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Resumen 

 

El objetivo general de la investigación fue determinar la relación del marketing 

digital y el comportamiento del consumidor de la empresa Producciones y Eventos 

Ventanilla 2022. El método fue hipotético-deductivo con un nivel descriptivo 

correlación, se empleó un estudio no experimental de corte transversal, la 

población estuvo constituida por clientes de la empresa y la muestra fue de 36 

clientes, la técnica usada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. En los 

resultados obtenidos un 55% indica que el marketing digital está en un nivel 

deficiente, además un 31% que está en un nivel eficiente y por último un 14% que 

está en un nivel regular. De otro lado un 44% indica que el comportamiento del 

consumidor está en un nivel deficiente, además un 39% que está en un nivel 

regular y por último un 17% que está en un nivel eficiente. En conclusión, existe 

una relación positiva muy fuerte entre las variables demostrada por una 

correlación de spearman positiva (0,834), representativa para la población (p-valor 

de 0,000). 

 

Palabras clave: marketing digital, comportamiento del consumidor, comunicación, 

promoción, comercialización.  
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Abstract 

 
The general objective of the research was to determine the relationship between 

digital marketing and consumer behavior of the company Productions y Events 

Ventanilla 2022. The method was hypothetical-deductive with a descriptive 

correlation level, a non-experimental cross-sectional study was used, the 

population consisted of clients of the company and the sample was 36 clients, 

the technique used was the survey and the instrument the questionnaire. In the 

results obtained, 55% indicate that digital marketing is at a poor level, in addition 

31% that it is at an efficient level and finally 14% that it is at a regular level. On 

the other hand, 44% indicate that consumer behavior is at a poor level, in addition 

to 39% that it is at a regular level and finally 17% that it is at an efficient level. In 

conclusion, there is a very strong positive relationship between the variables 

demonstrated by a positive Spearman correlation (0.834), representative for the 

population (p-value of 0.000). 

 

Keywords: digital marketing, consumer behavior, communication, promotion, 

marketing.



1 
 

 

I. INTRODUCCIÓN 

 
Actualmente, nos encontramos atravesando un cambio radical a nivel mundial, por 

el coronavirus siendo afectados muchos sectores. cabe resaltar que debido a la 

situación que estamos atravesando en estos tiempos El marketing digital es uno 

de los pilares principales que las empresas utilizan como herramientas 

fundamentales para permanecer unidas con la empresa u organización con sus 

segmentos de mercado y clientes, existen muchas plataformas de medios 

digitales que son de uso global y están disponibles gratuitamente gracias a la 

tecnología hoy en día podemos hacer uso de los medios con el único objetivo de 

comunicarse con ellos, ofrecerles el servicios y realizar actividades de venta. el 

marketing digital es una evolución tecnológica que a través de los años ha ido 

tomando cada vez más terreno en el aspecto de dar a conocer sus bienes o 

servicio para así lograr una mayor cobertura y comercialización mediante canales 

digitales lo que posibilite y aumente los procesos de compra. Según Kotler el 

comportamiento del consumidor inicia cuando se busca cubrir un deseo o 

necesidades, así mismo los compradores comparan distintos productos de 

distintas maneras similares. 

Noblecilla, S., y Granados, A. (2018) definen estos estereotipos con el marketing 

estratégico es importante para informarse y adentrarse en nuevos mercados ya 

que es una herramienta imprescindible al momento de identificar una necesidad. 

Dueñas, P., Domínguez, C., y Coronil, A. (2020) indican la estrecha relación del 

marketing y el consumidor, es por eso que la publicidad y promoción son 

esenciales si se busca captar y retener clientes, ya que con esto se mejora las 

comunicación y comercialización de los productos o servicios.  (p.93).  La empresa 

de Producciones y Eventos, Ventanilla, 2022, está dedicada a la organización de 

eventos de diversas temáticas enfocadas para ocasiones especiales, objetivo es 

expandir la empresa, se han dedicado a hacer crecer la empresa, fidelizando 

clientes y ganando posicionamiento en el mercado. Pero no ha sido suficiente para 

generar la rentabilidad que esta requiere, viéndose afectado el año pasado por el 

COVID 19, que afecto las ventas planeadas, es necesario implementar el 

marketing digital para interactuar con el cliente a fin de conocer el comportamiento 

del consumidor y su relación con el mismo. Por tal motivo, este estudio plantea la 
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siguiente pregunta general: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el 

comportamiento del consumidor de una empresa Producciones y Eventos, 

Ventanilla, 2022? De igual forma, tema específico 1) ¿Cuál es la relación entre la 

comunicación y el comportamiento del consumidor de una empresa, Ventanilla, 

2022?.. 2) ¿Cómo las promociones se relacionan con la conducta del consumidor 

de una empresa, Ventanilla, 2022?  3) ¿Cómo se relaciona el marketing con el 

comportamiento del consumidor corporativo, Ventanilla, 2022? Por otro lado, tener 

en cuenta la justificación del proyecto de investigación. Teóricamente, el presente 

estudio se justifica teóricamente porque cuenta con autores reconocidos en la 

ciencia del talento humano que nos ayudan a demostrar comportamientos 

comparativos con variables de Marketing Digital y comportamiento del 

consumidor. La justificación metodológica, el presente trabajo de investigación 

está cumplimiento rigurosamente la metodología se empleó nuevos instrumentos 

con la finalidad de que sirvan como base para futuras  

investigaciones y la evolución del manejo de recursos humanos en  

las empresas. Así mismo, La justificación práctica del desenlace de la 

averiguación que permitirá de manera útil a los gerentes para determinar 

decisiones para a una mejora continua en la empresa. Como objetivo general se 

planteó; determinar la relación del Marketing Digital y el comportamiento del 

consumidor de la empresa Producciones y Eventos Ventanilla 2022. se desarrolló 

los objetivos específicos: 1) Definir el vínculo que existe entre la comunicación y 

la conducta del consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 

2022.  2) Definir el vínculo de promoción y el comportamiento del consumidor de 

una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 3) Definir el vínculo de 

comercialización y el comportamiento del consumidor de una empresa 

organizadora de eventos, Ventanilla 2022. Se aborda como hipótesis general: 

Existe relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor. Las 

hipótesis especificas 1) existe relación entre comunicación y el comportamiento 

del consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 2) 

existe relación entre promoción y el comportamiento del consumidor de una 

empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 3) Existe vínculo entre 

comercialización y el comportamiento del consumidor de una organización dirigida 

a los eventos, Ventanilla 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO: 

 

En el presente trabajo se acopio numerosos trabajos de indagación a nivel 

internacional, nacional, y de esta manera poder establecer juicios que vayan en 

unión con la problemática proyectada en el estudio, siendo la variable de estudio 

Marketing Digital y Comportamiento del Consumidor, tomando en cuenta que 

para su crecimiento se tiene que requerir a tesis que tengan la misma variable. 

