, destaca que el valor
de la significancia para marketing digital es de 0,000 y para Decision de compra
0,000, esto significa que es menor a 0,05. De modo que, se utilizara la prueba
paramétrica de Rho de Spearman.

Prueba de hipotesis general:
H1: Existe relacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la

decision de compra de sus consumidores, Lima, Peru, 2023.
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Ho: No existe relacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria 'y la

decision de compra de sus consumidores, Lima, Peru, 2023.

Tabla 14:
Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Marketing Decision de
Digital compra
Rho de Spearman Marketing Digital ~ Coeficiente de 1,000 ,709”
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 150 150
Decision de compra Coeficiente de ,709™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Al realizar la correlacion de Rho de Spearman, se logré un
coeficiente de 0,709, este resultado revela una correlacién alta significativa entre
las variables analizadas. De mismo modo, muestra una significancia bilateral de
0,000, De modo que, se concluye una correlacién entre el marketing digital de la
marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores, Lima, Perq,
2023.
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Prueba de hipoétesis especifica 1:

H1: Existe relacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el factor
externo de sus consumidores, Lima, Perq, 2023.
Ho: No existe relacién entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el

factor externo de sus consumidores, Lima, Peru, 2023.

Tabla 15:

Prueba de hipétesis especifica 1
Correlaciones

Marketing Factor

Digital Externo

Rho deMarketing Coeficiente del1,000 ,633"
Spearman Digital correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Factor Externo Coeficiente de,633” 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Los resultados obtenidos de la correlacion de Rho de
Spearman indican un valor de 0,633, ademas implica una correlacion positiva
significativa entre las variables analizadas. Asimismo, se observa una significancia
bilateral de 0,000. De modo que, se concluye una relacién soélida entre el marketing
digital de la marca Mara Pasteleria y el Factor externo de sus consumidores en
Lima, Peru, 2023.
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Prueba de hipoétesis especifica 2:

H1: Existe relacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el
factor interno de sus consumidores, Lima, Pera, 2023.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria y el

factor interno de sus consumidores, Lima, Peru, 2023.

Tabla 16:

Prueba de hipétesis especifica 2
Correlaciones

Marketing Factor

Digital Interno

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,610™
Spearman Digital correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Factor Interno Coeficiente de ,610™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Por los resultados de la correlacion de Rho de Spearman
arrojan un valor de 0,610, esto quiere decir que existe una correlacion positiva alta
entre las variables. Asimismo, muestra una significancia bilateral de 0,000. De
modo que, se concluye una relacion buena entre el marketing digital de la marca

Mara Pasteleria y el Factor interno de sus consumidores, Lima, Perud, 2023.
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V. DISCUSION

En este estudio se analizaron los resultados recopilados de una muestra de
150 clientes y seguidores de la reconocida marca Mara Pasteleria del distrito de
Carabayllo. El objetivo principal fue investigar la asociacion existente entre las
variables de marketing digital y decisiones de compra. De esta manera, se

presentaran las conclusiones derivadas del analisis de las hipotesis planteadas.

Después de realizar la correlacion de Rho de Spearman, se obtuvo un
coeficiente de 0,709, este resultado revela una correlacion positiva entre las
variables. Asimismo, muestra una significancia bilateral de 0,000. Por lo tanto,
concluyendo la correlacion entre el marketing digital de la marca Mara Pasteleria 'y
la decisién de compra de sus consumidores. Los hallazgos encontrados coinciden
con los antecedentes de Barzola (2021), quien encontré un resultado de 0,779 con
una significancia bilateral de 0,000, confirmandose la existencia de una asociacion
de las variables marketing digital de pediatriland y la decision de compra de sus
clientes. En ese mismo sentido tenemos el aporte de Banchon (2020) donde las 2
variables marketing digital y comportamiento de compra de los consumidores de la
ciudad De Guayaquil, el resultado encontrado es de 0.849, indica una fuerte
correlacién positiva y una significancia bilateral de 0.000. Asimismo, se obtuvo otro
aporte de Aguirre y Sanchez (2019) donde la correlacién encontrada fue de 0,720
mostrando una significancia bilateral de 0,000. Se concluye la existencia de una

asociacion entre ambas variables.

