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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion entre la
comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa de venta
de motos. La metodologia de la investigacion es aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, corte transversal y de alcance
correlacional. La poblacion fue un total de 80 clientes asiduos, donde se trabajo con
una muestra censal, en el cual se tomé en cuenta a cada unidad de analisis de la
poblacién. Como técnica se utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario
que estuvo conformado por 30 interrogantes. En cuanto a la estadistica inferencial
se evidencio una correlacion de Rho de Spearman de 0,564 entre ambas variables
estudiadas, lo que demuestra la existencia de una correlacion positiva moderada.
El nivel de significancia fue de p=0,000 por el cual se rechazé la Hipotesis nula y
se acepto la Hipétesis alterna, confirmando de este modo que existe una relacion
entre la comunicacién digital y el comportamiento del consumidor. En conclusién,
se dedujo que las variables son directamente proporcionales, es decir, que cuando
el grado de correlacion de la comunicacion digital aumenta, en la variable

comportamiento del consumidor sucedera lo mismo.

Palabras clave: redes sociales, comportamiento, consumidor, comunicacién digital.



ABSTRACT

The main objective of the research is to determine the relationship between digital
communication and consumer behavior in a motorcycle sales company. The
research methodology is applied, with a quantitative approach, non-experimental
design, cross-sectional and correlational scope. The population was a total of 80
regular customers, where we worked with a census sample, in which each unit of
analysis of the population was taken into account. The survey was used as a
technique and the questionnaire was used as an instrument, which consisted of 30
questions. Regarding the inferential statistics, a Spearman's Rho correlation of
0.564 was evident between both variables studied, which demonstrates the
existence of a moderate positive correlation. The level of significance was p=0.000,
for which the Null Hypothesis was rejected and the Alternative Hypothesis was
accepted, thus confirming that there is a relationship between digital communication
and consumer behavior. In conclusion, it was deduced that the variables are directly
proportional, that is, when the degree of correlation of digital communication

increases, the same will happen in the consumer behavior variable.

Keywords: social networks, behavior, consumer, digital communication.



.  INTRODUCCION

Con el avance de las nuevas tecnologias y la aparicion de nuevos canales digitales,
la comunicacion entre las personas se ha vuelto mas rapida, eficaz, fluida y
actualizada. La comunicacion digital ahora es muy relevante para las empresas, ya
que el tiempo de respuesta que se espera, es mas rapido y permite crear una
conexion mas cercana con el consumidor. Al mismo tiempo hay empresas que aun
no implementan este tipo de comunicacion, teniendo en cuenta que lo tradicional
ya no genera un gran impacto en el consumidor actual (Terrones, 2020, p. 2). Por
otro lado, tenemos al consumidor, que es cada vez mas exigente con lo que desea
y su tipo de comportamiento ha ido cambiando con el boom del internet (Costa y
Silva, 2021, p. 3).

En el entorno internacional, Encalada et al. (2019) nos mencionan que los
avances de la tecnologia y la globalizacién, ha permitido que diversas empresas
apliguen nuevas técnicas donde puedan impulsar sus productos o servicios, esto
gracias a los diferentes canales digitales, lo cual ha sido de gran ayuda para estar
en una comunicacién constante y mantener una conexiéon mas cercana con los
consumidores , permitiendo a la empresa conocer sus necesidades y en el caso
sea generar una retroalimentacion para otorgarle un producto o servicio de valor al
cliente. (p. 3) Es decir, las compafiias deben estudiar las nuevas herramientas para
obtener informacioén respecto a lo que busca un cliente y darles exactamente lo que

este desea o requiera para satisfacer su necesidad.