En este sentido, han sido considerados como referencias antes a nivel 

internacional. A continuación, Ramos (2018) en su tesis precisó “Estrategias de 

marketing digital para mejorar la ubicación en la ciudad de Riobamba”. Su 

objetivo es diseñar las habilidades de marketing digital para facilitar el desarrollo 

del pronunciamiento de la marca. Su método es descriptivo-correlación. Se 

utilizaron encuestas a personas de 15 y 55 años. Se visualizó que existía relación 

entre una variable y otra, arrojando un resultado de 0,599. Concluyó que, si se 

puede destacar la adecuada implementación y uso de habilidades de marketing 

digital, para lograr el pronunciamiento de la marca Olmedo. Aporte: La encuesta 

trabajó con las mismas variables y resaltó la relevancia de aplicar estrategias 

para conseguir una buena posición, según su investigación concluyó que las dos 

están relacionadas directamente entre sí. 

 

Asimismo, Palacios, D., (2020) en su artículo científico titulado ''Nuevas 

tendencias de marketing y su influencia como comportamiento de compra del 

consumidor en Manta - Ecuador. ''. El objetivo es analizar la influencia de las 

nuevas tendencias de marketing en el comportamiento de compra de los 

consumidores en Manta - Ecuador. La investigación es aplicada, segmentada, 

interpretada y su diseño es transversal. La encuesta se aplica en una escala de 

Likert, confirmada por el alfa de Cronbach, con un valor de 0,989. La muestra es 

la población trabajadora del municipio, es decir, 383 personas. Con una 

correlación Rho de Spearman de 0,92, muestra un alto grado de correlación 

entre las variables clave, nuevas tendencias de marketing y el comportamiento 

del consumidor. Se concluye que la globalización afecta el comportamiento del 

consumidor. Se concluye que la globalización afecta el comportamiento del 

consumidor. 
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Luego, Hurtado (2017) en su tesis titulada “Estrategia de Marketing Digital y 

Posicionamiento SEO en Tungurahua”. Su objetivo es presentar los 

fundamentos del posicionamiento web en la industria hotelera. Su método es 

descriptivo-correlación. La muestra estuvo conformada por 153 huéspedes 

habituales del hotel. La relación que existe en las variables observadas para un 

valor de 0.53 indica la existencia de la correlación positiva moderada entre 

ambas variables. Determinamos que utilizar un plan de marketing digital para 

posicionarse en el mercado ayudaba a dar a conocer los servicios que ofrecían 

y sus nuevas estrategias. Contribución: Obtengo resultados aplicando el enfoque 

de correlación-descriptivo, que tiene variables moderadamente relevantes, 

porque el marketing digital ayuda a posicionarse bien. 

 

Además, Singh, Srinivasa, Xuan, Hung, Jia, Yi, Siew, Malhotra y Pandey 

(2021) teniendo su estudio "Determinantes clave del éxito minorista 

internacional: el caso de la venta minorista de IKEA" examinó las circunstancias 

secretas que llevaron al éxito de IKEA. Se centran en cómo el ejemplo de la 

tienda media en el comportamiento del cliente. Se realizo entrevistas a los 

usuarios de la marca. Llegó a la conclusión de que, si tienen un buen diseño y 

logotipo de la tienda, además de un buen servicio, también brindan un producto 

de buena calidad para que sus clientes recuerden volver a la tienda. 

 

Por otro lado, en América Latina el trabajo de Marín y López (2020) 

muestra que las organizaciones comienzan a tener en cuenta los temas 

vinculados con el marketing digital por lo que varias de ellas han venido 

aplicando sus habilidades porque es beneficioso los resultados para las 

pequeñas y medianas organizaciones. 

 

De igual forma, el trabajo de Gumpo, Chuchu, Maziriri y Madinga (2020), 

estudia la función de redes como Instagram puede ser útil para promover y 

brindar información, es una plataforma percibida por muchos jóvenes. Se 

concluye que existe la necesidad de investigar la efectividad de Instagram como 

medio de comunicación debido a que los usuarios confían en utilizar este medio 

como fuente de información. 
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Los artículos científicos relacionados con las variables precursoras del 

marketing digital son: Andrade (2016) en su trabajo plantea que el objetivo 

común es establecer diferentes estrategias para implementarlas en la marca, 

mediante el uso efectivo del marketing digital, el método utilizado fue un diseño 

no experimental con enfoque cualitativo debido a que las entrevistas fueron 

diseñadas para los sujetos del estudio, sin embargo luego al cotejar las 

soluciones se puede que la visualizar que la organización carece de un plan de 

marketing digital y un sistema de aplicación móvil que pueda asegurar una 

comunicación sin fronteras a hacer que esta marca sea más competitiva está 

desactualizado. Como conclusión se sugiere que es necesario destacarse en las 

tácticas publicitarias para crear valor agregado a los clientes con el fin de 

construir marca e imagen corporativa con el fin de promocionar de manera 

efectiva los servicios que ofrece la industria proveedora. 

 

Así mismo, Striedinger (2018) – Colombia en su artículo dijo que hoy en 

día las empresas y organizaciones tienen el deber de innovar en tecnología, 

gestionar mejor y así alcanzar las metas y objetivos propuestos, porque aumenta 

las utilidades. , por lo que utilizan técnicas basadas en el marketing digital como 

estrategia integrada para la generación de leads y generación de transacciones, 

los resultados pueden mostrar que en Colombia, las pequeñas y medianas 

organizaciones ya utilizan el marketing digital, pero aun así se ha fortalecido 

mucho en los últimos años. . En resumen, el marketing digital en las pequeñas 

empresas va avanzando poco a poco con sus estrategias publicitarias para 

conseguir más comunicación e interacción con los clientes a medida que se 

ajustan diversas opciones para obtener nuevos productos y servicios. 

 

Viteli, Herrera y Basurto (2018) en su trabajo dijeron que en el mundo con 

el tema de la globalización las empresas siempre buscan formas de innovar y 

así adaptarse al cambio para poder seguir creciendo, es por eso que eligen lo 

digital. el marketing como opción ya que requiere no solo de su aplicación sino 

también de estrategia y conocimiento para aplicarlo de manera efectiva, el 

objetivo general es verificar la importancia del alcance de utilizar métodos 

basados en el marketing digital con el propósito de asegurar el avance y 

desarrollo del negocio, el método aplicado es un estudio descriptivo de la 
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literatura ya que la información ha sido estudiada detalladamente y 

sistematizada, en los resultados lo más importante es que tienen que innovar 

nueva tecnología porque el marketing digital amplía la distribución de la 

comunicación y crea un mejor posicionamiento. En resumen, las empresas 

deben adoptar tácticas de marketing digital y estos enlaces, herramientas, 

medios, redes y herramientas usadas pueden proteger el desempeño de los 

colaboradores, la satisfacción del usuario, construir un artículo y vincular al 

conocimiento de interés. 

