w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO GRAFICO
Y EMPRESARIAL

Marketing Digital de la Marca Breaking Bar y la Decision de

Compra en Adultos de Lima Norte, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
Licenciada en Arte y Disefio Grafico Empresarial
AUTORA:
Espinoza Canales, Catherine Jazmin (ORCID: 0000 0003 1913 5178)
ASESOR:

Dr. Cornejo Guerrero, Miguel Antonio (ORCID: 0000 0002 7335 6492)

LINEA DE INVESTIGACION

Arte visual y sociedad: investigacién de mercados en el ambito de la

comunicacion grafica, imagen corporativa y disefio del producto

LIMA — PERU

2021


file:///G:/DOCUMENTOS/CAT/Tesis/SESION2/avance%201.docx
file:///G:/DOCUMENTOS/CAT/Tesis/SESION2/avance%201.docx

Dedicatoria
A mi madre que fue mi apoyo
incondicional, que me dio las fuerzas para
seguir adelante, Gracias por ser mi amor

infinito Doris Canales.



Agradecimiento
A mis queridos maestros que con sus
conocimientos nos llevaron de la mano
ayudandonos hacia la  formacién

universitaria y formarnos en profesionales.



INDICE DE CONTENIDOS

Caratula. ... I
DEICALONIA ... .eeiiiiiiii it ii
YN [ =T L= Tox ] 41 T=T o] (o RSP PRRSRPIN iii
INDICE DE CONTENIDOS ......oiiiuiieieeeeeetee et v
INDICE DE TABLAS ...ttt sttt Vi
INDICE DE FIGURAS ..ottt vii
RESUMEN ...t e e e e viii
AB S T R A C T e IX
L. INTRODUCCION . ...ttt 1
1. MARCO TEORICO ...ttt 7
1. METODOLOGIA. ..ottt 14
3.1 Tipo y disefio de INVESTIZACION . evuivniiriiiii it e e e e et e e e e e eneeaes 15
3.2 Variables y OperacionaliZaCion ......cie.veueeniiuiiiieiiiiiieiie et e e e e e e e eans 15
3.2, PODBIACION Y MUESTIA....cuiitieeiece ettt st st st e e e b et et e e e b st st se e e s bessesasens 16
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..........oovvviiiiiiiiiiiiiiii e, 17
3.5. PrOCEAIMIENTOS .evveeeieitieeeeeet e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e nn e e e e e e e e e e ennn e eeees 18
3.6 Método de andlisis de datOS.......uuuiiieuunieeeiiiie e e e et e e e et e e e et e e e eet e e e eeaa e eees 18
3.7 ASPECLOS BLICOS 1vvvrrnrrniitiiterttiteeseet et ettt et et est ettt esasea et eeneeteesseneetaesneeteetaeenerans 31
IV.RESULTADOS ...ttt 36
V. DISCUSION ..o 39
VI. CONCLUSIONES ...t 43
VII. RECOMENDACIONES ... 44
REFERENCIAS ...ttt 45



ANEXOS

Anexo N°1 Matriz de Operacionalizacion.
Anexo N°2 Instrumento

Anexo N°3 Prueba binomial

Anexo N°4 Alfa de Cronbach

Anexo N°5 Confiabilidad

Anexo N°6 Prueba de normalidad

Anexo N°7 Matriz de consistencia
Anexo N°8 Data SPSS

Anexo N°9 Fichas de validacion de expertos
Anexo N°10 Brief

Anexo N°11 Piezas graficas

Anexo N°12 Turnitin



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Identificacion de variables ................ooiiiiiii e 14
Tabla 2 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson general ..........cccccevvvviiiiiiiiniinnnnnn. 26
Tabla 3 Correlacion entre Marketing digital y Decision de compra.........cccccecco..e. 26
Tabla 4 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson especifica 1l ........cccccccvvviiiiiinnnnnnnn. 27
Tabla 5 Correlacion entre promociones y Decision de compra..........ccccceeeeeeeeennes 27
Tabla 6 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson especifica 2 .........cccccvvvveeieienennnnnn. 28
Tabla 7 Correlacion E-mail Marketing y la decision de compra......................... 28

Vi



INDICE DE FIGURAS

10 18] = 19
10 18] = 20
1o T = U 20
1o T = U 21
1o 11 = U TP 21
1o 10 = U T 22
10 U USRS 22
10 U T TSRS 23
10 U= USRS 23
FIQUIA L0 ettt 24
FIQUIA L oottt 24
FIQUIA L2 ..ottt 25

Vii



RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en Adultos de
Lima Norte, 2021. Donde se realizé un catéalogo virtual mediante el uso de piezas
graficas considerando como estrategia de medios en las redes, dando un valor
agregado, personalizando cada pieza que se muestra, evidenciando las ofertas de

los productos que es ofrecido por parte de Breaking Bar, enfocado en su target.

Dicha investigacién fue utilizada de tipo aplicada, donde se aplico el disefio no
experimental con un enfoque cuantitativo, siendo de corte transversal, descriptivo
y correlacional, Se consideré una poblacién de 150 personas las cuales fueron
seguidores de la Fan Page, se lograron extraer 108 personas de la misma. Asi
mismo se empled el instrumento mediante un cuestionario donde contaba con 12
items considerando la escala de Likert. Estos datos fueron trasladados en el
sistema de IBM SPSS Statistics 25, se logro obtener la confiabilidad por el alfa de
Cronbach del 0,824, de tal forma se puedo evidenciar que mediante el Chi-
cuadrado, hay relacion entre las dos variables que fueron estudiadas, donde
obtuvieron un nivel de significancia 0,000 < 0,05 donde podemos decir que la

hipétesis de la investigacion fue aceptada

Palabras clave: Marketing digital, decisién de compra.
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ABSTRACT
The general objective of this research was to determine the relationship between
the digital marketing of the Breaking Bar brand and the purchase decision in Adults
the Lima Nort, 2021. Where a virtual catalog was made through the use of graphic
pieces, considering it as a media strategy in networks, giving added value,
personalizing each piece that is shown, highlighting the offers of the products that

are offered by Breaking Bar, focused on its target.

This research was used of an applied type, where the non-experimental design was
applied with a quantitative approach, being cross-sectional, descriptive and
correlational, a population of 150 people was considered who were followers of the
Fan Page, 108 people were extracted Of the same. Likewise, the instrument was
used through a questionnaire where it had 12 items considering the Likert scale.
These data were transferred in the IBM SPSS Statistics 25 system, the reliability
was obtained by the Cronbach's alpha of 0.824, in such a way it can be shown that
through the Chi-square, there is a relationship between the two variables that were
studied, where obtained a significance level 0.000 <0.05 where we can say that the

research hypothesis was accepted.

Keywords: Digital marketing, purchase decision.



I. INTRODUCCION

Sabemos que a lo largo de los afos las redes sociales se han convertido
imprescindibles para todos nosotros, por la cual podemos interactuar con amigos,
familiares y todo el resto del mundo. Cuando ingresamos a estas aplicaciones en
multiples ocasiones nos salta a la vista la publicidad, teniendo en cuenta que parte
fundamentos de dicha publicidad nace desde las diferentes piezas graficas que se
utilizan como medios de comunicaciones que las empresas vienen usando como
una potencial herramienta para poder llegar a mas personas dentro y fuera del lugar

donde residen.

Considerado uno de los medios mas ambiciosos de las ultimas décadas para poder
impulsar a otro nivel su marca o negocio, el marketing digital ya forma parte de
nuestras vidas de la mano con la tecnologia. Con el avance de la tecnologia se ha
podido demostrar que en los ultimos afios se van sumando miles de usuarios y
clientes a diferentes plataformas digitales pudiendo lograr asi una relacion entre el

consumidor.

En 2006 fue el primer fuerte aumento en el trafico de medios como google, yahoo,
o diferentes buscadores que mediante estas plataformas se podia realizar la
compra de algun producto/servicio, el cual ya es considerado marketing digital de
tal manera que puedan tomar decisiones sobre sus necesidades en linea en lugar
de consultar con algun vendedor de manera presencial, lo que posteriormente lo
vieron como un problema en algunos departamentos de marketing. Las estrategias
de marketing han ido evolucionando constantemente para que las empresas
puedan continuar en el mercado. En ese aspecto la empresa no deja de lado sus
estrategias de ventas de manera fisica, al contrario, pretenden vender su marca por
internet, por el cual se considera también un trabajo arduo para poder estudiar a su

publico objetivo.

Por otro lado, Philip Kotler toma en cuenta la idea para poder acceder o no con la
rentabilidad a nuevos clientes, ya que el negocio debera de asumir un nuevo riesgo
sobre la decisién de renovacién. Las nuevas estrategias de se aplican en la

actualidad, forma parte de la busqueda de informacion puesto que busca



involucrarse con la tecnologia, logrando implementar un nuevo publico objetivo que

se asocie a los propositos del negocio (Barron, 2014, p. 42).

A nivel internacional, el marketing digital es considerado parte fundamental del
ambito laboral, cultural, desarrollo social, el cual viene acompafiado del tipo de
disefio que se realizara de acuerdo a lo que queremos transmitir con las imagenes
gue mostramos. En 2018 el Marketing digital en Espafia incremento 8.8% logrando
ganar 2109,9 millones de euros mas que afios anteriores, de tal manera se puede
observar que el marketing digital como en las redes sociales, paginas web las
cuales con el avance de la tecnologia va tomando mayor posicion en el mercado
de tal manera que entrega informacion con mayor facilidad pudiendo interactuar
con el publico desde un teléfono mévil, computadora o medio tecnoldgico la cual
formar parte del impacto que puede resultar para la decision de compra de tal
manera poder concretar la venta del servicio/producto. Teniendo en cuenta la idea
de renovar el procedimiento de venta, la era de lo virtual es aprovechada por los
negocios con los diferentes medios de comunicacién, que ofrece mensajeria digital
en plataformas se servicio al cliente online. Ademas, que el anunciante tiene la
posibilidad de ampliar su conocimiento y experiencia en el mercado, mediante el
uso del internet y sus medios de difusidon inmediata en paginas web y videos
publicitarios (Barrén 2014, p. 42).

El Perd no fue ajeno a la era digital ya que el internet se va convirtiendo cada dia
mas importante como medio de comunicacion y a su vez mucho mas atractiva
porque se estan utilizando de manera masiva diversos post con contenido
interactivo. Peru se encuentra avanzando mediante su publicidad en la web. Sin
embargo, las pymes peruanas que utilizan medios digitales para anunciar han
llegado a un 45%. De esta manera el crecimiento de la banda ancha y mayor
cantidad de teléfonos moviles se puede aumentar la publicidad mediante las
diferentes piezas graficas no solo en sitios web sino también en los méviles. Se
calcula que en promedio el peruano utiliza las redes sociales como medio de
busqueda de algun producto, donde lo que lo primero ve es la pieza grafica
mediante un post ya que en muchos casos son claros y sencillos, se suma de 30 a

45 minutos, como minimo el uso su dispositivo, esto involucra a su decision de



compra ya sea por alguna recomendacién y/o experiencia para se pueda concretar

la venta sin la necesidad de ir al punto de venta de manera fisica.

En la actualidad con la coyuntura a nivel mundial diferentes rubros se han visto
afectado por la pandemia en el caso de Peru, la cual ha sido un paso adelante para
poder reinventarse si embargo no todos lo estan logrando, en el rubro de bebidas
alcohdlicas no ha sido ajena puesto que los lugares con mayor consumo han sido
cerrados, como bares, pub o discotecas donde podiamos compartir momentos con
amistades, lo cual hizo que los puntos de ventas como licorerias no solo vendan
desde su local sino puedan implementar el servicio de delivery con el cual tuvieron
que generar publicidad digital mediante post divertidos que puedan llamar a la vista

de los usuarios que navegan en los diferentes redes sociales para captar clientes.

De tal manera, las diferentes estrategias de marketing mas utilizada en el mercado
peruano son empleadas en mayor cantidad para medios digitales. A través de los
afos se ha podido observar que hay un cambio notable del comportamiento del
consumidor, ya que para poder que el usuario pueda comprar algun producto o
servicio en algunos casos se da por recomendacion sin embargo la publicidad

impacta para la decision de compra final.

En el Distrito de Comas, la marca Breaking Bar nace en medio de la pandemia
iniciando con la plataforma de Facebook como medio de interaccion con sus
clientes, el cual brinda variedades de bebidas alcohdlicas, utilizando variedades de
piezas graficas, donde se mostraran el producto y precio del mismo, a su vez se
implement6 un catalogo con los diferentes productos para que el usuario pueda
elegir a su gusto al ser una marca nueva aun se definié una linea gréafica y contenido
interactivo para que el publico pueda reconocerlo. Breaking Bar se determino
relacionar el marketing digital y la decision de compra de los adultos de Lima Norte,
2021.