Con respecto a lo anterior, podemos destacar que Selman (2017) considera
que el marketing digital se utiliza como estrategia de mercadeo y venta, ademas se
suma los conocimientos (comunicacion, publicidad, mercadeo, lenguaje, relaciones
publicas y computacion) ya que es el conjunto de caracteristicas del marketing en

el mundo digital.

Los resultados de la hipotesis especifica 1, mediante la correlacion de Rho de
Spearman indica un valor de 0,633, lo que implic6 una correlaciébn positiva
significativa entre las variables analizadas. Asimismo, se observa una significancia
bilateral de 0,000. Se concluye que existe una asociacién soélida entre ambas

variables. Los hallazgos encontrados coinciden con los antecedentes de Pupuche
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(2021) donde el valor de correlacién encontrada fue de 0,351, se interpreta que es
muy baja, mostrando una significancia bilateral de 0,000, confirmandose una
asociacion las variables marketing digital y su relacion con la decision de compra.
En ese mismo sentido tenemos el aporte de Portilla (2021) donde las 2 variables
marketing digital y decision de compra de los clientes de Enlaces Soluciones
Empresariales E.I.R.L, la correlacion encontrada es de 0.760, se interpreta como
una correlacion positiva alta, mostrando una significancia bilateral de 0,000,
confirmandose que existe relacion entre las 2 variables. Asimismo, se logré otro
aporte similar de Azafa y Vereau (2022) donde las 2 variables marketing digital y
su efecto en la decisién de compra de los consumidores en Chimbote, la correlacion
es de 0,675, esto quiere decir que es alta. Asimismo, muestra una significancia
bilateral de 0,000, Por lo tanto, existe una asociacion entre ambas variables.

Con respecto a lo anterior, podemos destacar que Kotler y Armstrong (2017)
sostienen que el factor externo busca comentarios, recomendaciones, estimacion,
mediante los circulos sociales (Familias y amigos) evaluando el precio. Ademas,
indican que el marketing digital ayuda a ejecutar la compra de los clientes o

usuarios, por medio de las redes sociales.

En relacion a los resultados de la hipotesis especifica 2, la correlacion de Rho
de Spearman es de 0,610, esto quiere decir que existe una correlacion positiva alta
entre las variables. Asimismo, muestra una significancia bilateral de 0,000. Por lo
tanto, se concluye que, si existe una asociacion buena entre el marketing digital de
la marca Mara Pasteleria y el Factor interno de sus consumidores. Por otro lado,
los resultados obtenidos son consistentes con los hallazgos previos de Cerralta
(2018) donde las 2 variables marketing digital y decision de compra en Shoperu
Company E.LLR.L., la correlacién es de 0.682, esto quiere decir que es alta.
Asimismo, muestra una significancia bilateral de 0,000. Por lo tanto, se concluye
gue si existe una asociacion entre ambas variables. En ese mismo sentido tenemos
el aporte de Reyna (2020) donde las 2 variables Marketing digital y decisién de
compra del cliente en la Empresa “Celebrity Eventos™, la correlacion encontrada fue
de 0,847, esto me da decir que es muy alta. Y muestra una significancia bilateral

de 0,000. Se concluye que si existe una asociacion entre ambas variables.
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Con respecto a lo anterior, podemos destacar que Kotler y Armstrong (2017)
sostiene que tienen una relacibn muy importante con la psicologia de los clientes
mediante la motivacién y percepcion y aprendizaje. Ademas, el cliente es el
influenciado por elementos demograficos y psicolégicos, que evaluan al producto

por medio de la imagen marca y colores.
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VI. CONCLUSIONES

Acerca del objetivo general, “Decidir la asociacion entre el marketing digital de
la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores, Lima, Perq,
2023”. La correlacion de Rho de Spearman es positiva alta (0,709), ademas la
significancia bilateral es de 0,000. Concluyéndose que, si existe una asociacion
entre las variables, por lo cual, al instante de adaptar el marketing digital, mejor sera
la decision de comprar de los clientes y seguidores, que frecuentan contenido para
las redes sociales, por este motivo ayuda al consumidor al conocer la marca,

producto o servicio de la pasteleria.

Acerca del objetivo especifico 1 “Decidir la asociacion entre el marketing
digital de la marca Mara Pasteleria y el factor externo de sus consumidores, Lima,
Peru, 2023”. La correlacion de Rho de Spearman es positiva alta (0,633), ademas
la significancia bilateral es de 0,000, Por lo tanto, Concluyéndose que, si existe una
asociacion entre las variables. En vista de adaptar el marketing digital, mejor sera
la determinacion del cliente o seguidor mediante el factor externo al elegir un

producto o servicio de la marca.