 

Vega, Romero y Guzmán (2018) sugirieron en su trabajo que, como 

objetivo común para probar las estrategias de marketing digital, el método 

utilizado fue un diseño no experimental, con un directorio de estudio debido a 

que se tomaron en cuenta diferentes fuentes de información, en los resultados. 

Las organizaciones obtenidas destinaron inversión en la adopción del marketing 

digital porque en la mayoría de los casos generó aprovechar, a pesar del 

aprovechamiento del tiempo, otras opciones en los proyectos publicitarios. En 

conclusión, a pesar de todos los servicios que brinda el marketing digital, las 

pequeñas y medianas organizaciones comunes aún carecen de conocimientos 

sobre estas herramientas. Por lo tanto, es muy favorable para los 

microempresarios desarrollar su negocio además de existir en el mercado. 

 

López, Beltrán, Morales y Cavero (2018) en su trabajo afirman que, con la 

irrupción de la tecnología y las redes sociales en las empresas, estos medios se 

han transformado en difusores de información y comunicación clave para captar 

más clientes, fidelizar y fidelizar. En Ecuador, muy pocas empresas tienen éxito 

y utilizan canales de publicidad adecuados. El objetivo general es detallar el uso 

del marketing digital en las pequeñas y medianas organizaciones. El método es 

un proyecto no experimental de nivel descriptivo de tipo línea base, se utilizó un 

estudio exploratorio y literatura, en los resultados obtenidos demostraron que 28 

empresas ecuatorianas no accedieron a los datos de acceso a Internet, pero, 

aun así, solo enviar correo y tareas, están prácticamente limitados por su capital 

o falta de tecnología. En conclusión, en Ecuador con cada vez más usuarios que 

utilizan las redes sociales, es un desafío que requiere retención interna y 

exposición de nuevas formas de conectarse con sus usuarios. Se debe aplicar 
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el incremento de un grupo de usuarios que invoca cada vez más a los 

dispositivos tecnológicos, en específico para la propaganda y el comercio 

electrónico, debe aprovecharse. 

 

Quiroga, Murcia & Ramírez (2016) en su artículo expusieron como 

propósito general  efectuar un análisis con la bibliografía anterior de distintos 

estudios sobre el potencial del marketing digital en las empresas respecto a sus 

precios y tecnología con la que cuentan, se empleó como método  un estudio 

descriptivo con un enfoque orientado a medición numérica para comparar 

resultados, sobre el marketing digital , ya que vendría hacer un mecanismo con 

superioridad competitiva en las organizaciones que logró corresponder y ampliar 

e internacionalizar las plazas en una red digital, optimizando de manera 

apreciable la unión con los clientes. Finalmente, el internet es un medio por el 

cual se puede tener un mayor conocimiento sobre las tácticas de precios 

respecto a los debates, ya que con esto podremos segmentar al mercado y 

seleccionar a nuestros clientes potenciales y cumplir sus exceptivas de acuerdo 

con sus necesidades. 

 

Salazar, Paucar & Borja (2017) en su artículo revelaron que ante todos los 

cambios que se dan hoy en día y los retos de la tecnología y distintos factores a 

tomar en cuenta se asigna  a la administración el uso de herramientas efectivas 

para lograr un mayor posicionamiento de mercado y que la organización se 

encuentre capacitada para superar todo tipo de dificultades y cumplir las 

exigencias de los clientes  es aquí donde entra a tallar  el marketing digital por 

su funcionalidad y fácil aplicación. El objetivo general fue relatar algunas 

características del marketing digital y su incidencia de estas en la administración, 

es así que se puede concluir analizar que la dinámica de la sucesión crecimiento 

tecnológico digital facilita la aclaración y comunicación con los clientes, el 

marketing digital es un proceso en el cual se solicita convenio y planeamiento 

para alcanzar una adecuada y efectiva planificación y ejecución ya que todos los 

departamentos de una empresa están integrados. 

 

Cachi (2018) se logró verificar la correlación del marketing digital con el 

pronunciamiento, la marca de pymes. La indagación fue aplicada con un nivel 
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correlacional, la muestra fue de 379 empresas con un cuestionario de 40 ítems 

para mediar ambas variables. En los hallazgos encontrados un 16% no está de 

acuerdo con los canales digitales empleados por las empresas, un 45% está en 

desacuerdo con la publicidad brindada y un 78% afirma, el marketing digital esta 

un nivel regular. Llegando a la conclusión fue que ambas variables están 

correlacionadas de manera positiva ya que se encontró una correlación media 

de 0.678. 

 

Cerralta (2018) indico como objetivo general dar a conocer como el 

marketing digital se une con la decisión de transacción en una empresa de venta 

de celulares. La metodología usada fue un diseño no experimental, 

transaccional, en las conclusiones se dio a conocer que el 32% de los 

encuestados percibe la publicidad como buena, un 89% que la empresa 

promociona sus productos de manera eficiente y un 13% que la atención por las 

redes sociales está en un nivel bajo. En conclusión, existe correlación 

significativa ya que se encontró una rho=0,689, lo que demuestra la hipótesis 

planteada. 

  

Según Villafuerte & Espinoza (2019) mencionan como objetivo general 

analizar si el marketing digital alcanza a persuasión de usuarios de la 

organización de confecciones. El método usado fue una indagación aplicada con 

un diseño no experimental, la muestra fue de 70 encuestados, el nivel de estudio 

fue explicativo -causal, la técnica que se empleo fue la encuesta. En los 

resultados un 67% indica que el marketing digital está en un nivel bajo y un 45% 

que la empresa gestiona de manera adecuada y eficiente la captación de sus 

clientes. En conclusión, se obtuvo una rho=0.986 por lo cual se puede decir que 

están correlacionadas de manera fuerte.   

En tal sentido al antecedente nacional citado, Hualtibamba (2018) a 

través de su proyecto titulado: “Factores del comportamiento del consumidor que 

inciden en las decisiones de transacción en las plazas de abastos de la ciudad 

de Trujillo - 2018”. Analiza la conducta de los usuarios e indaga las influencias 

en sus transacciones de una industria, un sondeo descriptiva-correlacional, en la 

que su ciudad está definida por 38 personas. Los resultados del sondeo 

muestran que la correlación es 0,806 y la significación es 0,000, lo que indica 
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una correlación favorable entre las dos variables. Concluyendo que el factor más 

considerable para los usuarios es el factor social con un 47,5%. 