Podemos decir que la investigacion es viable, porque mediante la asesoria de
nuestro investigador se pudo dar fe y validez a los trabajos que se realiz6 para la
presente, del mismo modo por parte de la marca Breaking Bar pudo facilitar la
mayor informacion que se le solicito, para poder realizar la encuesta, el cual tuvo

como duracién de 6 meses, teniendo en cuenta el presupuesto empleado.



Por lo tanto, la presente investigacion se pudo corroborar las diferentes teorias que
se plantearon para de esa manera poder relacionar las variables y lograr mejorar el
crecimiento de Breaking Bar en cuanto a sus redes sociales, ofreciéndoles precios
de acuerdo al mercado, ofreciendo promociones, logrando obtener mayor cantidad
de ventas y manifestando la importancia de los medios digitales mediante cada

pieza que se publica.

El presente trabajo de investigacion se obtiene que el objetivo general sea poder
Determinar la relacion entre marketing digital de la marca Breaking Bar y la decisiéon
de compra en adultos de Lima Norte 2021. Por lo tanto, esta investigacion tiene
como formulacion de problema lo siguiente: ¢ Qué relacidn existe en el marketing
digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima Norte,
20217

Los problemas especificos de la investigacion son:

¢, Cual es la relacion que existe entre los medios de comunicacion y la decision de
compra de la marca Breaking Bar en adultos de Lima norte, 2021?

¢Cudl es la relacion entre las promociones la decision de compra de la marca
Breaking Bar en adultos de Lima norte 20217

¢, Cual es la relacion entre E-mail de contenido y la decisién de compra en adultos
de Lima Norte, 2021?

La presente investigacion se justifica de la siguiente manera.

Esta investigacion es fundamental porque permite conocer como es que el
marketing digital de la marca Breaking Bar va de la mano con la decision de compra,
saber cuédles son los atributos visuales que genera mayor engagement para
aumentar el trafico organico en redes y saber cuéles son los criterios para la mejor
difusién del mensaje publicitario de una empresa que se dedica a la venta de
bebidas alcohdlicas; para que los creativos qgue manejan estas marcas orienten sus
gestiones al correcto posicionamiento. La misma investigacibn es también
importante ya que sentara un precedente en la creacion de futuras investigaciones,
enfocadas a la promocion y perfil de un producto con buena proyeccion en el
mercado y contribuyendo a la innovacién con respecto al marketing digital. Con

referencia a nuestra formacion profesional, la investigacién nos aporta una aptitud



competitiva frente a la competencia profesional ya que permite el uso de piezas
graficas para persuadir al consumidor.

Como Justificacion tedrica poder decir el autor Mercado nos dice que la técnica
suele variar de acuerdo al tema a investigar, la tecnologia también cambia. Esto es
aplicado comunmente en todas las ciencias, ya que se trata de un procedimiento
que tiene etapas aplicadas logicamente, para obtener conocimientos en forma
sistematica y organizada, y en consecuencia pueda ser verificada con evidencia
empirica (Mercado, 2010). Podemos decir que la presente, busca determinar las
variables de marketing digital y decisiéon de compra, donde se emplearon libros o
tratados tedricos, los cuales respaldan a la investigacion con el propdsito de
generar una mayor compresion y lograr entender que existe la relacion entre
marketing digital y decision de compra de tal manera que se podra utilizar como
antecedentes para futuras investigaciones. Esto da paso a que la publicidad sea de
interés para las generaciones futuras que emprenden un negocio y de esa manera
ayudar a que su empresa logre el posicionamiento y fidelizacion de sus clientes.
Continuando con la justificacion metodoldgica. El autor Mercado indica que el
propésito de la metodologia es lograr comprender principalmente los procesos de
investigacion. Por lo que la tarea del disefiador es lograr diferenciarse entre dos
metodologias: Las que son justas el proceso creativo y generacion de conocimiento
cientifico (Mercado, 2010). La presente investigacion realizara permitira recolectar
informacion necesaria para el desarrollo del dicho proyecto, ademas utilizara como
instrumento el cuestionario, el cual permitira recabar los resultados, posteriormente
seran interpretados, asimismo los métodos estadisticos estableceran la aceptacion
o rechazo de las hipotesis de investigacion referente a la imagen corporativa y su
relacion con el posicionamiento.

Teniendo como justificacién social, esta investigacién tiene como objetivo poder
determinar si realmente existe la relacion entre el marketing digital y la decision de
compra, puesto que las diferentes piezas graficas que se muestran en las
plataformas digitales, ayudan a persuadir al publico ya sea por la sociedad o por
experiencia la cual logra concretar la compra.

Finalmente tenemos la justificacion practica, autor expone que se debe ser
consciente de que todo conocimiento puede ser refutable, por lo que no hay

conocimiento bueno o malo, siempre y cuando se logre fundamentar la manera en



la que se llegar a obtener resultados para la produccion de objetos mejores
(Mercado, 2010). La cual pretende evidenciar la importancia que tiene el marketing
digital frente a la decision de compra de los clientes, mediante contenido atractivo
en las redes sociales, videos publicitarios, banners y afiches. Implementando
formatos publicitarios de tal manera de hacer uso al mundo digital.

El Objetivo General es:

Determinar la relacion entre marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision
de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Los objetivos especificos son:

Determinar la relacion entre los medios de comunicacion y la decision de compra
en adultos de Lima Norte, 2021.

Determinar la relacion entre las promociones y la decisién de compra en adultos de
Lima Norte, 2021.

Determinar la relacion entre E-mail de contenido y la decisién de compra en adultos
de Lima Norte, 2021.

La hipotesis general de la investigacion es:

Hi: si se relaciona significativamente marketing digital de la marca Breaking Bar y
la decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: No se relaciona significativamente marketing digital de la marca Breaking Bar
y la decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Las hipoétesis especificas son:

Hi: Si existe relacion significativa entre los medios de comunicacion y la decisiéon
de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre los medios de comunicacion y la decision
en adultos de Lima Norte, 2021.

Hi: Si existe relacion significativa entre las promociones la decisién de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: No Existe relacion entre las promociones y la decision de compra en adultos
de Lima Norte, 2021.

Hi: Si existe relacidon significativa E-mail Marketing y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: Si existe relacion significativa E-mail Marketing y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.



1. MARCO TEORICO
A continuacion, los antecedentes internacionales que contienen las variables

planteadas en esta investigacion, podemos considerar las siguientes.

Meléndez (2018), Se realiz6 una encuesta para determinar la efectividad del
marketing digital en las decisiones de compra de los clientes de Importadora Movil.
Esta investigacion es de disefio no experimental, nivel relevante, método
cuantitativo y tipo de aplicacion. La muestra del estudio incluy6 a 383 personas de
la localidad del estado de Ambato en la provincia de Tungurahua. Los datos se
obtienen mediante encuesta cuestionario. Segun los resultados, el marketing digital
interviene en la accion de compra del consumidor, estas estrategias poseen una
gran aceptacién, favoreciendo la promocion de servicios de la compafia. Es por
ello, que las redes sociales son los medios ideales, pues aplicAndose

correctamente, se alcanza la efectividad en las decisiones de compra.

Escobar (2016), en su investigacion Intentar analizar diferentes estrategias de
marketing y su impacto en la captacion de nuevos miembros de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda. En donde se utilizd
una investigacion de tipo correlacional, las cual tuvo un enfoque cualitativo y
cuantitativo, de tipo aplicada. El cual se aplicé a 30 personas mediante cuestionario,
llegando a la conclusion que debido al gran uso de internet de la mano con la
tecnologia se puede obtener grandes ventajas, como reduccion de costos en lo que
respecta a la publicidad online y a su vez llegando asi a mas personas de manera

rapida y de mayor calidad.

Segun Robles (2016), cuya investigacion tuvo como objetivo principal plantear
propuestas estratégicas de Marketing Digital para posicionar la marca Izzi en las
redes sociales en Facebook” en el instituto Politécnico Nacional de la ciudad de
México, teniendo como muestra a 115 personas mediante una encuesta virtual. La
metodologia que fue empleada fue no experimental, con un enfoque mixto y tipo
aplicada. La conclusion es que el desempefio de 1zzi en Facebook no es el ideal,
aungue tiene mas de 1 millén de seguidores, hay muchos comentarios malos que
no lo apoyan, y hay mucha gente que esta insatisfecha. De igual forma, los temas

divulgados en la pagina no cumplian con los objetivos de la empresa, por lo que el



anico contenido que recibieron fue una solicitud por falla del servicio y les solicito

gue brindaran soluciones a los servicios brindados de manera inmediata.

Segun Bentes (2015), en su investigacion donde su principal objetivo es poder
analizar el estado actual de los sitios web corporativos de los disefiadores de moda
portugueses y otros medios de comunicacion online como herramienta de
comunicacion estratégica para la marca. Esta investigacion utiliza investigacion de
disefio no experimental, métodos de investigacibn mixtos, niveles correlacional y
tipos de aplicada, la muestra es realizada por 350 personas, la conclusion es que
existe una relacién entre las diferentes estrategias de comunicaciéon online para

lograr el posicionamiento de la empresa.

Moyolema (2015), En su investigacion, su objetivo es determinar qué
caracteristicas técnicas influiran en la decisibn de compra y aceptacion del
producto. Esta investigacion utiliza un enfoque mixto, con el objetivo de poder
obtener un disefio mas detallado, no experimental y transversal. La muestra son los
132 clientes de la empresa, la cual fue aplicada como encuesta la cual se concluyo,
qgue los consumidores eligen a su producto de acuerdo a las caracteristicas que
pueden poseer de tal manera que si existen los factores la cual ayuda a poder tomar

una decision de compra.

En los antecedentes nacionales tenemos:

Segun Aguilar (2020), en su investigacion buscé determinar la relacion entre el uso
de herramientas de marketing digital y la captacion de clientes potenciales en la
industria inmobiliaria. La industria cuenta con métodos de investigacion relevantes
y métodos hibridos. El disefio es no experimental y esta basado en de tipo aplicado
con un enfoque mixto. Donde se obtuvo como muestra a 255 personas entre los 26
y 45 afos que residen en Lima metropolitana y se encuentren en busqueda de
alguna propiedad. Teniendo como conclusion que, segun los resultados del estudio,
los usuarios que utilizan estas plataformas digitales, buscan bienes raices, para que
ya estén familiarizados con los medios y por eso creen que la relacién entre las
herramientas digitales y los usuarios digitales es importante para que puedan

desarrollar una estrategia integral en linea con un impacto significativo.



Segun Zuazo (2018), en su investigacion busc6 determinar la relacion entre la
estrategia de marketing digital y la decision de compra a través de Internet, utilicé
disefio no experimental, nivel de correlacion y métodos cuantitativos, y obtuve 50
personas que aplicaron herramientas de encuesta como muestra a 50 personas,
las cuales se le aplicado el instrumento de encuesta, el cual se puede concluir que
los datos que fueron utilizados para dicha investigacion comprueban que existe
relacion significativa entre las estrategias del marketing digital y la decision de

compra del consumidor.

Segun Escobar (2017), cuya investigacion tuvo como objetivo principal para
determinar la relacién entre la publicidad digital y las decisiones de compra de los
estudiantes de Certus, Los Olivos, 2017. Como estudio cuantitativo, el disefio es no
experimental relacionado con el nivel y tipo de aplicada. Tomando como muestra
de 80 estudiantes de las profesiones de marketing y ventas de turno de mafiana,
del ciclo uno, la conclusion es que, si existe una relaciébn decisiva entre los

anuncios, la compra sera significativa.

Segun DAavila y Dionicio (2017), en su investigacion tuvo como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre la comunicacion online y la decision de
compra de los clientes de la empresa Platanitos de la ciudad de Trujillo en el afio
2017, disefio no experimental, relacionado, método mixto y disefio de investigacion
aplicada. Se realiz6 una muestra de 163 clientes a través de un cuestionario. De
esta forma, se puede concluir que si existe una relacion del 55,9% entre la
comunicaciéon online y la decision de compra de los clientes de Platanitos, estoy
seguro que la respuesta del cliente es del 49,3%, frente una decision de compra
mediante redes sociales, por tanto, se puede determinar que la comunicacion online
ha alcanzado un cierto grado de influencia positiva frente a los factores de decision
de compra, porque la demanda de precios por Internet estd aumentando y facilita

las compras a domicilio.