En el entorno nacional, segun el diario Gestion (2021) de acuerdo al tamafio
de las empresas, con un 87% de frecuencia las empresas grandes son las que mas
hace uso de los canales digitales de mensajeria, mientras que con un 85% de
frecuencia le siguen las medianas y pequefas empresas respectivamente. Por otro
lado, Lavanda (2022) menciona que el consumidor peruano tuvo una serie de
cambios después de la pandemia en cuanto a sus habitos de consumo y a su
comportamiento en el proceso de compra, lo que hizo que se tuviera que adaptar a

nuevas alternativas tanto en lo comercial, laboral y tecnolégico. (p. 2)

Algunas empresas no hacen uso de estos canales digitales debido a un

cierto desconocimiento o al costo que creen que lleva implementarlo y el



mantenerse con este tipo de comunicacion hace que solo sea percibida por un
grupo de personas (Armirola et al., 2020, p. 150). La comunicacion digital gestiona
diferentes estrategias comerciales digitales que son de gran beneficio para las
empresas en cuanto a un mejor posicionamiento en el mercado, fidelizacion de sus

clientes, mayor demanda comercial y un mayor margen de utilidad.

A su vez Casco (2020) comenta que ningun consumidor es igual a otro, cada
cliente tiene diferente necesidad o deseo al realizar una compra. (p. 99). Por otro
lado, Cruz et al. (2020) menciona que una de las causas en el cambio abrupto del
comportamiento del consumidor se debi6 a la pandemia del COVID-19 y que esta
puede ser entendida con anteriores eventos disruptivos pasados, ya que esto afecta

a un mayor porcentaje de consumidores de manera simultanea y similar. (p. 2)

Para Sheth (2020) indica que a la mayoria de los consumidores muestran un
apego por las redes sociales, por ese motivo las empresas que cuentan con redes
sociales tienen un mayor alcance con su publico objetivo; teniendo en cuenta que
durante la pandemia del COVID 19, se generd un crecimiento por las compras en
las plataformas digitales. (p. 281)

Debido al problema de la pandemia del COVID-19 y a las medidas
restrictivas establecidas por el gobierno peruano, las empresas tuvieron el reto de
implementar nuevas estrategias enfocadas en lo digital, buscando generar
confianza en los usuarios en el uso de los canales de comunicacion, todo ello
también debido al creciente uso de aplicativos de mensajeria, donde el tiempo de

respuesta es mas rapido (Tello et al., 2020, p. 16).

En cuanto a la formulacion del problema de la investigacién se planteé la
siguiente interrogante: ¢Qué relacién existe entre la comunicacion digital y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 202372, y de manera especifica se propuso las siguientes interrogantes: ¢, Qué
relacion existe entre la comunicacion por redes sociales y el comportamiento del
consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 20237, ¢, Qué
relacion existe entre la comunicacion por aplicaciones moviles y el comportamiento
del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023?y ¢,

Qué relaciébn existe entre la comunicacién por correo electrénico y el



comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 20237.

El presente estudio se justificé segun los criterios de Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), se justific6 de manera tedrica por que se reforzaran las teorias
existentes relacionadas a este estudio, demostrando que la comunicacion digital
tiene una relaciéon con el comportamiento del consumidor, impactando en su
decision de compra ademas de sugerir recomendaciones para futuras
investigaciones. De manera practica porque basados en los resultados de la
investigacion se disefiara estrategias para dar solucion al problema identificado.
Finalmente, se justificd por su relevancia social puesto que aportara informacion
importante para que las empresas puedan disefiar estrategias basadas en el uso

de los diferentes canales de comunicacién para llegar a sus consumidores.

Como obijetivo general de la investigacion se planted: Determinar la relacion
entre la comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa
de venta de motos, distrito de San Luis, 2023 y como objetivos especificos:
Identificar la relacién entre la comunicacion por redes sociales y el comportamiento
del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023,
identificar la relacion entre la comunicacién por aplicaciones moviles y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 2023 e identificar la relacién entre la comunicacién por correo electrénico y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 2023.