 

 Esan (2022) indico que después de la pandemia, el comportamiento del 

consumidor cambiara de manera exponencial, según YOUGOV califico que el 

86% ha modificado su estilo de vida y su consumo, concluyendo que las 

organizaciones deben fortalecer su marca si desean una mayor aceptación por 

parte del cliente, ya que buscan marcas sostenibles y empáticas con el tema del 

precio y accesibilidad.  

 

Palacios (2021) indico como propósito general examinando la táctica de 

marketing y la conducta del consumidor. El procedimiento de indagación fue 

hipotético deductivo, tuvo un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental 

de corte transversal, se usó como técnica el sondeo. En los resultados obtenidos 

un 45% indico que la estrategia de marketing es regular y la frecuencia de 

compra es baja con 14%. En conclusión, existe relación directa moderada entre 

ambas variables. 

 

Álvarez y Panta (2020) en su tesis: “El marketing digital y el impacto en 

las decisiones de compra en un centro comercial de Piura, 2019”. Investigando 

la autoridad de su primera variable de marketing digital y el proceso de decisión 

de compra, su estudio es de correlación no empírico, su muestra de 167 

personas. El desenlace del estudio indica que la variable marketing digital es 

dominante sobre la segunda variable en el estudio de decisión de compra, donde 

se encuentran Rho = 0,899, P = 0,000, teniendo un grado de correlación y 

significancia, en un sentido alto concluye el estudio que el uso adecuado de las 

tácticas digitales influye en la etapa de decisión de transacción del usuario. 

 

Valera (2021) en su artículo indico que los cambios en la actualidad con 

la pandemia se hacen cada vez más notorios en el comportamiento de los 

clientes ya que han cambiado radicalmente su manera de pensar y elegir un 

producto o servicio, en los resultados se observó que se duplico las compras por 

medios online ya que antes solo eran del 20% y ahora están por encima del 40%. 

En conclusión, los peruanos están más susceptibles a comprar por internet y 
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desde su domicilio ya que sientan mayor estabilidad, confianza y accesibilidad a 

lo que desean obtener.  

 

Huisa (2020) indica como finalidad acordar el vínculo del marketing digital 

y toma de decisiones para la transacción en una organización gastronómica. El 

método empleado fue un diseño no experimental con un nivel correlacional, el 

universo, su localidad estuvo conformado por 384 clientes y se aplicó un 

cuestionario con escala Likert, en los resultados obtenidos un 38% indico que el 

marketing digital no era efectivo y 39% que no están de acuerdo con las 

decisiones de compra del público en general en las cevicherías. En conclusión, 

existe relación positiva ya que se encontró una correlación de 0.712 entre las 

variables mencionadas. 

 

Custodio (2017) en su investigación indico como objetivo general analizar 

el comportamiento del consumidor de salones de eventos sociales. La 

metodología empleada fue un estudio descriptivo, las técnicas usadas fueron el 

grupo de enfoque y la encuesta, en los resultados obtenidos se pudo observar 

que los clientes orientan su comportamiento por medio de la persuasión con un 

52%, además la motivación logro un casi 50%, la clase social juega un rol 

importante ya que el 46% indico que no es problemas el factor financiero y 

finalmente la familia influye en la decisión de los consumidores con 45%. En 

conclusión, el comportamiento del consumidor debería de ser evaluado y 

estudiado por las empresas para conocer mejor la manera adecuada de cumplir 

con los requerimientos de los clientes.  

 

Selman, H. (2017) Todas las tácticas de plaza por la cual las 

organizaciones promueven o dan a conocer la cordialidad de su bien o servicio 

por las plataformas digitales estimulando al público a informar y crear una 

necesidad” (p.17.) El marketing digital se conforma por dos figuras 

fundamentales: la personalización ya que la indagación puede ser 

completamente detallada y porque tiene mayor alcance y mejor capacidad. 

 

Chaffey (2014) indico que. “El marketing digital es el empleo de la 

digitalización como método para dar a conocer a lo que se dedica una empresa 
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y las actividades que realiza, ayuda a aumentar las ventas, ganar mayor 

posicionamiento de mercado y fidelizar a los usuarios, permitiendo tener un 

óptimo acceso a la información de las modalidades de consumo de los clientes, 

lo cual facilita la promoción mediante la publicidad de los productos o servicios 

con el fin de comercializarlos” (p. 10). 

 

Según Recalde (2021) define que es la conducta o postura que estos 

toman a la hora de que busca iniciar un proceso de compra. Rivera, Arellano y 

Molero (2010) indicaron que el comportamiento del consumidor hace mención a 

él como y porque se compra un producto, ya que en nuestra vida todos pasamos 

por procesos de compras, es así que se consigue por medio de conocer las 

preferencias para lograr una segmentación adecuada.  

 

Peter (2006) menciona que comprende todas las percepciones, 

sentimientos y experiencias del consumidor respecto a una marca y que va 

dirigido directamente al consumo, para tener una visión más clara los 

mercadólogos proponen estrategias más claras para conocer la conducta y la 

reacción de los consumidores frente a un bien o servicios.  

 

Como base de la investigación se toma como base teórica de la variable 

marketing digital la teoría generacional relacionada con nuestro objeto de 

investigación, La teoría del marketing generacional apoya que los usuarios 

originarios en la misma procreación – descrito como un período de 20 años- 

tienen posturas y comportamientos usuales a motivo de costumbre de ayudar 

porque influyeron en su niñez y dieron forma a su percepción del mundo. La 

trascendencia de la teoría generacional de marketing digital está en las formas 

en que cada concepción se transmite, los lugares en línea donde los 

representantes pueden llegar a ellos. 

 

La teoría de redes analiza las relaciones de las personas en todo el 

mundo, además establece de las redes sociales para aprender del 

comportamiento y conducta de las personas y como las redes sociales 

interactúan en ellas. Además, indica que estas estrategias y técnicas se usan 

para compartir información de fotos, videos, así como comercializar los 
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productos y exponer ideas y opiniones ya que se trata de un sistema abierto 

para que se comuniquen entre sí, se basa en estar abierta al ocio, generar 

nuevas tendencias, toda gira en torno al usuario y de tiene contacto personal. 

La teoría de la inteligencia colectiva indica que los trabajadores son más 

productivos e inteligentes que la suma de sus partes ya que permite abrir su 

mente y ampliar sus horizontes, el crowdsourcing sirve para externalizar las 

tareas y permite conseguir más clientes y hacerlos parte de sus campañas 

mediante redes sociales para conseguir más cobertura y público ya que radica 

en una tendencia de impulsar la colaboración en masa. 