Segun Buchelli y Cabrera (2017), cuya investigacion tuvo como obijetivo principal
determinar mediante las estrategias de marketing digital pueden influir de manera
positiva en el proceso de decision de compra de los clientes del Grupo He y
Asociados S.A.C Kallma Café Bar, Trujillo 2017. Donde el disefio fue cuasi

experimental, con un enfoque mixto, el cual tuvo como encuestados a 217 clientes



del bar, por el cual los resultados dieron a conocer que las estrategias planteadas
por parte de la empresa era empirica obteniendo un tipo de influencia de forma
regular para el proceso de decision de compra, sin embargo luego de implementar
nuevas estrategias planteadas del marketing digital se pudo evidenciar que estas
si logran influir de manera positiva hacia el proceso de decisibn de compra.
Finalmente se logré llegar a la conclusion que la aplicacion de estrategias de
marketing digital logra influir de forma positiva hacia el proceso de decision de

compra del cliente del Grupo He y Asociados S.A.C Kallma Café Bar.

Esta investigacion considera dos grandes aspectos teniendo en cuenta 4 teoricos.
El primer aspecto es Marketing Digital Moro y Rodés (2016, p.24), Mejia (2017), EI
segundo aspecto es la decision de compra (Kotler y Armstrong (2012, p. 152),
Salomén (2008, p. 25).

Respecto a las teorias del Marketing Digital, nuestro teérico Mejia (2017), define
gue el marketing digital se encuentra en el uso de internet puesto que cuenta con
diversas variedades de herramientas de las cuales los diferentes negocios puedan
tener contacto de manera inmediata con las personas que requieran de algun

servicio el cual ayuda a la comercializacién de algun producto o servicio.

Nuestro teérico Moro y Rodés (2016), define que el marketing digital va de la mano
con los medios de comunicacion donde forman parte las redes sociales teniendo
en cuenta los disefios fundamentales de cada pieza grafica que se le ofrece al
cliente, considerando ofertas y promociones que queremos dar a conocer, siendo

estas consideradas estrategias de medios digitales y mercadeo en la red.

Como segundo aspecto tenemos a Salomoén (208, p. 25), define que la decision de
compra son comportamientos que tiene el usuario o consumidor hacia la compra
de un servicio o producto frente a las diferentes competencias que deben estar en

el momento de la accion, asi mismo se considera los sentimientos y emociones.

Y por ultimo Kotler y Armstrong (2016, p. 152), define que la decisién de compra,
empieza desde antes de realizar la compra, por ese motivo los encargados en
marketing deben prestar atencién a las diferentes acciones que puede tomar el
cliente el cual inicia como proceso de la decisibon que pueda tomar, el

reconocimiento de la necesidad, por otro lado también se encuentra la busqueda
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de informacion, para evaluar las alternativas posterior a la decision de compra,
aungue en algun casos se considera la experiencia de una marca que ya preferida,
sin embargo pueden haber diversos circunstancias que formen parte de la decision

de compra final, ya sea por sentimientos, social o cusas inesperadas).

Finalmente consideramos que el tedrico dos nos esclarece mejor esta teoria, por

tanto, vamos utilizarlo para el dimensionamiento de nuestra variable.

Nuestro tedrico Moro y Rodés (2016) nos esclarece mejor esta teoria, por lo tanto,

vamos a utilizarlo para poder dimensionar nuestras variables.

Nuestro tedrico Moro y Rodés (2016, p. 24) entienden como marketing digital en

base a tres conceptos que son los siguientes:

Como primer concepto tenemos a medios de comunicaciéon, segun Moro y Rodés
(2016), definen que los usuarios utilizan como medio de comunicacién las redes
sociales las cuales han llegado con el avance de la tecnologia a usar desde
mensajeria de texto, llamadas directas y hasta video llamadas, esto no se hubiera
logrado sin que el contenido del marketing que ofrece estos medios de los cuales
las empresas logran contacto directo con el publico (p. 26). Estas se dividen en 2

partes.

Primera parte, sobre Redes Sociales, Moro y Rodés (2016), mencionan que son los
medios de comunicacion con mas llegada a todo el mundo de tal manera los
usuarios conviven en un promedio de 2 horas y 10 minutos, lo que equivale a un
tercio del total de su tiempo de vida, de igual forma sostiene que los usos de estas

llegan hasta el lugar menos pensando del mundo (p. 28).

Como segunda parte, sobre marketing de contenido, Moro y Rodés (2016),
mencionan que las estrategias se han convertido de manera significativa donde la
empresa puede realizar sus servicios un valor agregado hacia sus clientes.
Teniendo en cuenta de las preferencias de cada cliente de las cuales podrian
cambiar con otra expectativa o experiencia vivida, El que una persona opte por
tener alguna red social, permite experimentar e intercambiar informacion de tal

manera que esto pueda influir en el proceso de la decision de compra (p. 30).
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Tenemos como segundo concepto promociones, segun Moro y Rodés (2016),
definen que son parte de las estrategias publicitarias para darle un plus es la oferta
que ofrece la marca e incentivos para captar clientes. De tal mera que pueda
persuadir al cliente mediante algun otro producto o servicio y se concrete la venta.

(p. 32). Estas se dividen en 2 partes.

Como primera parte, sobre ofertas, Moro y Rodés (2016), indican que es parte de
las intenciones para favorecer al cliente mediante diferentes estrategias las cuales

sean atractivas para el cliente y la forma de como puede persuadir (p. 32).

Como segunda parte, incentivos, Moro y Rodés (2016), definen que la percepcion
o retribucién que puede obtener un vendedor o cliente, se usa como medio de

motivacion para lograr algun objetivo (p. 32).

Finalmente tenemos como tercer concepto a E-mail Marketing, Segin Moro y
Rodés (2016), definen qué es uno de los medios que permite generar presencial de
Su marca, negocio o servicio de tal manera que pueda brindar mejor contenido
hacia su publico objetivo, y no solo su mismo entorno, logrando alcanzar a mayor
cantidad de clientes a los diferentes lugares del pais. Con la evolucion la tecnologia
de la mano con las comunicaciones las redes sociales no podrian continuar con
expansion para hacer llegar su contenido. Las empresas suelen usar los correos
masivos de las cuales usan suelen usar boletines didacticos e informativos para

captar la mirada del publico (p. 33). Estas se dividen en 2 conceptos.

Como primera parte, tenemos a correo exclusivos, segun Moro y Rodés (2016),
definen que las empresas suelen usar los correos masivos de las cuales usan
suelen usar boletines didacticos e informativos para captar la mirada del publico (p.
33).

Como segunda parte, tenemos boletines, segun Moro y Rodés (2016), definen que
son aquellos archivos multimedia que son enviadas con una pequefia informacion

mediante un sitio web y la cual es almacenada por el navegador. (p. 34)

Y por ultimo consideramos como 2 aspecto respecto a las teorias de Kotler y
Armstrong (2016, p. 152) que nos esclarece mejor lo que se entiende como decision
de compra por lo que utilizaremos para el dimensionamiento de nuestra variable en

base a tres conceptos que son los siguientes:
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Como primer concepto, busqueda de informacién, segun Kotler y Armstrong (2016),
definen que el proceso de decisibn de compra es parte fundamental para el
consumidor, esto demuestra que tiene como objetivo satisfacer las necesidades.
Recordando que el consumidor pasa por un proceso de 5 fases las cuales son,
busqueda de informacién, reconocimiento de Necesidad, evaluacion de
alternativas, ademas de la decisién de compra y comportamiento post compra (p.
152). Estas se dividen en 2 partes.

Como primera parte, la experiencia, segun Kotler y Armstrong (2016), definen que
forman parte de un conjunto de percepciones de los cuales los clientes cuando se
encuentran transitando perciben informacion la cual deriva hacia el proceso de
compra de decision de algun servicio o producto, esto puede derivar a mas
sensaciones que posteriormente puedan concretar la transaccion lo que sienten

después de cerrar la transaccion (p. 152).

Como segunda parte, la clase social, segun Kotler y Armstrong (2016), definen que
Saber qué segmento de mercado es adecuado para la audiencia es muy
importante, porque de él dependera la difusion de la marca para convencer a los
compradores de que la oferta les beneficia, ya sea por su clase social o por su clase

familiar.

Como segundo concepto tenemos al reconocimiento de necesidad, Segun Kotler y
Armstrong (2016), definen al proceso que el consumidor reconoce antes de adquirir
algun producto o servicio. Estos pueden ser internos como externos (p. 153). Estas

se dividen en 2 partes.

Como primera parte, estilo segun Kotler y Armstrong (2016), definen que es
considerado un asunto mas exterior con respecto a la personalidad. Armstrong (p.
153).

Como segunda parte, emociones segun Kotler y Armstrong (2016), definen que las
decisiones se toman de manera subconsciente que va de la mano con las
emociones en este proceso, nuestro subconsciente, crea sentimientos las cuales

influyen a la decision de realizar la compra (p. 153).

Finalmente, como tercer concepto de comportamiento del consumidor post —

compra Segun, Kotler y Armstrong (2016), definen que para la marca no acaba en

13



gue solo el cliente realice la compra, crea una expectativa en que si quedo
satisfecho o no con el producto y esto en gran parte depende del desempefio de

los trabajadores (p. 154). Estas se dividen en 2 partes.

Como primera parte, expectativa segun, Kotler y Armstrong (2016), definen que el
cliente suele comparan algunos productos de acorde a sus expectativas de la forma
que ellos puedan encontrarse satisfecho o no, dicha compra podria verse afectada
en algun futuro en caso de que pueda volver a realizar la compra en el mismo lugar
(p. 154).

Y como segunda parte, desempefio segun Kotler y Armstrong (2016), definen que
la compra tendria que ser calificada de manera satisfactoria de acuerdo a las
expectativas de cada cliente, de tal forma que se lleva un recuerdo agradable por

el desempeiio que los colaboradores de la empresa brindan a sus clientes. (p. 154).

. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Disefio de investigacién

Segun el autor Mares dice que, el enfoque cuantitativo y se adapta lo porque se
logra a medir mediante aspectos tedricos. Es un proceso sistematico donde no se
pueden saltar pasos. Se genera a partir de una idea que se va simplificando hasta
llegar a determinar facilmente objetivos y preguntas de investigacion, también se

logra construir un marco o perspectiva teérica. (Mares, 2010, p. 69).

La elaboracion de esta investigacion se cataloga como no experimental, puesto que
no se altera e incomoda a los participantes asociados al estudio ni a su entorno;
solo se basa en explicar e indagar el contexto presente durante la observacion. Es
esta situacion se trata de corroborar las modalidades estratégicas, que aporta el
marketing digital para la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de
Lima Norte 2021.

Teniendo un enfoque cuantitativo y de tipo aplicada, se adapta a esta investigacion,
dado que se propone medir de manera estadistica las circunstancias propias del
estudio seleccionado, mediante el hallazgo de conceptos teoricos y poblacion
asociada al caso de las variables planteadas, para obtener resultados concretos

mediante un analisis numérico. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 152)
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De igual forma se aplica el tipo de correlacional parta hallar un sentido de asociaciéon
entre las variables y resultados obtenidos, tras haber aplicado el procesamiento de
datos que garantiza la confiabilidad del estudio. Asi mismo se tiene en cuenta las
finalidades de esta investigacion que se encarga solo de revelar y verificar el caso
seleccionado, sin necesidad de identificar el sentido a la causa (Bernal, 2016, p.
114).

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables y operacionalizacion se identifican, y se dan a conocer mediante un
estudio, donde define su naturaleza, por escala y tipo de categoria pertenece. Ver

anexo (2)

Se identifican en la matriz los elementos que comprenden para poder generar la
hipétesis plantada de la mano de las variables, las cuales se han ordenado de

manera proporcional mediante sus dimensiones e indicadores.

Como operacionalizacién cada una fue definida de las cuales se utilizaron las

dimensiones para poder obtener los indicadores. Ver anexo (7)

3.3 Poblaciéon, muestray muestreo.

La formacién de una poblacion para un tema seleccionado, se debe considerar los
atributos de sector social, localidad, tiempo y categoria organizacional en cualquier
pais, ya que toda investigacion se encarga de definir las caracteristicas y habitos
de una comunidad involucrada al cado descubierto, por lo cual el investigador

debera orientarse a u proceso de estudio paso a paso (Bernal, 2016, p. 160)

La poblacion de esta investigacion se conforma por un total de 108 personas de los
cuales se encuentran los seguidores de la marca Breaking Bar, se toma en cuenta

a otras personas donde muestren interés de conocer los productos.