Acerca del objetivo especifico 2 “Decidir la asociacion entre el marketing
digital de la marca Mara Pasteleria y el factor externo de sus consumidores, Lima,
Peru, 2023” la correlacion de Rho de Spearman es positiva alta (0,610), ademas la
significancia bilateral es de 0,000, Por lo tanto, Concluyéndose que, si existe una
asociacion entre las variables, por lo cual, al instante de adaptar el marketing digital,
mejor serd la determinacion del cliente o seguidor mediante el factor interno al elegir

un producto o servicio de la marca.

34



VIl. RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion se debe tomar en cuenta las investigaciones
que comprendan las 2 variables del estudio, ademas que incluyan presentaciones
graficas como producto, para llevar acabo un objetivo, para los negocios del rubro

de la Pasteleria.

Las Pastelerias que quieren difundirse por los medios digitales, tendran que
realizar una busqueda del publico objetivo y de la competencia, con el motivo de
poder examinar que se esta realizando en redes sociales o0 no, al estudiar al publico

objetivo se reconoce mucho mas facil los temas difundidos que se quieren realizar.

Un primer paso, al momento de difundir una marca por las redes sociales, es
necesario desarrollar una linea gréafica. Por lo tanto, es necesario el servicio de un
profesional de la carrera de disefio grafico, que pueda realizar un manual
corporativo, para que las piezas graficas mantengas las reglas establecidas de la

marca.

Al momento de difundir las piezas graficas por las redes sociales, es primordial
gue el contenido sea variado, es decir, la realizacion de ciertas piezas, con el
objetivo de informar, entretener y vender. Por otro lado, es necesario conectarse
con el publico, es por ello la realizacion de historias con algunas preguntas, para
gue puedan interactuar, y con las respuestas necesarias, ayudaran a crear

contenidos para el publico objetivo.
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ANEXOS

Anexo 1:

Validaciones de expertos / Variable Marketing Digital y Decision de compra

-

.~

i ucy

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos v nombres del experto; Ramos Palacios, Giuliana

Titule yio Grado:

EhD... 0 Doctor... £ Magister... (x_} Licenciado... [ }  Ofros. Especrgue —
Universidad que labora: Universidad San Mariin de Porres

Fecha: 23 de junio 2023

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2023

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con *x” en las columnas de 5l o NO. Asimisma, le exhortamos en |a correccion de bos ikems indicando

sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

Wariablz 1: Marketing Digital

APRECIA
ITEM 3 PREGUNTAS 5l NO OBSERVACIONES

1 LElinstrumenta de recoleccion de datas tisne relacion con el e
fitule de B investigacikan?

2 LEn el mstrumento de recaleccitn de dabtas s mencionan bs ¥
wariables de invesSgacién?

3 LElinstrumenta de recoleccion de datos, feciitard el logro de W
los abjetivos de la investigacidan?

4 LElinstrumenta de recoleccidn de datos se relaciona con bs e
wariables de estudio?

3 iLa redaccion de las preguntas es can senlida cobenante? o
(Cada una de las preguntas del instrumenta de medicidan, ss ¥

[ relacianan con cada una de los slementas de los indicadares?

T LEl disefa del instrumento de medican facilitara «f andlsis v e
procesamients de dalosT?

8 (Del instrumenta de medicdn, los dalos serdn abjetieas?

3 (0wl instrumente de  medicion, usted afadifa alguna W
prequnia’?

10 LEl nstrumenss de medicidn serd accesible a la poblacion b e
sujelo de ashudic?
LElinstrumenta de medicion as claro, precsa, y sencille para W

1 que  contesten ¥ de esla manars cbbener los datas
reguendos?

0 1
TOTAL
SUGEREMCIAS:
Firma del axperto
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

N LSV

h.pellil:lns y nomires del experto: Ramos Palacies, Giuliana

Titulo y/o Grado:

EhD... O Doctor... (3 Magister... (x_} Licenciado... [ )  Ofros. Especrgue —
Universidad gue labora: Universidad San Mariin de Porres

Fecha: 23 de junio 2023

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2023

WMediznte |a tabla para evaluscion de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con ¥ en las columnas de 51 o NG Asimismo, le exhortamas en la comeccion de los ttems indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con |a finalidad de mejorar |a coherencia de las preguntas sobre clima

arganizacional.