Asimismo, para la variable comportamiento del consumidor contamos 

con la teoría de Maslow que indica que al satisfacer las necesidades básicas 

también vamos a buscar satisfacer otras más complicadas, cuando empezó no 

se centraba en el ámbito laboral ahora tiene relación con la motivación y el 

desempeño laboral, en lo laboral necesitamos céntranos en la necesidad de 

poder, de afiliación ya aceptación, luego ser reconocidos como buenos 

trabajadores y sentir ese sentimiento de estima para finalmente llegar a una 

autorrealización en el puesto de trabajo, el área de RR HH está ligada a la 

motivación de los trabajadores ya que un empleado feliz produce más y se 

desempeña mejor, en el área de marketing sirve para analizar las necesidades 

de las sociedad y los comportamientos del consumidor , con esta teoría se 

mejora el desempeño en las empresas para los clientes  ya que al tener 

trabajadores realizados profesionalmente y en su ámbito personal se obtiene un 

mayor compromiso para asumir responsabilidades y cumplir tareas como en la 

satisfacción de los clientes o el entendimiento de la conducta y los procesos de 

compra. 

Seguidamente la teoría de Teorías social - vevlen Arévalo, Garizabal y 

Campo (2001) enfatiza el estudio de los pensamientos, bajo un enfoque 

psicológico ya que la conducta no solo se enfoca en los económico sino en la 

personalidad y necesidades, así como deseos y anhelos. El entorno social tiene 

mucho que ver con estos paradigmas ya que la influencia radica en la familia o 

amistades, la determinación de adquisición de los sujetos y la toma de 

determinación respecto a un bien o servicio es donde se dejan persuadir o alterar 
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por la respuesta de otros usuarios por lo que asimila la teoría de Maslow en la 

obligación de aprobación y aprecio. 

Del mismo modo contamos con la Teoría neoclásica del consumidor, 

de las creencias del comportamiento del consumidor, la más renombrada dentro 

de la microeconomía. Entre su conjetura, esta teoría plantea que un consumidor 

posee un estimado que puede ser usado en una variedad de artículos libres en 

la plaza y que la entrega de ese presupuesto será realizada con la alianza de 

preferencias del comprador; ya sea para maximizar su función de provecho o 

para priorizar las obligaciones sobre las de segundo orden.  

De acuerdo con la orientación, ha dado un nivel de importe, un comerciante 

consumirá porción de cada bien o servicio de manera que la utilidad total le sea 

la máxima posible con relación a su presupuesto disponible.  

En la definición teórica de marketing digital, según García (2016), el 

marketing digital se refiere al estudio del marketing convencional considerando 

un mundo virtual, en el que utiliza diferentes herramientas disponibles en el 

ámbito digital, de esta manera el cliente puede sentir qué. pretende dar a 

conocer. Esta cita indica que para mantener una adecuada retroalimentación 

entre la empresa y sus clientes es necesario el uso de medios digitales a través 

de dispositivos móviles, internet, envío de correos electrónicos, mensajes de 

texto o imágenes. se promociona el producto, dándolo a conocer a muchas 

personas. 

 

Del mismo modo para la variable de comportamiento del consumidor, según 

Álvarez (2018), son acciones colectivas y correlaciones donde los consumidores 

son grupos y entidades que combinan actividades como la agitación física y 

mental para adquirir artículos en base al cambio de bienestar social, estatus y 

poder, etc. En esta cita, el autor muestra que el comportamiento del comprador 

corresponde a actividades que buscan satisfacer las necesidades con un 

producto en el que la psicología es un factor necesario, el estatus social también 

influye en la búsqueda de un producto u organización que satisfaga los gustos 

de las personas. y tratados. 

  

https://economipedia.com/definiciones/microeconomia.html
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

Tipo de investigación fue aplicada. 

Baena (2017) indica en su libro que se orienta a la resolución de problemas 

brindando recomendaciones y soluciones pertinentes para un problema 

estudiado. 

Diseño de investigación fue no experimental de corte transversal. 

Bernal (2017) expresa en su libro que estos estudios se caracterizan por no 

alterar ni manipular la variable de estudio, además que se analiza los fenómenos 

en un tiempos y momento único.  

 

Nivel de Investigación fue descriptivo. 

Para Muñoz (2016) en su libro indica que se emplea para examinar los atributos 

o características de la variable, así como las particularidades de un fenómeno. 

 

Enfoque de Investigación fue cuantitativo.  

Según Behar (2016) indica en libro que estos estudios se basan en la medida 

numérica y en el estudio de datos.  

 

Método de investigación hipotético-deductivo  

Behar (2016) indica que va del particular a lo especifico y su propósito es 

determinar la veracidad o falsedad de las hipótesis planteadas para legar a una 

conclusión.  
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3.2. Operacionalización de variables 

Tabla Matriz operacional (anexo 1) 

Variables 1: Marketing digital  

Dimensión: Comunicación: Según Thompson (2008) menciona que el proceso 

por el cual se comunican una o más personas por medio de un mensaje el cual 

debe ser claro y directo para trasmitir ideas y opiniones que sean de fácil 

entendimiento y compresión.  

Dimensión: Promoción: Según Kotler (2015) la promoción son las técnicas para 

alcanzar o estimular al cliente a realizar una compra por medio de ofertas, 

descuentos y promoción de ventas  

Dimensión: Comercialización: Kotler & Armstrong (2012) definen que es un 

proceso para introducir en la plaza un bien o servicio mediante una serie de 

actividad para ponerla a disposición y accesibilidad de los clientes. 

Variable 2: Comportamiento del consumidor 

 

Según Kotler indica que se compone de los siguientes factores: 

Los factores culturales son aquellos relacionados con la cultura y costumbres, 

así como tradiciones pasadas plasmadas en sus actuales estilos de vida. 

Los factores sociales que son aquellas incidencias en el comportamiento de 

personas externas como familia, amigos o el entorno social. 

Los factores personales son a aquellos que hacen sentir seguros al consumidor 

con lo que compran o ayudan a mejorar su imagen o cubrir unas necesidades 

generando estabilidad.  

 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Es un análisis fueron los clientes de la empresa.  

Fernández, Hernández y Baptista (2014) expresan que es total de sujetos de 

estudio tomados para la investigación y se caracterizan por tener caracteres o 

particularidades similares (p.174). 

Teniendo en cuenta lo mencionado por los autores, se entiende que los 

componentes de estudio deben contar con una sucesión en común. Por lo tanto, 
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en la presente investigación la población está formado por 36 clientes fidelizados 

de la Empresa Producciones Antuan, ubicado en Ventanilla. 

 

Muestra:  

 

Palella y Martins (2008) indican que las muestra es un subconjunto o porción 

más representativa de la población y la cual se separa y analiza para someterla 

al estudio.  (p.93). 

La muestra fue toda la población de estudio. 