La funcion del muestreo se basa en un método empleado por el investigador, al
haber identificado tanto la hip6tesis como el disefio de investigacion, todo con el fin
de la continuacion del estudio, de igual forma esta se clasifica en probabilistico y
no probabilistico dependiendo de las oportunidades de busqueda de una poblacion
establecida (Bernal, 2016, p. 162)
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En el caso del presente estudio se basa en método probabilisticos, ya que en cierta
estimacion no se podria reunidén a sujetos de caracteristicas similares en un solo
momento y lugar, por la coyuntura por lo cual resulta ser indefinible la participacion

a la hora de realizar algun trabajo de campo.

La identificacién de la muestra ayuda a seleccionar sujetos de cantidad especifica
que brindan resultados suficientes para la medicion y relacion con las variables de
la investigacion. De igual forma dependiendo del enfoque empleado para el proceso
y analisis de datos, en los fines cuantitativos se evalla a través de promedios
cuantificables, mientras los cualitativos se basa en la revision de capacidades y

proporciones (Bernal, 2016, p. 161)

Z%.p.q.N
n =
(N —1)e?+Z?%.p.q

Doénde:

Z = Nivel de Confianza 1.96

N = Poblacién 150

p = Posibilidad de éxito 0.5

g = Posibilidad de fracaso 0.5

e = Error estimado 5%

1.96% * 0.5 * 0.5 * 150

M= (150 — 1)0.521. +1.962 * 0.5 * 0.5
144.06
n=-———
1.3329
n= 108
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34 . Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Dicho proceso se encarga de recopilar informacion confiable mediante fuentes
esenciales que van desde las primarias hasta las secundarias. Todo con el de
comprobar los objetivos y considerar posiblemente las afirmaciones de algunas

hipotesis del caso.

1. Definir los objetivos y variables que se asocian a la hipétesis.

2. Ubicar la poblaciéon y muestra especifica.

3. Identificar la técnica apropiada para la seleccion del instrumento.

4. Desarrollar él envid de encuestas para luego obtener los resultados de

datos.

De esta manera la siguiente investigacion por ser enfoque cuantitativo, se decidié
emplear la encuesta a un maximo de 108 personas, para recolectar datos en cuanto
a sus selecciones calificativas a una escala de intervalos y comprobar si conocen
sobre las estrategias de marketing digital y a su vez conocer sobre la decision de

compra para mejorar el servicio.

El modo de la técnica de la encuesta es la utilizada por los investigadores, con el
fin de recopilar informacion mediante preguntas cerradas presentadas en un

cuestionario.

El cuestionario se asocia a este enfoque de investigacion por que busca recolectar
datos relacionados al estudio para desarrollar un andlisis que compruebe los
objetivos y aclare el hecho de la problematica planteada, de esa forma poder
contrastar en las hip6tesis afirmadas. Esta a su vez se compone de preguntas que
responden al propdsito de las variables de tal manera pueda pasar a un proceso

estadistico que revele datos confiables y precisos.

Las caracteristicas fundamentales para la creacion de este instrumento recaen en
la comprobacion de los objetivos y aceptacion de posibles hipotesis, asi mismo la
presentacion de este formato muestra una cantidad de opciones, que son de
entendimiento cerrado para cualquier investigador al momento de ofrecer el
cuestionario y revelar respuestas inmediatas, que no prolongan el tiempo de

duracién para el sujeto de estudio. De igual forma se aplica la opcién multiple al

17



presentar calificativos limitados que normalmente se encargan de verificar

condiciones negativas, positivas y neutrales.

El uso de la escala nominal a fin de conocer datos basicos y personales que
favorecen al reconocimiento demografico de cada participante en esta

investigacion.

Aplicacion de escala se intervalos para definir los grados de puntuacion, que el

publico de estudio asignara. (ver tabla 3.4.1)

El planteamiento de preguntas que se evidencia en el cuestionario, se encarga en
medir los niveles emocionales y de criterio propio de cada participante asociado a
la funcion de las variables en el estudio, por esta razén la escala de respuesta
normalmente empleada para medir estos atributos conductuales mediante 5

alternativas, se denomina escala de Likert. (ver tabla 3.4.2)

3.5 Procedimientos

El cumplimiento de validacién para el instrumento de este estudio, fue supervisado
por 3 juicios de expertos, de la Universidad Cesar Vallejo, los cuales prestaron su
tiempo de trabajo con la intencién de corregir, mejorar y aprobar los elementos de
la matriz de operacionalizacion. Todo con el fin de estructura un cuestionario
favorable al caso de la investigacion. El cuestionario de este estudio funciona como
recolector de datos, con fin de poder determinar la correlacion del Marketing digital
de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos. Los cuales se
obtuvieron los seguidores que tiene la pagina mediante Facebook, se enviaron a
108 personas la encuesta mediante la plataforma de Messenger y whatsapp las

preguntas asignadas que se realiz6 mediante el Google Forms.

Este instrumento consta de 12 items relacionados a las 2 dimensiones de cada

variable del cuestionario y matriz.
3.6 Métodos de anélisis de datos

El proceso estadistico que se empled en esta investigacion es de andlisis
matematico ya que nos ofrece resultados comprobables o sistematicos mediante

porcentajes y graficos de medicidn precisa.
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Los datos que se registraron por la colaboracion de los participantes relacionados
al caso, promovieron resultados veridicos, luego que fueron recopilados en la

aplicacion o software IBM SPSS Statistcs 25.

Méas adelante para comprobar las proposiciones de hipotesis, se aplico el
coeficiente de Rho Spearman, con el fin de determinar los nivele de correlacion

entre las 2 variables.

Segun la informacion mostrada podemos decir que es favorable para la
investigacion la cual demuestra la relacion de la dimension promociones y la
variable decisibn de compra, por lo que podemos decir que las personas
encuestadas no tuvieron inconvenientes al resolver cuestionario, Asi mismo,
esperamos que una vez aplicada la mostrar completa, esta pueda subir el nivel de

correlacion.

Figura 1: Barras de la pregunta N°1

Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

1. ¢Considera que las redes sociales son importante para promocionar
estos productos?

w » U o N
o o o o o

Titulo del eje

N
o

=
o

1% 3%
0 ——— el
Totalmente En desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el andlisis el grafico 1, demuestra que el 56% y 40% de
personas adultas se encuentran totalmente y de acuerdo de acuerdo que las redes
sociales son importantes para promocionar los productos y un 1% indica que esta

totalmente desacuerdo.
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Figura 2: Barras de la pregunta N°2
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

2. ¢Considera que el empleo de un video publicitario genera mayor
interés al publico en general?

70
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20

Recuento

10
e
0
Totalmente En desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el andlisis grafico 2, demuestra que el 55% y 39% de
personas adultas est4 totalmente de acuerdo en el empleo de un video publicitario
para generar mayor interés al publico en general, mientras que el 6% indica esta
algo de acuerdo

Figura 3: Barras de la pregunta N°3
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25

3. ¢Considera que para elegir el producto es importante el precio?
80
70
60
50
40
30

20

10
0,93% 3%
el

Recuento

Totalmente En desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion Segun el gréafico 3, demuestra que el 67% y 28% se encuentra
totalmente de acuerdo y de acuerdo que para elegir el producto es importante el
precio, y un 0,93% en desacuerdo.
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Figura 4: Barras de la pregunta N°4
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.
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4. ¢Cree usted que las ideas creativas e innovadoras en la
promocidn del producto logran impactar al publico?

[ B |
Totalmente En desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion Segun el grafico 4, demuestra que el 55% y 40% estan de acuerdo

y totalmente de acuerdo respectivamente, en que las ideas creativas en la

promocion del producto logran impactarlos mientras que un 5% se encuentra algo

de acuerdo

Figura 5: Barras de la pregunta N°5
Fuente: IBM SPSS version 25
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5. éConsidera que es adecuado el envio de correos exclusivos del
producto mediante la bandeja de entrada?

(]

Totalmente En desacuerdo  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el grafico 5, demuestra que el 43% y 20% se encuentra de

acuerdo y totalmente de acuerdo en el envio de correos exclusivos del producto

mediante la bandeja de entrada, mientras que un 26% indico que estaba algo de

acuerdo y 10% se encuentra en desacuerdo.
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Figura 6: Barras de la pregunta N°6
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

6. ¢Considera que es adecuado el envio de boletines informativos
mediante las piezas graficas?
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desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el grafico 6, demuestra que el 48% y 15 % se encuentra
de acuerdo y totalmente en de acuerdo, con el envio de boletines informativos
mediante las piezas graficas mientras que un 30% indica estar algo de acuerdo y

un 6% en desacuerdo

Figura 7: Barras de la pregunta N°7
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

7. éConsidera que la interaccién con la marca le ofrece experiencias
significativas?
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desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el grafico 7, demuestra que 61% y 25% indican estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en cuanto a la experiencia
significativa que te brinda la interaccion de marca, mientras que el 14% indica que

esta algo de acuerdo.
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Figura 8: Barras de la pregunta N°8
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

8. ¢Consulta a su entorno antes de tomar una decision para realizar la

compra?
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desacuerdo acuerdo

Interpretacion: Segun el gréafico 8, demuestra que el 56% y 27% indican estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente en que consulta a su entorno
antes de tomar una decision para realizar la compra mientras que el 13% esta algo

de acuerdo y 4% en desacuerdo

Figura 9: Barras de la pregunta N°9
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

9. ¢Considera importante su estilo de vida para realizar la compra?
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desacuerdo acuerdo

Segun el grafico 9, demuestra que el 51% y 35% indican estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente que considera importante su estilo de vida
para realizar la compra, mientras que el 13% indica estar algo de acuerdo y el

0,93%en desacuerdo.
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Figura 10: Barras de la pregunta N°10
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

10. {Considera sus emociones a la hora de realizar la compra?
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Interpretacion: Segun el grafico 10, demuestra que el 58% y 30% indican estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente que considera sus emociones a

la hora de realizar la compra, mientras que el 12% indica estar algo de acuerdo

Figura 11: Barras de la pregunta N°11
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

11. é¢Consideras que la interaccion con la marca te ofrece
expectativas significativas?
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Interpretacion: Segun el gréfico 11, demuestra que el 57% y 28% indican estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente que considera sus emociones a

la hora de realizar la compra, mientras que el 15% indica estar algo de acuerdo.
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Figura 12: Figura de barras de la pregunta N°12
Fuente: IBM SPSS Statistic version 25.

12. ¢{Considera que el desempeiio de la marca mediante las
interacciones ayudan para culminar la compra?
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Interpretacion: Segun el grafico 12, demuestra que el 46 y 45% indican estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente que considera el desempefio de
la marca mediante sus interacciones la cual ayudan para culminar la compra,

mientras un 8% indica estar algo de acuerdo y 1% totalmente desacuerdo.

Continuando con la investigacion mediante los resultados del analisis de inferencial,
en el que se verificaran hipétesis generales y especificas. Se aplica la prueba de
normalidad. Si el resultado es 0.000 y menor que 0.05, se da un resultado anormal.
La cual acepta el Ho y rechazamos la Hi, por lo tanto, se aplica una prueba no
paramétrica: se aplica Rho de Spearman. Si el resultado es mayor que 0.05, es
normal. La prueba de parametro utilizara: Pearson. Luego considere la prueba de
Kolmogorov Smirnov. Dado que la muestra es mayor de 50 personas, se obtuvo un
resultado de 0.00 menos que 0.05. Una prueba no paramétrica: la Rho de
Spearman y la Chi-cuadrado se utilizan para demostrar y comparar la hipotesis,
porque la investigacion las variables son cualitativas y tienen una escala nominal.

Ver anexo (6)
Prueba de Hipotesis General

Hi: si se relaciona significativamente marketing digital de la marca Breaking Bar y

la decisién de compra en adultos de Lima Norte, 2021.
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Ho: No se relaciona significativamente marketing digital de la marca Breaking Bar

y la decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Tabla 1 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson general

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razoén de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,56.

Fuente SPSS 25

Interpretacion

Significacion asintotica

(bilateral)

Valor df
63,9162 1
60,921 1
67,648 1
108

,000
,000
,000

Se puede observar en la tabla que el resultado de significancia tiene un valor de

0,000 < 0,05 por lo que, se rechaza la hipétesis nula e inmediatamente se acepta

la hipoétesis de investigacion, esto afirma que, si existe relacion entre marketing

digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima norte,

2021.