Como hipotesis general se planteé lo siguiente: Existe una relacion entre la
comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa de venta
de motos, distrito de San Luis, 2023 y como hipoétesis especificas: Existe una
relacion entre la comunicacién por redes sociales y el comportamiento del
consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023, Existe
una relacién entre la comunicacion por aplicaciones moviles y el comportamiento
del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023 y
Existe una relacibn entre la comunicacion por correo electronico y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 2023.



ll.  MARCO TEORICO

Antecedentes a nivel internacional: En la investigacion de Emuobosa et al (2023)
sobre “Influencia de la publicidad digital en el comportamiento de compra de los
consumidores en el estado de Delta”, tuvo como objetivo principal examinar la
relacion entre la publicidad digital y el consumidor. El tipo de investigacion es
descriptivo, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo. Teniendo una muestra
de 392 personas por medio de la encuesta, usando el instrumento del cuestionario.
Como resultado se evidencia que no existe una relacion significativa entre ambas
variables, ya que se tiene un valor de Rho =0.0199 y p= 0.6944, indicando que hay
una percepcion negativa de los consumidores a la publicidad digital. Concluyendo
gue se debe construir y mantener la confianza del cliente para una mejor percepcion

y este tenga una mayor credibilidad en la publicidad digital.

Los investigadores Khaled y Fattah (2021) en su estudio “El efecto del
marketing digital en las decisiones de compra: Un estudio de caso en Jordania”,
consideraron como objetivo analizar la influencia del marketing digital en las
decisiones de compra. La investigacion es descriptiva, de enfoque cuantitativo, de
nivel correlacional. Se trabajo con una muestra que estuvo conformada por 220
personas, con un muestreo aleatorio simple; usando el cuestionario para reunir
informacion. Los resultados de esta investigacion indican que el marketing digital
genera un impacto en las decisiones de compra de los consumidores, existiendo
una correlacion entre ambas variables; con un coeficiente de Pearson de 0.374
demostrando una relacion positiva y significativa. Se concluye que, si existe una
relacion entre ambas variables, es por ello que se recomienda usar los diferentes
canales digitales para tener un efecto positivo en el comportamiento del

consumidor.

Armirola et al. (2020) realizo un estudio titulado “La comunicacién digital en
las micro y pequefias empresas: el caso del sector cultural del departamento
colombiano de bolivar”, donde el objetivo principal fue identificar de qué manera las
empresas operan en la web a través de su gestion de comunicaciones y que redes
sociales son las mas usadas. Para ello se realiz6 un analisis de descripcion
socioecondmica en base a un enfoque cualitativo. También se realizd entrevistas

para dar a conocer las experiencias de las empresas culturales las cuales fueron



un total de 10. Como resultado se obtiene que estas organizaciones culturales
estan concentradas solamente en la capital y se encuentran condicionadas debido
a los bajos ingresos econdémico y a la incertidumbre laboral. También se evidencio
gue los empresarios consideran la comunicacién como una fuente relevante, pero
consideran que no es tan prioritario. En conclusion, las micro y pequefias empresas
utilizan como canales de comunicacién las redes sociales para mantener una
comunicaciéon con su publico, por dos razones: una es por el costo reducido y lo
otro es por las ventajas que tiene. Si embargo esto se basa mas a una intuicion y

no a una planificacion estratégica.

Flores y Guerrero (2019) en su investigacion la cual lleva como titulo
“Impacto de las redes sociales y su relacion con el comportamiento del consumidor
en la provincia del Guayas, 2019”, tuvo como finalidad determinar de qué manera
se relaciona el uso de las redes sociales con el comportamiento del consumidor.
Para ello la investigacion utilizo un enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
transversal y de nivel correlacional. La poblacién fue el total de personas que
habitan en la provincia de guayas, el tamafio de la muestra fue un total de 384
personas. Se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario
que conto con un total de 13 items. Como resultado la correlacién de Rho de
Spearman nos muestra un coeficiente de 0,792 y un valor de significancia de
p=0,000 menor a lo referenciado que es a=0,05, lo cual nos permite rechazar la
hip6tesis nula y aceptar la Hipotesis alterna. Se concluye en base a ello que existe
una correlacién positiva alta, lo cual indica que las redes sociales se relacionan

significativamente con el comportamiento de compra del consumidor.