El muestreo se dio por censo ya que es una población pequeña y se tomó toda 

en su totalidad. 

 

1.4. Técnicas e instrumentos de recolección 

 

La técnica utilizada es la encuesta 

según Arias (2006 p. 146) indica que es una destreza del investigador para 

recopilar información acerca de un determinado tema dando respuestas a los 

problemas abordados. 

 

Instrumento 

La herramienta desarrollada es un cuestionario con escala tipo Likert. 
 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). indicaron que es una 

herramienta útil confeccionado y ordenado en base a un grupo de preguntas 

abiertas o cerradas con la pretensión de recibir las metas de la indagación. 

Por su parte Hernández, Fernández y Baptista (2010) explican que es un 

producto elaborado con la finalidad de conocer el criterio de los encuestados, su 

función radica en media una o más variables  (pág. 217). 

 

Validez  

Es el grado en que una herramienta mide lo que se supone calcular, en este 

caso fue sometida a un juicio de expertos los cuales determinaron y validaron 

el instrumento para su aplicación. (ver anexo 3) 

 

https://www.amazon.com/Metodologia-Investigacion-Edici%C3%B3n-ROBERTO-HERNANDEZ/dp/6071502918/ref=sr_1_4?ie=UTF8&qid=1547759974&sr=8-4&keywords=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n
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Confiabilidad  

Es el nivel que un instrumento al ser tomado en reiteradas veces a los sujetos 

de formación de los mismos resultados. (ver anexo 4) 

 

3.5. Procedimientos 

Fase 1: Elaborar el cuestionario en base a los indicadores  

Fase 2: Someter el cuestionario a revisión del docente 

Fase 3: Solicitar autorización al gerente de la empresa 

Fase 4: Aplicación del cuestionario a 10 clientes de la empresa. 

Fase 5: Procesar los datos obtenidos  

 

3.6. Método de análisis de datos  

Se empleo la estadística descriptiva para lograr medir los datos mediante la 

producción de tablas de frecuencia y figuras con el fin de sintetizas la información 

obtenida.  

Por otro lado, se empleó la estadística inferencial como un conjunto de 

procedimientos para determinar las propiedades de la población y la asociación 

de la variable marketing digital y comportamiento del consumidor.   

 

3.7. Aspectos éticos  

La ética se debe de emplear en todas las investigaciones para que no se 

perjudique el investigador. 

Toda la investigación fue citada y elaborada conforma a la normativa APA. 

Se respetó la confidencialidad de los encuestados. 

Las fuentes de información fueron verídicas respetando la autoría de los temas 

investigados 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Estadística descriptiva  

Tabla 1 
Tabla de frecuencia de la variable marketing digital 
 

 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia 

 

Grafica 1 
Grafica de frecuencia de la variable marketing digital  
 

 

 

Interpretación: La gráfica 1 y figura 1 del 100% de clientes, un 55% indica que el 

marketing digital está en un nivel deficiente, además un 31% es un nivel eficiente 

y por finalizar un 14% en un nivel regular.  
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 11 31% 31% 
Regular 5 14% 45% 

Deficiente 20 55% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 2 
Tabla de frecuencia de la dimensión comunicación 
 

 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia 

 

Grafica 2 
Grafica de frecuencia de la dimensión comunicación  
 

 

 

Interpretación: En la gráfica 2 y figura 2 del 100% de clientes encuestados, un 

39% indica la comunicación está en un nivel deficiente, además un 36% que está 

n en un nivel eficiente y por último un 35% que es un nivel regular.  
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 13 36% 36% 
Regular 9 25% 61% 

Deficiente 14 39% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 3 
Tabla de frecuencia de la dimensión técnicas de promoción  
 
 

 
 
 
 
 
 

Elaboración propia 
 

Grafica 3 
Grafica de frecuencia de la dimensión técnicas de promoción   
 
 

 

 

Interpretación: En la gráfica 3 y figura 3 del 100% de clientes, un 50% indica que 

la promoción está en un nivel deficiente, además un 31% que está en un nivel 

eficiente y por último un 19% que está en un nivel regular.  
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 11 31% 31% 
Regular 7 19% 50% 

Deficiente 18 50% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 4 
Tabla de frecuencia de la dimensión comercialización 

 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

 

Grafica 4 
Grafica de frecuencia de la dimensión comercialización 
 
 
  

 

 

Interpretación: En la tabla 4 y figura 4 del 100% de clientes, un 56% indica a la 

comercialización está en un nivel eficiente, además un 28% que está en un nivel 

regular y por último un 16% que está en un nivel deficiente. 
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 20 56% 56% 
Regular 10 28% 84% 

Deficiente 6 16% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 5 
Tabla de frecuencia de la variable comportamiento del consumidor   

 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

 

Grafica 5 
Grafica de frecuencia de la variable comportamiento del consumidor   
 

 

 

Interpretación: En la gráfica 5 y figura 5 del 100% de clientes, un 44% indica que 

el comportamiento del consumidor está en un nivel deficiente, además un 39% 

que está en un nivel regular y por último un 17% que está en nivel eficiente. 
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 6 17% 17% 
Regular 14 39% 56% 

Deficiente 16 44% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 6 
Tabla de frecuencia de la dimensión factores culturales  

 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

 

 
Grafica 6 
Grafica de frecuencia de la dimensión factores culturales  
 
 

 
 
Interpretación: En la gráfica 6 y figura 6 del 100% de clientes, un 47% indica que 

los factores culturales están en un nivel deficiente, además un 28% que están en 

un nivel eficiente y por último un 25% que están en un nivel regular. 
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 10 28% 28% 
Regular 9 25% 53% 

Deficiente 17 47% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 7 
Tabla de frecuencia de la dimensión factores sociales 

 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

 
 
Grafica 7 
Grafica de frecuencia de la dimensión factores sociales 
 
 

 

 

Interpretación: En la gráfica 7 y figura 7 del 100% de clientes, un 50% indica que 

los factores sociales están en un nivel deficiente, además un 33% que están en 

un nivel deficiente y por último un 17% que están en un nivel regular. 
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Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 18 50% 50% 
Regular 6 17% 67% 

Deficiente 12 33% 100 
TOTAL 36 100  
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Tabla 8 
Tabla de frecuencia de la dimensión factores personales    

 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

 

Grafica 8 
Grafica de frecuencia de la dimensión factores personales    
 

 

 

Interpretación: En la gráfica 8 y figura 8 del 100% de clientes, un 50% indica que 

los factores personales están en un nivel eficiente, además un 36% que están 

en un nivel deficiente y por último un 14% que están en un nivel regular. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Frecuencia  % valido  % acumulado 

Eficiente 18 50% 50% 
Regular 5 14% 64% 

Deficiente 13 36% 100 
TOTAL 36 100  
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4.2. Estadística inferencial  
Tabla 9:  

Niveles de correlación bilateral  

 

 

Prueba de hipótesis general 

Hipótesis estadística. 

H0  No existe relación entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Ha  Existe relación entre marketing digital y el comportamiento del consumidor 

de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Tabla 10 

Prueba de hipótesis general  

Correlaciones 

 

 
Marketing 

digital 
(Agrupada) 

Comportamiento 

del consumidor 

(Agrupada) 

Rho de Spearman Marketing digital 
(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,834* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 3 

65 

36 

Comportamiento del 

consumidor 

(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

,834* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 36 36 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
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Interpretación: Según la tabla 10 se contempla que la variable marketing digital 

y comportamiento del consumidor se relacionan de manera positiva muy fuerte 

según la tabla 1 ya que se encontró un coeficiente de correlación de spearman 

de 0,834, la sig. Bilateral es de 0,000 siendo menos a 0.05, en consecuencia 

podemos decir que se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, 

por lo tanto existe relación entre marketing digital  y el comportamiento del 

consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

 

Prueba de hipótesis especifica 1. 

Hipótesis estadística. 

H0  No existe relación entre comunicación y el comportamiento del consumidor 

de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Ha  Existe relación entre comunicación y el comportamiento del consumidor de 

una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Tabla 11 

Prueba de hipótesis especifica 1 

Correlaciones 

 
Comunicación   

(Agrupada) 

Comportam

iento del 

consumidor 

(Agrupada) 

Rho de Spearman Comunicación (Agrupada) Coeficiente de correlación 1,000 ,714* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 36 36 

Comportamiento del 

consumidor 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,714* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 36 36 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Interpretación: Según la tabla 11 se contempla que hay un vínculo de manera 

positiva considerable según la tabla 10 ya que se encontró un coeficiente de 

correlación de spearman de 0,714, la sig. Bilateral es de 0,000 siendo menos a 

0.05, en consecuencia, podemos decir que se acepta la hipótesis alterna y se 

rechaza la hipótesis nula, por lo tanto, existe relación entre comunicación y el 

comportamiento del consumidor de una empresa organizadora de eventos, 

Ventanilla 2022. 
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Prueba de hipótesis especifica 2. 

Hipótesis estadística. 

H0  No existe relación entre promoción y el comportamiento del consumidor de 

una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Ha  Existe relación entre promoción y el comportamiento del consumidor de una 

empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Tabla 12 

Prueba de hipótesis especifica 2  

Correlaciones 

 
Promoción 
(Agrupada) 

Comportamie

nto del 

consumidor 

 (Agrupada) 

Rho de Spearman Promoción (Agrupada) Coeficiente de correlación 1,000 ,456* 

Sig. (bilateral) . ,030 

N 36 636 

Comportamiento del 

consumidor 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,456* 1,000 

Sig. (bilateral) ,030 . 

N 36 36 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

 

Interpretación: Según la tabla 12 se contempla que se relacionan de manera 

positiva media según la tabla 10 ya que se encontró un coeficiente de correlación 

de spearman de 0,456, la sig. Bilateral es de 0,000 siendo menos a 0.05, en 

consecuencia, podemos decir que se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula, por lo tanto, existe vínculo entre promoción y el comportamiento 

del consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 
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Prueba de hipótesis especifica 3. 

Hipótesis estadística. 

 

H0  No existe relación entre comercialización y el comportamiento del 

consumidor de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

Ha  Existe relación entre comercialización y el comportamiento del consumidor 

de una empresa organizadora de eventos, Ventanilla 2022. 

 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis especifica 3 

 

Correlaciones 

 

 

 
Comercializ

ación 
(Agrupada) 

Comportamiento 

del consumidor 

(Agrupada) 

Rho de Spearman Comercialización 
Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,527* 

Sig. (bilateral) . ,030 

N 36 36 

Comportamiento del 

consumidor 

 (Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

,527* 1,000 

Sig. (bilateral) ,030 . 

N 36 36 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Interpretación: Según la tabla 13 se contempla que se relacionan de manera 

positiva media según la tabla 10 ya que se encontró un coeficiente de correlación 

de spearman de 0,527, la sig. Bilateral es de 0,000 siendo menos a 0.05, en 

consecuencia, podemos decir que se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula, por lo tanto, existe un vínculo entre comercialización y el 

comportamiento del consumidor de una empresa organizadora de eventos, 

Ventanilla 2022. 
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Prueba de Normalidad  
 
Tabla 14: prueba de normalidad   

 

 
Shapiro-Wilk  

 

Estadístico gl Sig.   

Marketing digital  ,457  

36 

,000 

Comportamiento del consumidor  ,494 36 ,000 

 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados de la prueba de normalidad 

como resulto una muestra menos a 50 se utilizó el test de Shapiro-Wilk, así 

mismo con una sig. ,000 se concluye que la investigación no se ajusta 

distribución normal. 
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V.DISCUSIÓN 
 
 

El objetivo general de esta investigación es determinar cómo se relaciona El 

marketing digital y el comportamiento del usuario de una empresa organizadora 

de eventos, Ventanilla 2022. Así mismo los hallazgos encontrados muestran que 

un 55% indica que el marketing digital está en un nivel deficiente, además un 

31% que está en un nivel eficiente y por último un 14% que está en un nivel 

regular, por otro lado, un 44% indica que el comportamiento del consumidor está 

en un nivel deficiente, además un 39% que está en un nivel regular y por último 

un 17% que está en un nivel eficiente. 

 

Al examinar la relación de las variables estudiadas, se determina con base a las 

consecuencias obtenidos por la prueba de hipótesis, lo que debe probarse de la 

vinculación directa entre las variables, como lo confirma la rho de Spearman con 

0.83 y el umbral de significación es 0.000, menor que 0.05. 

 

Los estudios previos respetados en esta indagación tales como: Vega, Romero 

& Guzmán (2018) en dicho artículo se tiene como objetivo general examinar las 

estrategias del marketing digital, el método empleado fue un diseño no 

experimental, con un estudio bibliográfico ya que se consideraron diferentes 

fuentes de información, en los resultados obtenidos las organizaciones destinan 

inversiones en aplicar marketing digital ya que en la mayoría de los casos ha 

creado una ventaja competitiva, a pesar del tiempo utilizado existente otras 

elecciones respecto a la publicidad, pero la inversión puesta llega a ser en vano 

sin una estrategia establecida ya que esta genera pérdidas en la 

comercialización de los proyectos. En conclusión, a pesar de todas las ventajas 

del marketing digital, las pymes en general desconocen estas herramientas o les 

resulta muy difícil utilizarlas, por lo que existe una gran oportunidad para que los 

microempresarios hagan crecer su negocio además de sobrevivir en el mercado. 