Tabla 2 Correlacion entre Marketing digital y Decision de compra

Rho de Marketing

Spearman Digital
Decision de
compra

Correlaciones

Marketin
g Digital
Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) :
N 108
Coeficiente de ,768™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Decision
de
compra

, 768"

,000
108
1,000

108
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Interpretacion

Se observa del mismo modo que el coeficiente de correlacion es de 0,768 la cual
tiene una correlacion positiva alta entre el marketing digital de la marca Breaking

Bar y la decision de compra en adultos de Lima norte, 2021.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: Si existe relacion significativa entre los medios de comunicacion y la decision
de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre los medios de comunicacion y la decision
en adultos de Lima Norte, 2021.

Tabla 3 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson especifica l

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 77,9402 1 ,000
Razo6n de verosimilitud 84,870 1 ,001
Asociacion lineal por lineal 77,241 1 ,000
N de casos validos 108

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,31.

Interpretacion

Se puede observar en la tabla que el resultado de significancia tiene un valor de
0,000 < 0,05 por lo que, se rechaza la hipotesis nula e inmediatamente se acepta
la hipbtesis de investigacion, esto afirma que, si existe relacién entre los medios de

comunicacién y la decision en adultos de Lima Norte, 2021.
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Tabla 4 Correlacién entre Medios de comunicacion y Decisién de compra

Correlaciones

Decisién Medios

de de
compra Comunic
acion

Rho de Decision de Coeficiente de 1,000 ,865
Spearman compra correlacion

Sig. (bilateral) : ,014

N 108 108

Medios de Coeficiente de ,865 1,000
Comunicacion correlacion

Sig. (bilateral) ,014 :

N 108 108

Interpretacion

Segun el cuadro se logra observar un nivel de significancia de 0,865 la cual es
mayor que 0,05, por lo que podemos decir que se rechaza la hipétesis de
investigacion y se acepta la hipotesis nula, de la misma manera observamos que
tiene como coeficiente 0,014 por lo que tiene una correlacion positiva baja entre los
medios de comunicacion de la marca Breaking Bar y la decisién de compra en

adultos de Lima norte, 2021.

Prueba de hipoétesis especifica 2

Hi: Si existe relacion significativa entre las promociones de la marca Breaking Bar
y la decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre las promociones de la marca Breaking Bar

y la decisién de compra en adultos de Lima Norte, 2021.
Tabla 4 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 60,0282 1 ,000
Razdén de verosimilitud 69,417 1 ,001
Asociacion lineal por lineal 63,666 1 ,000
N de casos validos 108
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a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,20.

Fuente SPSS 25

Interpretacion

Se puede observar en la tabla que el resultado de significancia tiene un valor de
0,000 < 0,05 por lo que, se rechaza la hipétesis nula e inmediatamente se acepta
la hipotesis de investigacion, esto afirma que, si existe relacion entre las
promociones de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima
Norte, 2021.

Tabla 5 Correlacién entre Promociones y Decision de compra

Correlaciones
Decision Promoci

de ones
compra

Rho de Decision de Coeficiente de 1,000 729
Spearman compra correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 108 108

Promociones Coeficiente de 729" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion

Segun lo observado demuestra que se acepta la hip6tesis de la investigacion, y el
coeficiente es de 0,729 la cual tiene una correlacion positiva alta, se puede
confirmar que existe una correlacion positiva alta entre las promociones de la marca

Breaking Bar y la decisién de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Prueba de hipotesis especifica 3

Hi: Si existe relacion significativa E-mail Marketing de la marca Breaking Bar y la
decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Ho: Si existe relacion significativa E-mail Marketing de la marca Breaking Bar y la
decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Tabla 6 Prueba de Chi-cuadrado de Pearson especifica 3
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Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal
N de casos validos

Valor df Significaciéon
asintotica
(bilateral)
79,1972 1 ,000
50,284 1 ,000
29,154 1 ,000
108

a. 8 casillas (53,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,10.
Interpretacion

Se puede observar en la tabla que el resultado de significancia tiene un valor de

0,000 < 0,05 por lo que, se rechaza la hipotesis nula e inmediatamente se acepta

la hipétesis de investigacion, esto afirma que, si existe relacion entre E-mail

Marketing de la marca Breaking Bar y la decisién de compra en adultos de Lima

Norte, 2021.

Tabla 8 Correlacion entre E-mail Marketing y Decision de compra

Rho de Decision de

Spearman compra
E-mail
Marketing

Correlaciones

Decision
de
compra
Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) :
N 108
Coeficiente de ,525™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

E-mall
Marketin

g
525™

,000

108
1,000

108

Se observa en el cuadro que la correlacion de Spearman es de 0,525 y tomando

en cuenta, los niveles de correlacion, se puede confirmar que existe una correlacion

moderada entre E-mail Marketing de la marca Breaking Bar y la decision de compra

en adultos de Lima Norte, 2021.
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3.7 Aspectos éticos

El proceso de estudio comenzd con la peticion de busqueda informativa dentro del
negocio Breaking Bar el cual fue aprobado por la misma duefia Estefany Gonzales
Suarez, ademas del apoyo para poder facilitar a los seguidores de la pagina
Facebook los cuales fueron sorteados mediante el sistema de aleatorio simple y se

obtuvieron 108 seguidores de la presente investigacion y seleccion de poblacién.

En cuanto a la redaccion, se utilizan los estandares establecidos de la APA, y se
cita y cita correctamente al autor. Asimismo, se retienen las ideas del autor al
escribir parrafos. El instrumento fue validado mediante un cuestionario donde los
expertos, dieron fe antes de poder ser aplicada a la muestra, asi mismo las
encuestas fueron formuladas mediante Goggle Forms la cual facilito a la
recoleccion de datos, puesto que fue enviada de manera virtual, la cual ayudo
mucho en la coyuntura actual. Donde se aplico el programa spss 25 para el analisis
de la informacion donde se obtuvo la confiabilidad del instrumento, obteniendo los

andlisis descriptivos.

Finalmente, una vez obtenida toda la informacién se procedié a ser subido al
Turnitin, el cual es un sistema que logra comprobar el nivel de similitud hacia otras

investigaciones

IV. RESULTADOS

En esta parte del estudio, los resultados del analisis descriptivo y razonamiento se
explican en base a los graficos obtenidos en la parte de andlisis. A continuacion,
recopilé los resultados obtenidos de una muestra de 108 seguidores en la pagina

de Facebook de Breaking Bar.
4.1 Resultados del analisis descriptivo

ftem 1: Considera que las redes sociales son importantes para promocionar estos

productos.

En el grafico N° 1 se observd que, los 108 seguidores de su pagina oficial de
Facebook, el 56% de ellos indicaron que estan totalmente de acuerdo y el 40% muy
de acuerdo, de la manera que estos fueron los porcentajes con mayor aceptacion.
Por lo que podemos decir que las personas si consideran que las redes sociales

son importantes al momento de ver al producto o servicio, ya que al visualizar las

31



piezas graficas sirven como medio de comunicacion visual el cual ayuda a persuadir
al usuario. Por otro lado, pudimos observar que indicaron un 3% estar algo de
acuerdo considerando como minoria al igual que se obtuvo un 1% donde manifiesta
estar totalmente desacuerdo, puesto que dicha persona indica omitir siempre las

publicidades que le figuran en Facebook.

ftem 2: Considera que el empleo de un video publicitario genera mayor interés al

publico en general?

En el grafico N° 2, se observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 55% estar totalmente de acuerdo y el 39% de los mismo
indicaron estar de acuerdo, por lo que podemos decir que a los usuarios de la
pagina si considera que los videos publicitarios que se mostré como parte de una
pieza grafica le causa mas interés, por lo que considera con la mayor interaccion
hacia ellos, por otro lado pudimos ver que el 6% de los usuarios indican estar algo
de acuerdo, puesto que algunos suelen omitir los videos que le figuran como
publicidad, sin embargo se pudo determinar que en su mayoria captan con mayor

interés ver un video corto y conciso para no aburrir al publico.
ftem 3. Considera que para elegir el producto es importante el precio

Segun el Grafico N°3, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 67% estar totalmente de acuerdo y el 29 % de los
seguidores indicaron estar de acuerdo, consideraron que el precio es muy
importante ante de poder optar por el producto, al estar el precio en un tamafo
adecuado donde se logra visualizar con facilidad. Teniendo en cuanta que un 3%
de los usuarios indicaron estar algo de acuerdo con el tema del precio ya que lo
podrian comprar por recomendacion o experiencias anteriores, y teniendo en
cuenta que un 0,93 % expres6 estar en desacuerdo la cual equivale a 1 sola
persona que no suele comprar bebidas alcohdlicas con frecuencia, y cuando lo

suele hacer méas busca calidad y servicio.

item 4 Cree usted que las ideas creativas e innovadoras en la promocion del

producto logra impactar al publico.

Segun el Gréafico N°4, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 55% estar totalmente de acuerdo y un 40% estar de
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acuerdo, por lo que podemos decir que, en su mayoria piensa que de acuerdo a la
pieza grafica mostrada identifica que al verlo innovador y creativo, logren ingresar
a ver mas detalles de los productos ofrecidos y de esa manera poder concretar la
venta, asi mismo se logré identificar que solo un 5% de los seguidores indico estar
algo de acuerdo, ya que no a todos les logra llamar la atencién de la misma manera,
donde podemos decir que realmente poder mostrar una pieza adecuada para
mostrar al publico el producto debe ser innovador y creativo.

ftem 5 Considera que es adecuado él envié de correos exclusivos del producto

mediante la bandeja de entrada.

Segun el Grafico N°5, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 43% estan de acuerdo y un 20% totalmente de acuerdo
hacia él envi6 de los correos que suelen enviarse a los clientes para poder darle
precios exclusivos, dando un trato especial para obtener algun tipo de descuento,
por su preferencia con la marca, ya sea por el contenido mediante la pieza grafica
gue se envid. Sin embargo, un 26% indico estar en algo de acuerdo ya que no
suelen ingresar con frecuencia a sus mensajerias en general, y también podemos
decir que un 10 % indico estar en desacuerdo ya que considera que saturan mucho
algunos mensajes que son de mayor prioridad, de tal manera que se considera que
las piezas graficas que se utilicen seran atractivas, y finalmente se observé que el
1% indicaron estar totalmente desacuerdo por que nunca leen su bandeja de

entrada.

ftem 6 Considera que es adecuado él envié de boletines informativos mediante las

piezas graficas

Segun el Grafico N°6, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 48% se encuentran de acuerdo y el 15 % indica estar
totalmente de acuerdo donde indicaron que €l envio de boletines informativos estan
de acuerdo mediante una pieza grafica, donde se pueda apreciar que tenga una
buena diagramacion y que se totalmente atractivo para poder llegar a observarlo,
también podemos decir que hubo un 30% de usuarios donde indicaron que estan
algo de acuerdo, dependiendo del tipo de mensaje que se quiera transmitir. Y se

puedo identificar que el 6 % de los usuarios indicaron estar en desacuerdo porque
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no suelen ver sus bandejas o inbox de las redes, como hubo un 0,93% que equivale

a 1 persona que nunca lee los mensajes que sean de publicidad.

ftem 7 Considera que la interaccion con la marca le ofrece experiencias

significativas

Segun el Grafico N°7, observd que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 61% estuvieron de acuerdo y el 25% indico estar
totalmente de acuerdo, porque se logra una interaccion entre el usuario y la pieza
grafica que se mostrd, porque son parte de los sentimientos que pueda tener la
persona en el momento de ver dicha imagen, donde va de la mano con los colores
gue se usaron para poder ver si reaccionaron hacia la publicacion y logren tener
alguna interaccién. Finalmente se observé que el 14% de los usuarios indico estar
en algo de acuerdo. Porque no todas las personas les causo interaccion o

sentimiento hacia la pieza mostrada.
item 8 Consulta a su entorno antes de tomar una decision para realizar la compra.

Segun el Grafico N°8, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 56% estar de acuerdo y un 27% de personas manifesto
estar en totalmente de acuerdo, en que suelen consultar algin familiar, amigo o
conocido antes de realizar alguna compra, en este caso de Breaking Bar al ser una
marca nueva, vende experiencia ya que los productos que se ofrecen suelen ser
conocidos en diferentes cadenas. Por otro lado, un 13% indico estar algo de
acuerdo, porgue realiza sus comprar de los productos por necesidad y precio, y por
ualtimo se obtuvo un 4% de personas que indicaron estar en descuerdo, porque no

necesariamente su entorno compra los mismos productos que ellos.
ftem 9 Considera importante su estilo de vida para realizar la compra

Segun el Gréafico N°9, observé que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 51% se encontraban de acuerdo y un 35% manifesté
estar totalmente acuerdo respectivamente, consideraron que consideran que su
estilo de vida depende al momento de realizar la compra, creando sentimiento sea
por la marca o el producto que ya conoce. Podemos observar que el 13% de las
personas indico estar algo de acuerdo ya que suele comprar el producto por el tipo
de publicidad q se muestran y precios, el 0,93% indico estar totalmente desacuerdo

34



porque en ningln momento considera su estilo de vida para poder concretar la

compra.
ftem 10 Considera sus emociones a la hora de realizar la compra.