En cuanto Alghizzawi (2019) en su proyecto de investigacion titulado “El
papel del marketing digital en el comportamiento del consumidor: Una encuesta.”
Tiene como principal objetivo conocer qué rol cumple el marketing digital con
respecto al comportamiento de los consumidores en el rubro turistico en Malasia.
Esta investigacion esta basada en las herramientas digitales que mas se usan tanto
como aplicaciones moviles y las plataformas de redes sociales. Este estudio sera
de gran relevancia para futuras investigaciones y sera de gran utilidad para
proyectos futuros de marketing digital enfocados en el turismo. Mediante la

literatura que se revisO se pudo identificar la importancia que tienen estos medios



digitales para que el sector turismo sea mas competitivo y que en gran parte influye

en el comportamiento del consumidor.

Antecedentes a nivel nacional: Costa (2021) en su investigacion titulada
“Comunicacion digital y comportamiento de compra digital de los consumidores de
prendas textiles-Lima, 2021”, se tuvo como objetivo determinar la relacioén entre la
comunicacion digital y el comportamiento de compra digital de los consumidores de
prendas textiles en Lima. La metodologia es aplicada, con un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, corte transversal. Para la obtencion de datos sobre el
andlisis de ambas variables se utilizo el instrumento de la encuesta. En cuanto al
resultado se evidencia la existencia de una relacion significativa entre la variable
comunicacioén digital y el comportamiento de compra del consumidor, debido a que
la prueba de Rho de Spearman nos muestra un valor = 0.770, lo cual significa la
existencia de una correlacion positiva alta. En conclusion, las empresas de marcas
textiles deberian adoptar estos aspectos tecnoldgicos puesto que esto incide en su
comunicaciéon digital. También deberian invertir en estos canales digitales y

planificar de manera estratégica la comunicacion en esos canales.

Lopez y Morillo (2021) realizdé un estudio sobre “La comunicacién digital y
fidelizacion de los clientes en el CC. Mega Plaza” donde planteé como principal
objetivo determinar si existe una relacion entre la comunicacion digital y la
fidelizacién de los clientes. La investigacion fue tipo bésica, con un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y de nivel descriptivo correlacional. La muestra
estuvo constituida por 289 personas. Se utilizo como técnica la encuesta y como
herramienta el cuestionario. Los datos obtenidos fueron sometidos a un proceso
mediante el uso del software del SPSS. Para constatar las hipétesis se hizo
mediante la prueba de correlacion RHO SPEARMAN. Como resultado, la prueba
de correlacion de Rho de Spearman, muestra un coeficiente de 0,511 esto indico
que la correlacion es positiva media entre ambas variables tanto en la comunicacion

digital como la fidelizacion de los clientes.

Villavicencio (2020), en su estudio realizado “Las herramientas de
comunicacion digital y su relacion con el comportamiento de los jovenes de 15 a 17
afos del colegio particular san José de los hermanos Maristas”, el objetivo principal

fue identificar si existe una relacion entre las variables comunicacién digital y el



comportamiento de los adolescentes. El tipo de investigacion es aplicada, con un
enfoque cuantitativo, el disefio fue no experimental de corte transversal, de nivel
descriptivo correlacional. La poblacidon estuvo conformada por 1000 estudiantes del
colegio particular San José, la muestra se trabajé con un total de 240 de ellos, en
un rango de edad de 15 a 14 afios. Se utilizaron dos técnicas, una de ellas la de
fichaje para registrar informacion que sea util y significativa, lo otro fue una
encuesta, en donde se elabor6 un cuestionario con 23 preguntas. Como resultado
se pudo evidenciar la obtencion de un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de -0,748, de lo cual se puede deducir que es una correlacidon negativa
alta. En conclusion, se afirma que la comunicacion digital se relaciona de manera

significativa con el comportamiento de los jévenes.

Cuevas (2021) en su estudio realizado “Marketing digital y captacién de
clientes en la empresa Inversiones Greiston E.I.R.L., Moquegua, 20217, tuvo como
principal objetivo determinar si el marketing digital se relaciona con la captacion de
clientes. La metodologia del estudio fue tipo basica, de enfoque cuantitativo,
descriptivo, no experimental y correlacional. Como poblacion se eligié a los clientes
asiduos a la empresa, donde finalmente se obtuvo una muestra de 86 clientes. La
encuesta fue elegida como técnica y el instrumento del cuestionario que conto con
26 preguntas. Como resultado se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman igual
a 0,496, lo cual evidencia una correlacion positiva moderada y un nivel de
significancia de 0.000. Esto ultimo al ser menor de 0,05, se rechazo6 la hipotesis
nula y se acept6 la alterna. En conclusién, se demostrd que si existe una relacion

entre el marketing digital y la captacién de los clientes.

Paucar (2019) en su investigacion titulada “Impacto de la comunicacién
digital en el comportamiento del consumidor del distrito de Ate, 2019.”, su objetivo
principal fue determinar el impacto de la comunicacién digital en el comportamiento
del consumidor. El tipo de investigacion es aplicada, de enfoque cuantitativo, el
disefio no experimental de corte transversal. Se tomé como poblacion al distrito de
Ate, conformada por un total de 227 consumidores digitales, el muestreo fue
probabilistico aleatorio simple y se aplicé la técnica del manzaneo. Se utilizé la
encuesta para recopilar informacion. Como resultado se puede evidenciar que la

comunicacion digital influye en el comportamiento del consumidor, esto demostrado



mediante un coeficiente causal de R2= 0.944, lo cual nos muestra una influencia
positiva fuerte. Se lleg6 a la conclusion que la comunicacion digital si genera un
impacto en el comportamiento del consumidor, es por ello que mientras se use y se
maneje de manera oportuna la comunicacion digital esto tendra un efecto positivo

en el comportamiento del consumidor.

Profundizando la variable de investigacion, Cantos & Cumba (2018) definen
a la comunicacion digital como el intercambio de datos, donde miles de personas
interactian desde cualquier parte del mundo de manera rdpida a través de
dispositivos electronicos. (p. 122). Largo & Isin (2019) consideran que la
comunicacioén digital expresa informacion mediante audios, videos, imagenes todo
ello a través de las diferentes plataformas digitales, lo cual ha posibilitado que las
personas puedan compartir dicha informaciéon y que poco a poco lo han ido
adoptando como un estilo de vida. (p. 8)

Para los autores Lavanda et al. (2022) es relevante que las empresas
consideren establecer estrategias basadas en la comunicacion digital, y que esta
sea eficaz, para que de esta manera se llame la atencion de los consumidores, ya
gue cada dia son mas las personas conectadas a estas plataformas digitales. (p. 2)
El autor Striedinger (2018) considera que las plataformas digitales son una parte
clave para la organizacion, porgue ahora las personas tienen cuentas en redes
sociales, correo electronico y también tienen la facilidad de navegar por el internet
desde cualquier dispositivo electronico (computadora, equipo maovil, Tablet) esto
con el objetivo de poder comunicar, averiguar sobre un producto, reclamar,

comprar, vender o por el simple hecho de querer socializar. (p. 3)

A comparacion de los medios tradicionales, la comunicacion digital tiene un
menor costo, el alcance que tiene es mayor y es efectivo, es por ello que se ha visto
insertada en muchos campos como marketing, ventas, publicidad y otros mas.
(Loor, 2020, p. 14). Por otro lado, Calero (2021) indica que esta comunicacion se
realiza mediante las nuevas tecnologias, un ejemplo las redes sociales, de facil
acceso y donde se puede interactuar socialmente. (p. 755). Los nuevos canales de
comunicacion ofrecen rapidez de respuesta y esta permite abarcar a muchas mas
personas, a comparacion de antes que era un poco complicado llegar a distintos
sectores (Garcia et al. 2018, p. 157).



En cuanto a las dimensiones de la comunicacion digital se consideré al autor
Ben (2021) las cuales son: comunicacion por redes sociales, comunicacion por
aplicaciones méviles y comunicacion por email, y de esta manera se pueda medir

la variable.

Beltrdn (2021) menciona que la comunicacion por redes sociales se refiere
a la interaccion virtual, donde se evidencia el uso de las redes sociales para estar
en contacto con amigos, conocidos y personas en general; dando la opcion de
comunicarse en cualquier horario ademas que al utilizar las redes sociales se puede
determinar la frecuencia promedio de su uso, ver diferentes publicaciones y las

reacciones que tuvo una publicacion.

Las redes sociales brindan un espacio para promocionar un producto o
servicio, facilitando la interaccidén con los consumidores que se encuentran en linea
(Bala & Verma, 2020 p. 324)

La comunicacion por aplicaciones moviles, es la forma de interactuar por
medio de las apps moviles; estas mismas se caracterizan por su facilidad y
eficiencia para tener una comunicacion con una 0 mas personas de manera
simultanea ademas ofrece la posibilidad de buscar informacion en cualquier
momento sobre diferentes temas relacionados a la salud, a un producto o servicio,

entre otros. (Martinez et al., 2020 como se citd en Acosta, 2022).

Sanchez et al. (2018) explica que el marketing por mévil permite influenciar
a un determinado publico brindandole informacién y la posibilidad de poder
interactuar sobre un producto o servicio. (p. 14). Por otro lado, Ben (2021) indica
gue el uso del celular se ha vuelto indispensable en la vida de las personas, ya que
a través de sus equipos actualmente realizan todo tipo de operaciones como
compras, pagos, etc., y que esto genera un beneficio en gran parte a las empresas

gue cuentan con aplicativos méviles u otras plataformas digitales. (p. 22).

Con respecto a la comunicacion por email, segun Lorente (2020) es una
herramienta de comunicacion que permite enviar y recibir mensaje a una o multiples
personas que se encuentran interconectadas en la red. (p. 2). Ademas, el correo

electrénico es un instrumento muy Util para las empresas, ya que pueden transferir



informacion mas rapida entre sus colaboradores o también cuando se dese enviar

contenido a los clientes.

Membiela & Pedreira (2019) menciona que el email es una de las
herramientas de comunicacion mas utilizadas por las organizaciones y que ello
permite atraer a nuevos clientes, pero antes de eso se debe realizar una debida
segmentacion (p. 14). Por otro lado, el email es considerado muy importante en la
comunicacioén de empresa a empresa. (Majodouba, 2016 citado en Perdigon et .,
p. 2023)

Mercado et al. (2019) explica que el comportamiento del consumidor son las
acciones que el cliente muestra al adquirir o recibir un producto o servicio,
influyendo directamente en su decision y preferencia. Esto permitira a la empresa
definir los patrones de compra y elaborar estrategias especificas para llegar al
cliente ademas al estudiar el comportamiento del consumidor se busca identificar
las reacciones, sentimientos y emociones que experimenta en el proceso de
compra (Moll4, 2006 citado en Gonzales, 2021, p. 103).

Se enfatiza que estos comportamientos o conductas son cambiantes debido
a las experiencias obtenidas, recomendaciones hechas por otras personas y
nuevos conocimientos adquiridos. (Cueva et al, 2021, p. 857). Entre otras teorias
se menciona que el consumidor actia o se comporta de manera racional para
obtener un mayor beneficio posteriormente se demostro que las personas también

realizan compras por impulsos o por influencia (Santos, 2019, p. 623).

Estas actitudes pueden influenciar directamente en los consumidores, eso
dependera de cuan a gusto se sienta 0 que tanto llego a satisfacer su necesidad
(Kotler y Amstrong, 2012 citado en Gonzales, 2021, p. 103). Por otro lado, Ramos
(2022) informa que tener una experiencia buena en el cliente, permite que su
comportamiento hacia la empresa sea favorable, es decir si el consumidor se siente

valorado, satisfecho serd leal y rentable para la organizacién.