“ariablz 2 Decisidn de compra

APRECIA
ITEM2 PREGUNTAS 5l NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumenta de recoleccion de datas tisne relacion con el e
fitule de B investigackan?
2 LEn el mstrumendoe de rmoaleccitn de datas se mancionan s ¥
wariables de invesSgacitn?
3 LEl instrumenta de recoleccion de datos, faciitard el logro de W
los abjetivas de la investigacian?
4 LEl instrumenta de recoleccidn de datos Se relbiciona con s ®
wariables de estudio?
3 (L& redaccion de las preguntas es can senlida cobenante? e
dCada una de las preguntas del instrumenta de medicidn, se ¥
[ relacianan con cada una de los alementas de los indicadares?
T LEl disefa del instrumento de medician facilitara «f andlsis ¢ e
procesamients de dalos?
8 dDel instrumenta de medicidn, los dalos sardn abjetieas?
3 (0wl instrumente de  medicion, usted afadifa alguna W
prequnia’?
10 LEl mstrumenso de medicidn serd accesible a la poblacién x
sujElo de asludia?
LEl instrumenta de medicion as claro, precso, y sencille para W
1 que  coniesten ¥ de esia manara cbbener les datas
reguendos?
0 1
TOTAL
SUGEREMNCIAS:

Firma del experto




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos v nombres del experto: Vera Oliva Kathleen Katherine
Titule yio Grado:

Ph.D... () Doctor... () Magister.._ (x) Licenciado... { } | Otros. Especrque
Universidad que labora: Universidad de Lima
Fecha: 01.12.2022

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2022

APRECLA
ITEM 3 PREGUNTAS 1] NO DOBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccion de dalos tiene relacdn con el w
fitule de B investigacan?
2 LEn el instrumenta de recoleccidn de datas se mencianan las u
wvariables de investigacicn?
3 LEl mstrumento de recoleccion de datos, faciitard el lagra de x
los abjetivos de la investigacian?
4 LElinstrumento de recoleccidn de datos se relaciana can las %
wariables de estudio?
5 (La redaccidon de las preguntas es can sentida cobierante? w
dCada una de L preguntas del instrumenta de madicin, e 2w
4 relacianan can cada una de ks slementas de s ndicadoras?
T LEl digsfio del instrumento de medicion facilitard el andlisis v w
procesamients de dalos?
& 0wl instrumenta de medicdn, los datos senin abjetieas? 2w
3 (0wl instrumento de  medicion, usted  afadira alguna *
prequnia’?
10 LEl instrurmento de medadn serd accesible a la poblasicn 2w
mujeto de ashudia?
LEl instrumento de medicion es clarg, predse, ¥ sencllo para ®
11 que contesban v de esta manera ablener ks datos reguenidos?
TOTAL

Mediante |a tabla para evaluscion de expertos, usted fizne la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Slo MO, Asimisme, le exhortamos en 3 comreccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con |3 finalidad de mejorar |3 coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

Variable 1. Marketing Digital
SUGEREMCIAS:
Firma del experto




) TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

N7 USV

Apellidos vy nombres del experto: Vera Oliva Kathleen Katherine
Titulo y/o Grado:

Ph.D... () Doctor... ) Magister_.. (x) Licenciado... { |}  Otros. Especique
Universidad gue labora: Universidad de Lima
Fecha: 07/11/2022

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2022

APRECLA
ITEM & PREGUNTAS 51 NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccion de dalos tiene relacddn con el *
Situle de la investigackan?
2 LEn el instrumenta de recoleccidn de datas se mencanan las *
sariables de invessigacion?
3 LEl instrumento de recoleccion de datos, faciitard &l lagra de ®
los abjetieos de la investigackan?
4 LEl ingfrumento de recolecadn de datos se relaciana can las *
wariables de estudio?
5 (La redaccion de las preguntas es can senlida cobierante? *
LCada una de L preguntas del instrumenta de medicin, g w
8 relackanan can cada una de los slemeantas de los ndicad ones?
T LEl digefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis v *
procesamienio de dalos?
il (0wl instrumenta de medicidn, los datos senin abjetivos? W
3 (0wl instrumento de  medicion, usted afadira alguna *
prequria’?
10 LEl instrumento de medcadn serd accesible a la poblacion *
=ujeto de astsdio?
LElinstrumento de medicion es clarg, predso, ¥ sencillo para ®
1 U contesten v oe esta manera abdener ks dalos reqeeridos?
TOTAL