Segun el Grafico N°10, observo que los 108 seguidores de la péagina oficial de
Facebook indicaron que el 58%se encuentra de acuerdo y el 30% totalmente de
acuerdo respectivamente que se consideré que mediante las emociones podria
afectar la compra final, en el caso de Breaking Bar al vender el servicio de bebidas
alcohdlicas, dependera de la situacion que se encuentre en el momento para poder
realizar la compra, sin embargo mediante las piezas graficas g se mostraron logro
indicar que también son parte de las elecciones del productos, ya que los mismo
genera interaccion y se logré obtener un 12% de los cuales indicaron estar algo de
acuerdo, puesto que no consideran en su totalidad algun tipo de sentimiento de por

medio antes de la compra.

ftem 11 Considera la interaccion con que la marca te ofrece expectativas

significativas

Segun el Gréfico N°11, observd que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron el 57% estar de acuerdo y un 28% manifestd estar totalmente
de acuerdo, considerando que mediante la interaccion de las piezas graficas que
se muestran en las redes sociales crean sentimientos las cuales podrian influir a la
hora de compra, y por otro lado solo un 15% de los usuarios indicaron estar algo
de acuerdo porque segun las experiencia que tuvieron al con la marca fue clara
pero no se concretd ningun a venta sin embargo no dejo de seguir a la pagina pero,

indico que no es necesario interactuar de manera seguida si ya conoce le producto.

ftem 12 Considera que el desempefio de la marca mediante las interacciones ayuda

para culminar la compra.

Segun el Gréfico N°12, observd que los 108 seguidores de la pagina oficial de
Facebook indicaron que el 46% se encuentran de acuerdo y un 45% estar
totalmente de acuerdo respectivamente que consideraron el desempeio de la
marca mediante las interacciones, los usuarios que se encuentran en la busqueda
de los productos que tiene en comun con Breaking Bar buscan mayor informacion

ya sea por costo y tiempo, lo que se ayuda a que el cliente pueda concretar la venta,
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esto va de la mano mediante las diferentes publicaciones que se realizan en las
redes sociales de esa manera los seguidores pueden estar atentos y realizando
algun tipo de consulta de manera directa a la tienda virtual de WhatsApp que se
encuentra configurado en la pagina oficial de Facebook hace que haya una mayor
interaccién entre el cliente y la marca, también se pudo observar que hubo un 8%
que indico estar en algo de acuerdo porque ya tienen algin marca en particular que

compra de sus servicios de manera frecuente.
4.2 Resultados de analisis inferencial
Resultado General: Marketing digital y decision de compra.

Se pudo observar en los resultados que hay una significancia con un valor de
0,000 <0,05 donde se rechaza la hipdtesis nula y de tal manera se logra aceptar
la hipotesis de investigacion, confirmando que existe la relacién significativa
entre el marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021, pudiéndose evidenciar que mediante las
diferentes estrategias de medios, los clientes pueden comunicarse y observar
mediante las redes sociales las diferentes piezas graficas donde desde un inicio

pueden ver el precio de los productos ofrecidos.

La correlacion entre el marketing digital y a decision de compra es de 0,768
confirmando que existe una correlacion positiva alta, logrando que los medios
de comunicacion logran ser parte fundamental para el uso de redes sociales

mediante las piezas graficas.
Resultados especificos 1: Medios de comunicacion y decision de compra.

Teniendo como resultado un valor de 0,000 < 0,05 indicando que se rechaza la
hipotesis nula de tal manera que inmediatamente se acepta la hipotesis de
investigacion, confirmando que existe una relacién entre los medios de
comunicacién de Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima
Norte, 2021, logrando asi que los medios de comunicacién es considerada como
una estrategia de medios en el cual general a la captacion de nuevos clientes
siendo parte de ello la plataforma de Facebook como principal medio de

interaccién hacia sus seguidores, mostrando post con los productos teniendo en
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cuenta que se manejo un linea grafica para la creacion del catalogo que se

ofrece a sus cliente para algun pedido.

Teniendo en cuenta que se logré una correlacion entre los medios de
comunicacién y decisién de compra de 0,865 de tal manera que se confirma
que, si tiene una correlacion positiva alta, indicando que el medio de
comunicacién es muy importante como principal medio para el contacto con sus

clientes y usuarios.
Resultados especifico 2: Promociones y decision de compra

Siendo el resultado un valor de 0,000 < 0,05 indicando que se rechaza la
hipétesis nula de tal manera que inmediatamente se acepta la hipétesis de la
investigacion, confirmando asi que si existe una relacion significativa entre
Promociones de la marca Breaking Bar y decisién de compra en adultos de Lima
Norte, 2021, logrando evidenciar que mediante las promociones que se ofrecen
en los diferentes post se logra apreciar los precios y ofertas de los productos,

utilizando incentivos como sorteos en fechas especiales con sus seguidores.

Teniendo en cuenta que se logré una correlacion entre las promociones y la
decision de compra de 0,729 considerando asi una correlacion positiva alta,
logrando asi confirmar que mediante las promociones que se ofrecen hacia los

clientes influyen para poder concluir alguna venta.
Resultados especificos 3: E-mail marketing y decisién de compra

Teniendo como resultado de 0,000 < 0,05 indicando que se rechaza la hipotesis
nula de tal manera que inmediatamente se acepta la hipotesis de la
investigacion, confirmando asi que, si existe una relacion significativa entre E-
mail marketing de la marca Breaking Bar y la decisién de compra en adultos de
Lima Norte, 2021, se tal manera se logra evidenciar que mediante los diferentes
correos y boletines que se envian mediante las diferentes plataformas a sus

cliente se considera de manera adecuada en ciertos casos.

Por otro lado, debemos tener en cuenta que se logro una correlacion entre Email

marketing y la decision de compra de 0,525 considerando asi una correlacion
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de tipo moderada, puesto que los seguidores manifestaron que no suelen leer
mucho sus correos 0 mensajerias instantaneas de alguna publicidad, sin

embargo, consideran que forman parte de los planes del marketing digital.
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V. DISCUSION

Independientemente del tamafio o el tipo de empresa, el marketing digital es
esencial en el moderno y competitivo mercado actual. Sin duda es una herramienta
gue posee un gran potencial para generar nuevos contactos, llegar a mayor nimero
clientes e influir en su decisibn de compra. A este respecto, la presente
investigacion se trazé como objetivo general determinar la relacion entre marketing
digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima Norte,
2021. En esa perspectiva, los hallazgos descriptivos demostraron que en cuanto a
la variable marketing digital, 96% de la muestra se mostrd de acuerdo o totalmente
de acuerdo con la importancia de las redes sociales. Sobre dicho punto, Robles
(2016) puntualiz6 que al obtener un desempefio en las redes sociales deficiente se
puede perder reputacion empresarial por los malos comentarios de los clientes

insatisfechos.

De igual forma, 95% de los clientes se manifest6 de acuerdo o totalmente de
acuerdo en la importancia del precio y de las ideas innovadoras promocionales para
elegir un producto. No obstante, solo el 63% estd de acuerdo o totalmente de
acuerdo con el uso del e-mail marketing y él envié de boletines informativos, siendo
el menor porcentaje de aceptacion encontrado. Justamente, para tedricos como
Moro y Rodés (2016), en el marco del marketing digital las firmas suelen utilizar
correos masivos que incluyen boletines informativos que buscan captar la atencion
del publico, sin embargo, deben ser gestionados correctamente para no saturar a

su cliente.

Por otra parte, en relacion a la variable decision de compra los hallazgos
descriptivos indican que mas del 80% se mostré de acuerdo o totalmente de
acuerdo que la interaccion con la marca ofrece experiencias significativas y
resaltaron que efectla la consulta al entorno para tomar decisiones de compra. De
igual forma, al menos un 85% razon6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo
con el hecho que el estilo de vida y las emociones influyen en la decision de compra,
asimismo, al menos un 85% afirmé estar de acuerdo o totalmente de acuerdo que
la interaccién con las marcas produce expectativas significativas y le animan a

culminar la compra. En este enfoque Moyolema (2015) coincide con sus hallazgos
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al afirmar que, los clientes pueden tomar la decisién de compra tomando en cuenta

la gama de atributos que ofrecen las marcas.

Ahora bien, los hallazgos de posible relacion entre las variables marketing
digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra se corroboraron mediante
la prueba Chi-cuadrado la cual permitié rechazar la Ho de independencia (p<0.05),
y reafirmar la hipotesis de investigacion, es decir, dada la evidencia muestral se
puede afirmar que efectivamente existe una relacion entre el marketing digital de la
marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima Norte. De igual
forma, el coeficiente de correlacién de Spearman revelo una relacion significativa
positiva y moderada entre las dos variables (Rho=0.768 y p<0.05).

Por tanto, al elevar el nivel de marketing digital de la marca Breaking Bar es
de esperar que se incremente la intencién de compra. Asi, los hallazgos del objetivo
general permitieron concluir que existe una relacion entre el marketing digital de la
marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de Lima Norte. Resultados
similares fueron reportados por Zuazo (2018) encontré que indicios de una relacion
significativa entre las estrategias del marketing digital y la decisién de compra del
consumidor. Consecuentemente, Escobar (2017) puntualiz6 que existe evidencia
de una relacion entre la percepcion del marketing digital especificamente la
publicidad online y la decision se compra en una empresa de servicios educativos
peruana.

En otro ambito, la investigacién se traz6 como primer objetivo especifico
determinar la relacion entre los medios de comunicacién y la decisién de compra
en adultos de Lima Norte, 2021. Sobre ello, se obtuvo que la prueba de Chi-
cuadrado dej6 ver que se rechazo la Ho de independencia (p<0.05), por ende, se
admite la hipotesis de investigacion que establece que existe relacion entre los
medios de comunicacién y la decisidén en adultos de Lima Norte, 2021. Se observo
también que el coeficiente de correlacion de Spearman devel6 indicios de una
relacion significativa positiva y moderada entre las dos variables (Rho=0.865 y
p<0.05). Para autores como Moro y Rodés (2016), los clientes emplean como medio
de comunicacion las redes sociales gracias al avance de la tecnologia, asi pueden
hacer uso de los mensajes de texto, las llamadas directas e incluso las video
llamadas, esto no hubiera sido posible sin el apoyo del marketing digital que permite

a las empresas logran un contacto directo con el publico.
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En consecuencia, al aumentar el nivel de utilizacion de los medios de
comunicacién es de esperar que se acreciente la intencion de compra de la marca
Breaking Bar. Visto estos resultados, los hallazgos del primer objetivo especifico
permitieron concluir que existe una relacién entre los medios de comunicacion de
la marca Breaking Bar y la decisiébn de compra en adultos de Lima norte, 2021. De
igual forma Bentes (2015), reportdé que existe una relacion importante entre las
estrategias de comunicacion online y el posicionamiento de la empresa, el cual a la
postre permite incrementar la intencion de compra. Hallazgos afines fueron
indicados por Davila y Dionisio (2017) quienes aseveraron que la comunicacion
online ha podido alcanzar cierto grado de influencia favorable frente a los factores
de decision de compra, ello motivado en parte el incremento de las compras a
domicilio.

Por su parte, la investigacion también se fij6 como segundo objetivo
especifico determinar la relacién entre las promociones y la decisiébn de compra en
adultos de Lima Norte, 2021. A este respecto, se obtuvo que la prueba de Chi-
cuadrado reporté un rechazé a la Ho de independencia (p<0.05), en este sentido,
se aceptaria la hipétesis de investigacion referida a que efectivamente existe
relacion entre las promociones de la marca evaluada y la decisiébn de compra en
adultos de Lima Norte, 2021. En este ambito, también se hallé que el coeficiente de
correlacion de Spearman indico una relacion significativa positiva y moderada entre
las dos variables (Rho=0.729 y p<0.05). Por consiguiente, al ampliar el nivel de uso
de las promociones se aumentaria la intencion de compra de la marca Breaking
Bar.