 

Palacios (2021) indico como propósito general analizar las estrategias de 

marketing y comportamiento del consumidor. El método de investigación fue 
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hipotético deductivo, tiene un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental 

de corte transversal, se utiliza como técnica la encuesta. En los resultados 

obtenidos un 45% indico que la estrategia de marketing es regular y la frecuencia 

de compra es baja con 14%. En conclusión, existe relación directa moderada 

entre ambas variables  

 

Valera (2021) en su artículo indico que los cambios en la actualidad con la 

pandemia se hacen cada vez más notorios en el comportamiento de los clientes 

ya que han cambiado radicalmente su manera de pensar y elegir un producto o 

servicio, en los resultados se observó que se duplico las compras por medios 

online ya que antes solo eran del 20% y ahora están por encima del 40%. En 

conclusión, los peruanos están mayormente susceptibles a comprar por web y 

desde la comodidad de su hogar ya que sientan mayor estabilidad, confianza y 

accesibilidad a lo que desean obtener. 

 

Cachi (2018) expreso como meta principal analizar la relación del marketing 

digital con el posicionamiento de la marca en pymes. La investigación fue 

aplicada con un nivel correlacional, la muestra fue de 379 organizaciones y se 

aplicó un formulario con 40 ítems para mediar ambas variables. En los hallazgos 

encontrados un 16% no está de acuerdo con los canales digitales empleados por 

las empresas, un 45% está en desacuerdo con la publicidad brindada y un 78% 

afirma que el marketing digital está en nivel regular. Llegando a conclusión de 

ambas variables están correlacionadas de manera positiva ya que se encontró 

una correlación media de 0.678. 

 

 López, Beltrán, Morales & Cavero (2018) en su artículo plantearon que con el 

advenimiento de la tecnología y el uso de las redes sociales a las empresas se 

han convertido estos medios, en los principales difusores de la información y 

comunicación para captar más clientes, retenerlos y fidelizarlos. En Ecuador muy 

pocas empresas tienen éxito y utilizan los canales adecuados de publicidad. El 

objetivo general fue detallar el uso del marketing digital en la pyme. El método 

fue un diseño no experimental con un nivel descriptivo de tipo básico ya que se 

usó un estudio exploratorio y documental, en los resultados obtenidos mostraron 

que un 28% de la empresa de ecuador no accede a uso de internet, pero a pesar 
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de esto solo envían correros y tareas, prácticamente se encuentran limitados por 

su capital o falta de tecnología. En conclusión, en Ecuador cada vez son más los 

usuarios que utilizan las redes sociales, Este fue un desafío que requirió una 

reorientación interna y un acercamiento a nuevas formas de contacto con sus 

clientes. Existe la necesidad de capitalizar el auge de los consumidores, que 

recurren cada vez más a los dispositivos móviles, que son cada vez más 

importantes para la publicidad y el comercio electrónico. 

 

Finalmente, la conclusión demuestra que el grado de correlación que existe en 

las variables de marketing digital y el comportamiento del consumidor puede ser 

estudiado en cualquier organización. 
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VI. CONCLUSIONES  

 

Primera. 

En lo que respecta al objetivo general de la indagación el cual radica en acordar 

cómo se relacionan   marketing online y el comportamiento del consumidor de una 

organización de eventos, Ventanilla 2022. Se comprobó que existe un vínculo 

positivo muy fuerte entre las variables revelada por el coeficiente correlativo 

spearman favorable (0,834), que representa a la población (el valor de p es 0,000). 

 

Segunda. 

En referencia al objetivo específico 1 de la exploración, que determina qué tan 

relevante es la comunicación y el comportamiento del consumidor de una empresa 

organizadora de eventos, Ventanilla 2022, este afirma que existe una relación 

positiva significativa como lo demuestra una revelación positiva de spearman 

(0.714), representativa de la población (valor p - 0,000). 

 

Tercera.  

Para el objetivo específico 2 de la indagación consistió en concretar cómo se 

enlaza la promoción y el comportamiento del consumidor de una empresa Eventos 

y Producciones Antuan, Ventanilla 2022. Se comprobó que se encontró una 

relación positiva media revelada de una correlación de spearman positiva (0,456), 

que es representativo de la población (p-valor de 0,000). 

 

Cuarta.  

En cuanto al objetivo específico 3 de la indagación radica en acordar cómo se 

vincula la comercialización y el comportamiento del consumidor de una empresa 

Eventos y Producciones Antuan, Ventanilla 2022. Se comprobó que hay relación 

positiva considerable revelada por la correlación de spearman positivo (0,527), 

representativa de la población (p-valor de 0,000). 
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VII. RECOMENDACIONES  

 
 

Primera. Se sugiere al gerente general de la empresa gestionar de manera 

correcta las herramientas digitales con la finalidad de lograr motivar al 

consumidor a realizar la adquisición de nuestro servicio.  

 

Segunda. Se le recomienda a la gerencia, mantener una comunicación fluida 

con los consumidores, implementando estrategias de retroalimentación. 

 

Tercera. Se recomienda al gerente general, ofrecer promociones y descuentos 

a sus consumidores más leales y posibles consumidores para captar mayor 

cartera de clientes. 

 

Cuarta. Se le recomienda al gerente general, comercializar sus productos y/o 

servicios por medio de las aplicaciones móviles y plataformas digitales con la 

finalidad de optimizar sus canales de distribución para lograr ganar mayor 

cobertura y conocimiento del servicio.  
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
V Variable: Comportamiento del consumidor 

Elaboración Propia 

Variable: Marketing Digital: 

 



43 
 

 
 
ANEXO 2: JUICIO DE EXPERTOS 
 
 

N° EXPERTOS CALIFICACIÓN 

 
1 

 
 

Dr. Cárdenas Saavedra, Abraham 

 
APLICABLE 

2  
Dra. Villanueva Figueroa, Rosa 
Elvira  

 

APLICABLE 
 
 

3 Dr. Julio Cesar Manrique Cespedes  APLICABLE 
 

 

 
ANEXO 3 BASE DE DATOS: 

  



44 
 

 
ANEXO 4: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
 
 Baremo para estimación del nivel de confiabilidad 

RANGO EVALUACIÓN DEL COEFICIENTE 

Coeficiente alfa >,9 Es excelente 
Coeficiente alfa >,8 Es bueno 
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable 
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable 
Coeficiente alfa >,5 Es probable 
Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable 

 
 
Resumen de procesamiento de casos del instrumento   

  N % 
Casos Válido 10 100,0 

Excluido 0 0,0 
Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 
 
Estadísticos de fiabilidad del instrumento  

Alfa de Cronbach N de elementos 
0.789 28 

 
.   
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