Mediznte |a tabla para evaluscion de expertas, usted tisne |a facultzd de evaluar cada wna de las preguntas
marcando con “x" &n las columnas de Sl o NO. Asimizme, le exhoriamos en |a comreccion de los items indicando

sus observaciones y/o sugerencias. con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.
Variable 1. Decision de compra

SUGEREMCIAS:

Firma del experto



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

-

Q) HEY

lxpellidos v nombres del experto: José Luis Rodriguez Lapez
Titulo yio Grado:

Ph.D... (] Doctor... [ %) | Magister... { ) Licenciado... { ) Otiros. Especegue
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 01/12/2022

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2022

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene |a facultzd de evaluar cada wna de las preguntas
marcando con “x" &n las columnas de Sl o NO. Asimizmae, le exhortamos en |a comreccion de los ttems indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

Variable 1. Marketing Digital

APRECIA
ITEM 3 PREGUNTAS 5l NO OBSERVACIONES
1 LElinstrumenta de recoleccion de datas tisne relacion con el e
Situle de & investigackn?
2 LEn el mstruments de recaleccion de datas s mancionan bs ¥
wariables de invessigacitn?
3 LElinstrumenta de recoleccion de datos, feciltars el logro de W
los abjetieas de la investigackdn?
4 LElinstrumenta de recolsccian de dates Se relaciona con bs e
wariahles de estudio?
3 (La redaccion de las preguntas es can sentida cobenante? o
¢ Cada una de las preguntas del instrumenta de medician, ss ¥
[ relacianan can cada unag de los elementas de los indicadanes?
T LEl disefia del instrumento de medican facilitara o andlsis ¢ e
procesamiento de dalos?
8 ¢ Del instrumenta de medicidn, los datos serdn abjetieas?
3 (0wl instruments de  medicion, usted afadiria akguna W
prequnia’?
1o LEI nstrumenss de medician serd accesible & la poblacion e
=ujelo de ashsdio?
LElinstrumenta de medicion as claro, precesa, v ssncille para W
11 gqie  condesien ¥ de esla manera obbtener los  datas
remuendos?
10 1
TOTAL
SUGEREMCIAS:
P
T [
) o L

Firma del axperto



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

N VSV

lspellidos y nombres del experto: José Luis Rodriguez Lopez
Titulo yio Grado:

) Doctor... (=)  Magister. | ) Licenciado... { ) Ofros. Especique
Universidad que labora: Universidad Tecnologica del Peri
Fecha: 01/12/2022

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decision de compra de sus consumidores
en Lima, Perd, 2022

Mediants |la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene |a facultzd de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Slo NO. Asimizma, le exhortamos en la comeceion de los items indicando
5us obssrvaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar |a coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

Wariable 1: Decision de compra

APRECIA
ITEM & PREGUNTAS 5l NO OBSERVACIONES
1 LElnstrumenta de recoleccion de datas tiene relacion con el A
fitule de b investigacin?
2 LEn el nstrumeno de mooleccion de datas e mancionan s s
wariables de investigacitn?
3 LElinstrumenta de recoleccion de datos, feciitard el logro de w
Ios abjatieos de ks investigacian?
4 LElinstrumenta de recoleccidn de datos se relaciona con ks e
wariahles de estudio?
5 iLa redaccidn de las pregunias es can sentida coberente? w
LCady uns de las praguntas del instrumienta de mediciin, se e
g relacianan con cada una de los alementas de los indicadares?
T LEl disefa del instrumenta de medicdn facilitard el andless ¢ A
procasamiento de dalos?
& 0wl instrumenta de medicdn, [os dalos serdn abjetieos?
3 Dl instruments de medicion, usted afadiria alguna w
prequnia’?
10 LEI mstrumenta de medicidn serd accesible a la poblacicn e
sujeto de astudio?
LElinstrumenta de medicitn es claro, precso, y sencillke para e
1 que  confesten ¥ de esia manera cblener los  datas
reguerdos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto u
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Anexo 2:
Carta UCV

UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

CARTA VISITA N° 0:28-2023-UCV-VA-P04-FOSLO1/DE

Lima, 0% de junio de 2023

Safiores
MARA PASTELERIA
Urb. Ei Doval de Torablanca Mz, 33, LL 19, Elapa 2 - Carabayilo
Prasants. -
Atencion: Liza Garcia Fioreila Katherine
Dueia
D& mi consideracion:

Por medio de la presante pemmitame saludaro cordialmente y a la vez presentare a nuesira estudiante; quien
actualmenis s encuantra maticulada an el X ciclo (semestre 2023-1) en nuesira Escuela Prefesional de Arte &
Disafo Grafico Empresarial

1 | ZAPATA GUERRERO YORK WILLIAMS TETH6366

En &l maren de ka agenda académica, la estudsants an mencion sobcita permeso para que puada racolactar datos
para la elaboracshn de su Tasis de investigacion que vienen realizando, |a cual cumple con al programa de
estudios, para cuyo efecto solictamos a usted ologar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora
de la visita.

Agradezen por anticipade la alenciGn que bande a la prasante.

Alentaments,

\Uwﬁu Victteia Cabieera
Directanie] ue 1o EF de Aste B Disefio Grifice Empreiarial

Filiad Lirna = Campaus Los Clives

48



Anexo 3:

Instrumento de la encuesta de la variable Marketing Digital

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decisiéon de compra de sus

consumidores en Lima, Peru, 2022

Estimado (a), agradezco su valiosa colaboracién. Nos gustaria saber cémo el Marketing digital de

la marca Mara Pasteleria se relaciona con la decision de compra. Sus respuestas son totalmente

confidenciales, muchas gracias.

Sexo

Edad

INSTRUCCIONES:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, marque con una (X) la respuesta conveniente.

Escala

1

3 4

5

acuerdo

Totalmente de

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
Desacuerdo
en desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

VARIABLES

DIMENSIONES | N°

ITEM

Marketing
Digital

¢ Considera que las piezas graficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) de la marca

Mara Pasteleria, logran una interaccién con usted?

¢Considera que los colores y la fotografia que se
presentan en las piezas gréficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) son utiles y

precisos para el rubro?

Marketing mix

¢ Considera importante la marca Mara pasteleria, por
medio de sus piezas gréficas (post, video publicitario,

reels, stories y logo animado)?

¢,Como seguidor de la marca Mara pasteleria,
reconoce rapidamente los colores, las formas y la
fotografia de las piezas gréficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) de sus

redes sociales?

¢ Considera que las piezas graficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) mantienen
un orden en cuanto al contenido de Instagram de la

marca Mara Pasteleria?

Medios

sociales 6

¢Considera a Facebook, como la red social para que
se informe mas sobre los contenidos de la marca

Mara Pasteleria?

¢Considera que WhatsApp es la red social para la
comunicacioén entre la marca Mara Pasteleria'y
usted?

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 4:

Instrumento de la encuesta de la Variable Decision de compra

Marketing digital de la marca Mara Pasteleria y la decisiéon de compra de sus

consumidores en Lima, Peru, 2022

Estimado (a), agradezco su valiosa colaboracién. Nos gustaria saber cémo el Marketing digital de

la marca Mara Pasteleria se relaciona con la decision de compra. Sus respuestas son totalmente

confidenciales, muchas gracias.

Sexo

Edad

INSTRUCCIONES:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, marque con una (X) la respuesta conveniente.

Escala
1 2 3 4 5
Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo Desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
VARIABLES | DIMENSIONES | N° ITEM 1(12|3|4]|5

¢ Considera que las piezas graficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) influyen en

el precio del producto al momento de comprar?

Factor externo 9

¢Considera que la familia influye al momento que
usted quiera comprar algun producto de la marca

Mara Pasteleria?

¢ Considera que la recomendacion de un amigo

10 | influye en su decisiéon de compra en la marca Mara
L, Pasteleria?
Decision de i i i i
¢ Considera que las piezas graficas (post, video
compra . ) . .
11 | publicitario, reels, stories y logo animado) motivan a la

compra de del producto?

Factor interno | 12

¢Considera que las piezas gréficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) de la marca
Mara Pasteleria hacen reflejar al producto al

momento de su decisién de compra?

13

¢Considera que las piezas gréaficas (post, video
publicitario, reels, stories y logo animado) hace que

sienta el crecimiento de la marca Mara Pasteleria?