Se manifestd entonces que, los hallazgos del segundo objetivo especifico
permitieron concluir que existe una relacion entre el uso de las promociones de la
marca Breaking Bar y la decisién de compra en adultos de Lima norte, 2021. En
efecto, Escobar (2016), igualmente afirmé que la publicidad online en redes
sociales es muy aceptada pues permite ganar competitividad y reducir los costos,
maximizando el radio de cobertura con altos niveles de calidad. Volviendo la mirada
a tercer objetivo especifico orientado a determinar la relacion entre el E-mail de
contenido y la decision de compra en adultos de Lima Norte, 2021. A tal efecto, se
obtuvo que la prueba de Chi-cuadrado permitié rechazar la Ho de independencia

(p<0.05), asi, se estaria aceptando la hipdtesis de investigacion referida a que, si
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existe relacion entre el E-mail de contenido y la decision de compra en adultos de
Lima Norte, 2021. Bajo esta perspectiva, se obtuvo que el coeficiente de correlacion
de Spearman indicé una relacién significativa positiva y moderada entre dichas
variables (Rho=0.525 y p<0.05).

Por consiguiente, al aumentar el nivel de uso del E-mail Marketing se
ampliaria la intencién de compra de la marca Breaking Bar. Tenemos pues que, los
resultados hallazgos del tercer objetivo especifico permitieron concluir que existe
una relacién entre el uso del E-mail de contenido y la decision de compra en adultos
de Lima norte, 2021. En concordancia con dichos resultados, Buchelli y Cabrera
(2017) encontraron gue la aplicacién de estrategias de marketing digital, entre ellas
el e-mail marketing, logra tener una influencia favorable en el proceso de decision
de compra.

Por lo antes analizado, este estudio posee implicaciones practicas evidentes
pues proporciona informacion atil para que la marca Breaking Bar pueda disefiar
mejores estrategias de marketing digital. Se espera ademas que las conclusiones
puedan ayudar a empresas similares a formular estrategias para aumentar la
posibilidad que los clientes incrementen su intencion de compra. Por ello, este
estudio viene a coadyuvar a llenar el vacio existente en este ambito de
investigacion. Asimismo, dado que el mundo se ha visto obligado a digitalizarse
debido al brote de COVID-19, resulta ain mas significativo tener en cuenta la
relacion del marketing digital y la intencién de compra de las marcas.

Una de las limitaciones de la investigacién es que en futuros estudios se
debe ampliar la muestra de datos primarios y fortalecer el enfoque de la revision
tedrica con un numero mayor de antecedentes, para proporcionar una vision

general de la investigacion que ha tenido lugar durante los dltimos afios.
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VI: CONCLUSIONES

Luego de finalizado el estudio, se generaron las siguientes conclusiones:

1. En concordancia al objetivo general, se demostrd que existe una relacion entre
el marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos de
Lima Norte. De igual forma, los hallazgos del coeficiente de correlacion de
Spearman dan cuenta que existe una relacién significativa positiva y moderada
entre las dos variables (Rho=0.768 y p<0.05).

2. En referencia al primer objetivo especifico, se hallo que existe evidencia de
relacion entre los medios de comunicacion y la decision de compra en adultos de
Lima Norte, 2021. Asi, se observo también que el coeficiente de correlacion de
Spearman devel6 una relacidon significativa positiva y moderada entre las dos
variables (Rho=0.865 y p<0.05).

3. En relacién al segundo objetivo especifico, la evidencia muestra devel6 una
relacion entre las promociones de la marca evaluada y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021. A tal respecto, se obtuvo que el coeficiente de
correlacion de Spearman indicé una relacion significativa positiva alta entre las dos
variables (Rho=0.729 y p<0.05).

4. Con respecto al tercer objetivo especifico, se obtuvo que efectivamente existe
relacion entre el E-mail de contenido y la decision de compra en adultos de Lima
Norte, 2021. En este ambito, se obtuvo que el coeficiente de correlacion de
Spearman indicé una relacion significativa moderada entre dichas variables
(Rho=0.525 y p=<0.05).
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VIl: RECOMENDACIONES

1. Dada la relacion existente entre el marketing digital de la marca Breaking Bar y
la decision de compra en adultos de Lima Norte se recomienda a la gerencia de la
empresa la creacion de su propio equipo de marketing digital o su defecto la
contratacion de una empresa de marketing digital de terceros para ejecutar sus
nuevas estrategias digitales. Sin duda, las tradicionales estructuras de marketing
no funcionaran ni daran los mismos resultados en un mundo impulsado por Internet,
por lo que los propietarios de negocios deben adaptarse y preparar su negocio

constantemente.

2. Una vez comprobada la relacion entre los medios de comunicacion y la decision
de compra en adultos de Lima Norte se recomienda a futuros investigadores
estudiar mediante nuevas lineas de investigacion el desarrollo de una estrategia de
marketing digital multicanal orientada a resultados para llegar y generar respuestas
favorables del publico objetivo. Tal y como se demostré con la investigacion
conectar e interactuar con el publico objetivo es crucial para el éxito y la

supervivencia de una marca.

3. En razén a las evidencias de relacion entre las promociones de la marca
evaluada y la decision de compra en adultos de Lima Norte, se sugiere el desarrollo
de nuevas lineas de investigacion en publicidad digital narrativa, de modo que se
puedan contar con herramientas de contenidos mas familiares a los clientes y

faciles de recordar.

4. Dada la relacion detectada entre el E-mail de contenido y la decision de compra
en adultos de Lima Norte se sugiere capacitar al personal de la empresa en la
creacion de mensajes especificos y personalizados de correo electronico para
ayudar a establecer relaciones significativas con sus clientes. Asimismo, el uso de
software especializado como E-goi puede mejorar los indices de respuesta a las
campafas de e-mail marketing, las cuales actualmente conforman la dimensién con

menor aceptacion.
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ANEXO 1 MATRIZ DE OPERALIZACION

MARKETING DIGITAL
Meoro y Rodés (2016)

DECISION DE COMPRA
Kotler y Armstrong [2016]

Define que el marketing digital
=& encuentra en 2l uso de
intermet puesto gue cuenta con
diversas variedades de
herramientas de las cusles los
diferentes negocios utilizan los
diferentes medios de
comunicacion donde pusdan
tener contacto de manera
inmediata aplicando diversas
promociones con las personas
que requieran de algin servicio
o producto
{Moro y Rodés 2016)

El proceso de decision de
COMPra s un proceso muy
importants para el consumidar,
Y& que esto tieme como objetivo
satisfacer |las necesidades.
Recordando gue el consumidor
pasza por un proceso de 5 fases
laz cuales son, blsqueda de
informacién, reconocimiento de
Neceszidad, evaluacion de
alternativas, decision de compra
y comportamiento post compra
[Kotler y Armstrong 2016, p.
152))

IWedios de Comunicacidn

{Moro y Rodes 2016, p. 26)

Promaciones
{Mero y Rodés 2016, p. 26)

E-mail Marketing
|Moro y Rodés 2016, p. 27)

Busqueda de informacidn
|Kotler y Armstrong 2016, p. 152)

Reconocmiente de Mecesidad

\Kotler y Armstrong 2015, P. 152)

Comportamiento post-compra

Kotler v Armstrong (2015, p. 151)

Uno de los medios de comunicacidn que tiene
mas uswario son las redes sociales han logrado
avanzar de la mano de |a tecnologia de las cuales
la= empresas logran tener un marketing de
contendidao variado y didactico para el plblico
(p. 26)

Son parte de las estrategias publicitarias para
darle un plus &5 |3 oferta que ofrece la marca e
incentivos para captar clientes.

{p- 26)

Las empresas suelen usar los correos masivos de
las cuales usan suelen usar baletines diddcticos &
informativos para captar |la mirada del publico
(p. 27)

Es &l proceso del consumidor previo a la compra
== va en la experiencia de un familiar o por
parte de su entormo de clase social (p. 152)

E= aguel proceso gue el consumidor reconoce
antes de adquirir 2lgin producto o servido. Los
cuales vincula el estilo de vida y emociones |p.
153)

Para la marca no acaba en gue solo 2l clients
realice la compra, crea una expectativa en que si
guedo satisfecho o no con el producto y esto en
gran parte depende del desemperio de los
trabajadoras
[p- 154

Redes Socizles
[Mora y Rodés 2016, p. 28]
Marketing de contenida
[Moro y Redés 2016, p. 26)

Ofertas
[Moro y Rodés 2016, p. 28)

Incentivos
[Moro y Rodés 2016, p. 28)
Caorreos exclusivos
[Moro y Rodés 2016, p. 27)
Boletines
[Moro y Rodés 2015, p. 27)

Experiencia
[Kotler y Armstrong 2016, p.
152)
Clase social
(Katler y Armstrong 2016, p.
152
Estilo.
(Kotler y Armstrong 2016, p.
153)
Emaciones
(Katler y Armstrong 2016, p.
153)

Expectativa
(Kotler y Armstrong 2016, p.
154)

Dezempefio
(Kotler y Armstrong 2015, p.
1524

Facebook

Videos
publicitario
s

Precio

promacian
EH
bandsjz
de entrada
piezas
graficas

intaraccién

entorno

vida

Sentimient
os

Impresions

actitud

DermcoNcONCETUAL | Dmmsiomes | Dericon operaciona wocaDoREs | mems | escain |

nominal

naminal

nominal

nminal

naminal

nminal

nominal

naminal

naminal
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nominal
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Anexo 2 : INSTRUMENTO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE ¥ DISENO GRAFICO Y EMPRESARIAL

MARKETING DIGITAL DE LA MARCA BREAKING BARY LA DECISION DE COMPRA EN ADULTOS DE LIMA NORTE, 2021
EDAD SEXO: M F

El siguiente cuestionaric pretende su apreadidn personal respecto al marketing digital y la decisidn de compra.
Por favor, ponga un aspa dentro del droulo cormespondiente de acuerdo a las
altemativas que elijateniendo en cuenta los siguientes valores

(%]
Y
i
ka
-

{Considera que las redes sociales son importante
para promocionar estos productos?

fConsidera que para elegir el producto es importante

iof

I

{Considera que es adecuado el envio de correos exclusivos
del producto mediante la bandeja de entrada?

iConsidera que la interaccién con la marca te ofrece
experiencias significativas?

iConsidera importante su estilo de vida para realizar
la compra?

{Consideras que lainteraccion de la marca te ofrece
expectativas significativas?




ANEXO 3 PRUEBA BINOMIAL

Prueba binomial

Categoria N Prop. Prop. Significacion
observada de exacta
prueba (bilateral)
Experto @ Grupo SlI 10 91 ,50 ,012
1 1
Dr. Grupo NO 1 ,09
Juan 2
Apaza Total 11 1,00
Prueba binomial
Categoria N Prop. Prop. Significacion
observada de exacta
prueba (bilateral)
Experto Grupo Sl 10 91 ,50 ,012
2 1
Mg. Grupo NO 1 ,09
Ana 2
Maria Total 11 1,00
Martel
Prueba binomial
Categoria N Prop. Prop. Significaci
observada de on exacta
prueba (bilateral)
Experto 3 Grupo Sl 10 91 ,50 ,012
Mg. Martin | 1
Gonzalez Grupo NO 1 ,09
2
Total 11 1,00

Fuente: SPSS 25

P promedio = 0,012 P promedio < 0,05




ANEXO 4 IDENTIFICACION DE VARIABLES

Cualitativa Nominal Independiente

- Cualitativa Nominal Independiente

ANEXO 5 ALFA DE CRONBACH

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,824 12
Fuente: SPSS 25

ANEXO 6 TABLA DE CONFIABILIDAD

TABLA DE CONFIABILIDAD
Coeficiente Relacion
0,01a0,20 Muy baja
0,21a0,40 Baja
0,41 a 0,60 Moderada
0,61 a0,80 Alta
0,81a1,00 Muy Alta

Fuente: Tomado de la Ruiz Bolivar (2013)

ANEXO 6. PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico al Sig.
Marketing Digital ,352 108 ,000
Decisién de compra ,325 108 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors



ANEXO 7 TABLA DE VALORES DE CORRELACION

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacién negativa grande e
imperfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlaciéon negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta




Anexo 8 : Matriz de consitencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING DIGITAL DE LA MARCA BREAKING BAR Y LA DECISION DE COMPRA EN ADULTOS DE LIMA NORTE, 2021

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

;Qué relacion existe en el
marketing digital de la
marca Breaking Bar y la
decision de compra en
adultos de Lima Norte, 20217

Determinar la relacion entre
marketing digital de la marca
Breaking Bar y la decisién de
compra en adultos de Lima
Norte, 20217

Hi

Ho

Si se relaciona significativamente marketing
digital de la marca Breaking Bar y la decisidn
de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Mo se relaciona significativamente marketing
digital de la marca Breaking Bar y la decision
de compra en adultos de Lima Norte, 2021.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

;Cual es la relacion que existe
entre los medios de
comunicacion y la decision
de compra de en adultos

de Lima Norte, 20217

Determinar la relacién entre
los medios de comunicacidn y
la decisién de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

Hi

Ho

Si existe relacion significativa entre los medios
de comunicacion y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

Mo existe relacién significativa entre los medios
de comunicacién y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

iCudl es la relacidn que existe
entre las promociones y la
decision de compra en
adultos de Lima Norte 20217

Determinar la relacion entre
las promaociones y la decisidgn
de compra en adultos de Lima
Morte, 2021

Ho

Si existe relacion significativa entre las
promociones y la decision de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

Mo existe relacion significativa entre las
promociones y la decisién de compra en
adultos de Lima Norte, 2021.

iCual es la relacion que existe
entre E-mail de contenido y
la decisién de compra en
adultos de Lima Norte, 20217

Determinar la relacién entre
E-mail de contenido y la
decision de compra en adultos
de Lima Norte, 2021

Hi

Ho

Si existe relacién significativa entre
E-mail de contenido y la decisién de compra
en adultos de Lima Norte, 2021,

Mo existe relacion significativa entre E-mail de
contenido y la decisién de compra en adultos
de Lima Norte, 2021,

Marketing
Digital

Decisidon de

compra

Medios de
Comunicacian

Redes Sociales

Marketing de Contenido

Promociones

Ofertas

Incentivos

E-mail Marketing

Correos exclusivos

Boletines
Experiencia
Busqueda de P
informacién
Clase Social
Estilo
Reconocimiento de
necesidad
Emociones
Expectativa
Comportamiento
Post - Compra
Desempefo




Anexo 9: IMAGENES DE SPSS
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Anexo 9 Ficha de expertos

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

ucv

Apellidos v nombres del experto; Apaza Quispe Juan

Titulo ywio Grado;

Bh.D... () Doctor... (=) | Magister._. { } Licenciado... { ) Otros. Especrque
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte

Fecha: 15/04/2021

Marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos
de Lima MNorte, 2021

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las pregunias
marzando con ‘¥ en las columnas de 51 o MO, Asimismo, k2 exhortamos en |3 corrsccidn de los items
indicando sus observaciones yio sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEM & PREGUNTAS 51 NO OBSERVACIONES
1 LEl mstrumiente de racaleacion de datos fliene relacan can al *
fitul de la investigacidan?
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan *
Ias variables de investigacion?
3 LElinstruments de recoleccidn de datos, faciitars el logra de x
Ios abjetieos de la investigackan?
4 LEl matnimenis de recaleccion de datas se relaciana con las *
wariables de estudia?
3 (La redaccion de las preguntas es can sentido coherente? *
(Cada una de las preguntas del instrumenta de medicidn, se *
] melacionan can cada une de ks elementos de  los
indicadoras?
T LEl disafio del instrumento de medicion facilitard el analisis y *
procesamiento de dalos?
8 LDl instrumenta de medicdn, los datos serdn objetives? x
3 (Dwl instrumento de medicidn, usted afisdina algunas *®
pregunta’?
10 LEl instrumeano de medicion sera accesible a b poblacian *
sujeto de estudio?
LElinstrumenta de medicidn es claro, precsa, ¥ sencillo para *
1 que  confesien y ode esta manera oblener los  dalos
remuendos?

TOTAL 10 1

SUGEREMCIAS:

Firma del axperto
Dr. Juan Apaza Cisps



ucv

UNIVERSIDAD
R VALLEIO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Gonzales Samanez Martin Abelardo

Titulo y/o Grado:

Ph.D...() Doctor... () Magister... (X ) Licenciado...( ) Ofros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte (Escuela de Posgrado)
Fecha: 13/ 05/ 2021

Marketing digital de la marca Breaking Bar y la decision de compra en adultos

de Lima Norte, 2021

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 Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherendia de las preguntas sobre clima

organizacional.
!
ITEMS PREGUNTAS
|1 | (Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el |

2| ;Enelinstrumento de recoleccién de datos se mencionan las |
variables de Investigacién?
|3 | ;Elinstrumento de recoleccion de datos, faciitara el logro de |
’ los objetivos de la investigacién?
4 | ;Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con as |
variables de estudio?
i § | ;Laredaccién de las preguntas es con sentido coherente?
| ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se |
6 | refacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
‘ 7 | ¢El disefo del instrumento de medicidn faciltara el andlisis y |
| | procesamiento de datos?
'8 | ;Delinstrumento de medicidn, los datos seran objetivos?
’ "9 | ;Del instumento de medicion, usted anadiria aiguna |
10  ,El instrumento de medicién serdé accesible a la poblacién
. sujeto de estudio? ‘
| ¢El'instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos
| requendos?
TOTAL |
II”
/(..JI '.‘v, Vg
Firma del experto:... ... ...

titulo de la investigacion?

Lic. Martin Gonzales

APRECIA |

!

Sl  NO OBSERVACIONES |

X

x.
x.
x.
x.

'X Revlnarpm%umanamero

X.
x.
x.
x.
X

10 1

|



ucv

URIVERSITAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CEiAS WALLE D
Apellidos y nombres del experto: Martel Figueroa Ana Maria

Titulo yfo Grado:

Ph.D...{ ) Dactor... | } Magister.._ (x ) Licenclado...{ ) | Otros. Especfigus
Universidad gue labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 16/04/2021

Marketing digital de la marca Breaking Bar y |la decision de compra en adultos
de Lima Norte, 2021

Mediante la tabla para evaluacidn de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o ND. Asimismo, ke exhortamos en la comeccidn de bos tems
indicando sus observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 51 NO OBSERVACIONES
1 LEl instrurnents de recolecesdn de datos tiene relacion con el ¥
titulo de ks mveatigacidn?
2 LEn & insbrumenio de recoleccion de dalos se mencionan ¥
las variables de ifrvestigacion?
3 4El mabrumento de recoleccstn de dalos, Tacilitard & logro de *
los objetivos de la investigacion?
4 L El metrniments de recoleccion de dalos ae relationa con las ¥
wariables de estudio?
5 4La redaceidn de las pregunias es con senbdo cohemenie? ¥
4 Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn, se ¥
B relacionan con cada who de los elermenios de los
indicadores?
T LEI digefio ded instruments de medicion faclitard el andlss y ¥
procesamienio de daboa?
B A Del instrumento de medician, 108 datos seran objetivos? ¥
a Dol instrmentn de medicion, usled akadiia alguna x
prequnta’
10 LE! instrumentn de medicidn serd accesible a la poblacidn ¥
sujeln de estudba?
AEl instrurnenin de medicion es daro, preciso, ¥ sencilo para x
1 que conlesten y de esta manera oblener los  datos
requerndos?

TOTAL 10 1

SUGERENCIAS:

Firma del experto @'

Lic. Ana M. Martel



BRIEF BREAKING BAR

1. Identidad visual corporativa

e TIPOGRAFIAS

LETRAS - TITULAR
TIPOGRAFIR: IMPACTED2.0 - .IIT“ mn ]iT“ mn

REGULAR Min: 50pt Max: 90pt

LETRAS - TEXTO

TIPOGRAFiA: MADE Texto TE)(tO

FI.OIIEII(I SAIIS Min: 30pt Max: 70 pt



e Colores corporativos
Los colores corporativos de la marca Breaking Bar, son los colores

verdes, amarillos y rojos. Estos colores que fueron de preferencia a la

serie de tv, que causa intriga.

R:253 C:0% R:9 C:93% R:3 C:93%
G:198 M: 24% G:62 M:47% G:33  M:58%
B:52  Y:85% B:31 Y:98% B:23  Y:78%
K: 0% K: 57% K: 79%
FDC634 093E1F 032117
R:253 C:0% R:148 C:47% R:134  C:29%
G:198 M:24% G:168 M:22% G:30 M:97%
B:52  Y:85% B:147 Y:44% B:17  Y:100%
K%0 K: 5% K:36%
FDC634 94A893 861E11

DATOS DE LA EMPRESA
* Nombre: Estefany Gonzdles Suarez
* Teléfono: 928 523 095
*  Email: breakingbar.26 @gmail.com
*  Domicilio: Comas — Lima
*  Publico: 20 entre 35 afios
*  Facebook: Breaking Bar

*  https://www.facebook.com/BreakingBar.26



1. ¢A qué se dedica, en qué sector se desempeia y desde cuando?

Breaking Bar es una empresa dedicada a la de ventas de bebidas alcohdlicas, al por
mayor y por menor.

Inicio el 20 de mayo del 2020 en Comas, Lima, Peru.
2. ¢Cuales son sus principales productos?

Bebidas alcohdlicas, pisco quebranta, vodka, Giner, vinos, ron y wiskis
3. ¢Cudles son los servicios que ofrece?

Venta al por mayor y menor de bebidas alcohdlicas a través de redes sociales
facilitando el servicio de

delivery a los diferentes puntos de la ciudad. Mediante el chat de Facebook se
hacen la coordinacién

para el envio.
4, ¢Quiénes son sus principales clientes?

Nuestro principal cliente son hombres y mujeres mayores entre los 20 a 35 afios,
de un estilo natural,

alegres y que le gusta compartir con amigos y familiares desde la comodidad de su
hogar. Son personas que

trabajan, y que pueden acceder a sus productos de forma independiente.
5. ¢Cual es la misidn y visién de la empresa?

Nuestra misidn es Brindar productos de alta calidad, comodidad y frescura hacia los
clientes logrando asi

posicionarse en su mente facilitando el envio del producto en el lugar que Se
encuentre.

Nuestra visidon es enfocamos en diferenciarnos de los productos del mercado,
mediante certificacion de

calidad de los mejores puntos de elaboracién a nivel nacional.
6. ¢COmo nace tu historia como marca?

Nace en Comas, Perd, como un emprendimiento puesto que me en medio de la
pandemia fue uno de los

productos que se podian aun vender mediante delivery con los protocolos de salud,
de tal manera teniendo



un ingreso estable y digno.

7. ¢éCompetencia directa describe a quienes consideres tus posibles competidores?
Tambo. Market de venta de comida y bedida en general (Peru)
Tio Arcos. Licoreria delivery (Lima)
Papi’s Bar. Licoreria delivery (Lima)

8. éQuienes son los lideres de su sector?

Tambo (Lima)

9. ¢Cudles son las ventajas y desventajas?

Ventajas: Tenemos exclusiva de tragos en su primera semana se lanzamiento por
parte del proveedor, no cobramos delivery.

Desventajas: Ser una marca nueva, que no podemos llegar a muchas personas,
tenemos la capacidad y personal, pero no los

canales de comunicacién adecuados.
10. ¢Qué te diferencia de la competencia? ¢ Qué te hace especial?

No solo buscamos realizar la venta, buscamos poder posicionarnos en la mente del
consumidor, logrando asiun  expectativa

agradable de esa manera poder ser recomendados hacia mds personas.

11. ¢En cuales redes sociales te encuentras y cuanto tiempo llevan activas?

Facebook 1 afio
12. Describe tu experiencia con las redes. ¢ Que has hecho para impulsarla?

Desde que nace la marca optamos directamente por las redes, sin apoyo de ningin
especialista.

Al inicio solo publicamos afiches que nos enviaba el proveedor y tomaba fotos a los
clientes de esa manera etiquetamos y

agradeciamos por su preferencia. Transmisidn en vivo de sorteos.
13.  ¢Cudl es la problematica que te enfrentas actualmente con las redes sociales?

No tengo mucha Interaccién en los post. No hay mensajes de texto interesados en
adquirir los productos.

14.  ¢éCuales son tus principales dudas alrededor del marketing digital?
Como puedo llegar a mi Publico Objetivo, sin saturarlo con publicaciones aburridas.

¢Coémo concreto ventas de manera eficiente y optima?
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PISCO QUEBRANTA 750mi + JARRITO + EVERVESS 1.5

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO



T T TR
Mt ;- 4
)
=
3

[s;, .

PISCO ACHOLADO 700mi [ e T T U+ EVERESS 1.5 + 2 VASOS

CHILCANERD

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO



{
!

-
-1
g

jeg

B |

T~

i . ammwmnum

.

T

—r—4
T ——
- = |

o g
i =
: -

1 o =1t

+ GORRA WHAIRO

PISCO QUEBRANTA 700 ml

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO




PISCO QllBIlAH'I'A 700ml + SCHEWEPPES 1.5L + 2 VASOS

-— SRSOEL e e N

MeNIesietde

il 120 i m\qs‘m‘hi&w
) 3 2

momeslem

P -
* [JET ki

: .
-y nxo r p N 1 4 |

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO