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 5:

Matriz de Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION
DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL
Es una estrategia de Flujo )
Likert
mercadeo y ventas que se (Selman, 2017) )
i ] ) (ordinal)
sostiene por el marketing mix Feedback
y medios sociales, ademas Marketing mix (Selman, 2017)
o Totalmente de
se suma los conocimientos . o (Selman, 2017) Funcionalidad
L o El marketing digital se acuerdo
MARKETING (comunicacion, publicidad, . | ) (Selman, 2017)
) mide a través del cliente,
DIGITAL mercadeo, lenguaje, Fidelizacion
) . ya que es el centro de las De acuerdo
relaciones publicas y . ) (Selman, 2017)
y y estrategias del marketing
(Selman, computacion) y también por ) Instagram . .
o mix que son las 4fs y los Ni de acuerdo ni
2017) plataformas digitales (redes . . (Selman, 2017)
) medios sociales que son ' en desacuerdo
sociales, plataformas de ) o
. . \ataf las herramientas digitales. Facebook
streaming, plataformas para Medios sociales
9 P P (Selman, 2017) Desacuerdo
trabajar desde casa, (Selman, 2017)
lataformas de videojuegos,
pI taf de msi J gt ) WhastsApp Totalmente
ataformas de musica, etc.
p (Selman, 2017) desacuerdo
(Selman, 2017)
Precio
(Kotlery Likert
La decisién de compra se | Factor externo Armstrong, 2017) (ordinal)
. . Familia
mide mediante el (Kotler y
. (Kotlery
comportamiento del Armstrong, Totalmente de
DECISION DE Los usuarios buscan una consumidor, que se 2017) Armstrong, 2017) acuerdo
COMPRA atraccion mediante la establece mediante el Amigos
(Kotlery compra, ademas incluye una | factor externo, que busca (Kotlery De acuerdo
Armstrong, aceptacion social mediante comentarios, Armstrong, 2017)
2017) el factor externo y el factor recomendaciones, Motivacion Ni de acuerdo ni
interno. estimacion, mediante los (Kotlery en desacuerdo
(Kotler y Armstrong, 2017) circulos sociales y el Factor interno Armstrong, 2017)
factor interno, que esta (Kotlery Percepcion Desacuerdo
influenciado por Armstrong, (Kotler'y
elementos demograficos. 2017) Armstrong, 2017) Totalmente
Aprendizaje desacuerdo
(Selman, 2017)
Nota: Elaboracion propia
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Anexo 6:

Matriz de consistencia

PROBLEMA DE

OBJETIVOS DE

. . HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
INVESTIGACION INVESTIGACION

PG OG. H.G.

¢Cual es la asociacion entre el | Establecer la asociacion entre el | Existe asociacién entre el METODO

marketi digital de la marca i iai i iqi

Ing |g'| " r marketing digital de la marca | Marketing digital de la marca VARIABLE 1. Hipotético inductivo
Mara Pasteleria y la decision de | Mara Pasteleria y la decision de | Mara Pasteleria y la decision de Marketing Didital ENFOQUE
. ) ] arketing Digita

compra de sus consumidores, | compra de sus consumidores, | compra de sus consumidores, Cuantitativo

Lima, Pera, 2023? Lima, Pert, 2023. Lima, Peru, 2023. DISENO
DIMENSIONES: .

No experimental

Marketing mix NIVEL

PE. O.E. H.E. . .

C '| | X L, t | MedIOS SOC|a|eS Correlacional
; Cudl es la asociacién entre e i ; i
¢ Establecer la asociacion entre Existe asociacion entre el POBLACION

marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el factor externo
de sus consumidores, Lima, Peru,
2023?

¢Cual es la asociacién entre el
Marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el factor interno
de sus consumidores, Lima, Perq,
2023?

el marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el Factor
externo de sus consumidores,
Lima, Pert, 2023.

Establecer la asociacion entre el
marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el factor
interno de sus consumidores,
Lima, Pert, 2023.

marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el Factor
externo de sus consumidores,
Lima, Pert, 2023.

Existe asociacion entre el
marketing Digital de la marca
Mara Pasteleria y el factor
interno de sus consumidores,

Lima, Pert, 2023.

VARIABLE 2:

Decision de compra

DIMENSIONES:
Factor externo

Factor interno

476 clientes o seguidores de
Mara Pasteleria

MUESTRA

123 consumidores del distrito de
Carabayllo

TECNICA E INSTRUMENTO
Encuesta

Cuestionario

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 7:

Capturas del procesamiento inferencial
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Anexo 8:

Producto

Presentacion de las piezas
Facebook)

Instagram

marapasteleriape

Acompshame a
descubrir, cémo

destacav
[cotacposicra |

graficas (post, post carrusel en Instagram

Instagnam 5O ® Instagram

i) marapasteleriape oes marapasteleriape

NNam

marapaseletape

i Dia mundial de
la reposteria

Tiewgo de v
tos

15 de wayo

54



Dia mundial de PRoMoCcToN

la ( eposteria en porsiones de postres de

chocolate

\S de WO\

20%
desc.

Galletas con , -
chispas de L8 TiemQo de

chocolate R g CUQ.V\*’OCJ

En esta recets, '
queremos ensefiarte e La marca Mara Pasteleria se creo cuando me quede
una forma muy sencilla - sin trabajo, armo6 una carta de postres y se

y rdpida de elaborar . B ; comunicé con una disefadora para que le pueda
galletas con chispas de ! & . ayudar con el branding y el logo, y en solo 2
chocolate y g semanas completo el proyecto “MARA” (en honor
A al nombre de Maria, su mama y Radl, su pap3).
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wil
Ghstaphata

I marapasteleriape

Acompaname a Producir dulces realmente

S P. s
descubrir, cémo ara destacar en & * personalizados para cada

destacav
Lo reposteria |

EX{ i n tener . .
la ceposteria basta con tene: cliente. Cada cliente es
un producto de calidad % Gnico, cada uno tiene

Alauna vez has escuckado a unz historis
aladn paradevo deciv gue Usa s -
E;’m. de 5eaundd en Servicio VIR desde
s duices! el primer contacto hasta

¥ esto es 1o que marca 1a diferencia: 12 post venta

Acompaiame a

descubrir, como Para destacar en
, ”
la reposteria basta con tener

JQQ'\'OCOY‘ un producto de calidad

tAlauna vez has escuchado a
alaUn panadevo deciv que usa
watevial de Seaunda en
SUS dulces?

Y esto es lo que marca la diferencia:

Producir dulces realmente
o . personalizados para cada
cliente. Cada cliente es
Unico, cada uno tiene
una historia

W W

Servicio VIP desde
el primer contacto hasta
la post venta
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Present

acion de la portada de Facebook:

Mara Pasteleria

Bienvenidos al wavavilloso wmundo
de \a goStvevia

ﬁ Mava Pasteleria

@waragasteleviage

\{l \ Mara Pasteleria

R\ $19 Me gusta » 546 seguidores
(= PR

s Informacion  Menciones  Opiniones  Seguidores Fotos

Publicaciones

ED

i

© Mensaje gy Me gusta

25 Filtros.

7

Mara Pasteleria

Bienvenidos al wavavillobo wundo
de \a goStvevia

ﬂ Mava Pastelevia
@wavagasteleviage
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Presentacion de stories y reel:

¢Cual de estos 3 prostres,
les gusta mas?

. - - W
¢Qué te gustaria saber de mi N [ (® Tresieches

emprendimiento?

(8) Torta de chocolate

© srownies

¢Cual de estos 3 prostres,
les gusta mas?

¢Qué te gustaria saber de mi
emprendimiento?

*‘ @ Tres leches

Escribe algo ‘ Torta de chocolate

@ Brownies

‘ marapastelériape

Mara Pasteleria -

Le gustaa clauuu.gr y 48 péiSonagmas’

il Beyoncé « CUFFIT [

. @ Q
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Presentacion de Feed de Instagram:

Instagram

heB®ooe

marapasteleriape  Emarmenssie 2

135 publicaciones 473 seguidores
R\ Mara Pasteleria
Pasteleria artesanal €

Por Gficlizal
Lima, PerG

glanimakeupartist fheseli22. gmet 07,11y

»
— dw

1

206 seguidos

Tortas Tips Postres Delrvery Recetas

B PUBLICACIONES

Galletas con
chispas de
chocolate

Acompaname a
descubrir, cémo

destacav

[ oo lo cpouteia ]
Tiewgo de
cventos

Dia mundial de
la reposteria
15 de wayo

PROMOCTON /F

en porsiones de postres de
chocolate

Nota: Elaboracién propia
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Anexo 9:
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