En cuanto a las dimensiones del comportamiento del consumidor se
consider6 a los autores Kotler & Amstrong (2013) las cuales son: factores sociales,
factores personales y factores psicolégicos, y de esta manera se pueda medir la

variable.
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Con respecto a las dimensiones del comportamiento del consumidor,
tenemos el factor personal que segun Voramontri & Klieb (2019) indica que son las
caracteristicas que tiene el consumidor como pueden ser: profesion, sexo, edad,
personalidad, estilos de vida y econémico, donde cada uno de estas puede influir
de manera directa en el consumidor durante la elecciéon de compra de un bien o
servicio. (p. 212-213). Segun Kotler & Amstrong (2013) son las elecciones que tiene
el consumidor influenciadas por sus particularidades personales como son: edad,

sexo, personalidad, estilos de vida, situacion econémica y autoconcepto. (p. 137)

El factor personal se veré influenciado por el poder adquisitivo o econémica
de cual depende, ya que esta se basa en el poder de compra de una persona
teniendo en cuenta los ingresos que percibe, esto es importante para que el
consumidor pueda realizar sus compras (Herrera, 2020, p. 22). De igual forma tener
en cuenta que cuando son elevados los precios del producto o servicio, el
consumidor en base a su situacion econdémica tomara una decision con respecto a
adquirirlo (Dhaliwal et al., 2020).

Asi mismo, la dimension el factor social se refiere al comportamiento del
consumidor que se ve vinculado por la clase social, la familia, grupos de referencia
y el estatus; impactando directa o indirectamente en la toma de decisiones del
consumidor (Kotler & Amstrong, 2013, p. 132).

Segun Kotler & Amstrong (2013) informa que el factor psicolégico son
actitudes que se asocian con el comportamiento de una persona donde intervienen
cuatro factores internos los cuales son la motivacion, la percepcion, el aprendizaje,

las creencias y actitudes. (p. 139)

Hualtibamba (2019) menciona al factor psicolégico como impulsos o
actitudes que se asocian con el comportamiento mental de una persona. (p. 29).
Esta se divide en cuatro factores internos los cuales son: la motivacion, donde se
busca satisfacer una necesidad; la percepciéon, que es el filtro que interpreta el
consumidor sobre un producto o servicio (Garcia & Gastulo, 2018, p. 25); el
aprendizaje, que se refiere al cambio en el comportamiento debido a la experiencia
recibida y por ultimo las actitudes, donde se analiza en base a las creencias,

conocimientos sobre los gustos y sus preferencias (Espinel et al., 2019, 12-13).
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion.

Segun Alvarez (2020) menciona que a través de la investigacién aplicada se
obtiene nuevos conocimientos que puedan dar soluciones a un determinado
problema. (p. 3) El tipo de investigacion sera aplicada porque se obtendra nuevos
conocimientos lo cual nos permitird conocer la relacion de ambas variables

estudiadas, como son la comunicacion digital y el comportamiento del consumidor.
Enfoque de investigacion.

El enfoque cuantitativo utiliza instrumentos para poder recolectar datos numéricos

gue sean medibles, lo cual seran usados para afirmar o rechazar una hipétesis
(Hernandez y Mendoza, 2018, p. 7). Es por ello que para nuestra investigacion se
utilizard el enfoque cuantitativo, ya que a través del analisis de datos se podra
corroborar nuestras hipétesis planteadas.

Disefio de la investigacion

Feria et al., (2019) informan que la investigacion no experimental se refiere cuando
el investigador observa sin manipular o controlar las variables. (p. 5). De tal modo
el disefio de la investigacion es no experimental porque no se manipularan las
variables, se analizaran los datos y que efecto tiene en el estudio realizado.
Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) indican que la investigacion es de corte
transversal cuando se analiza informacion de las variables en un determinado
tiempo y correlacional por que medira el grado de asociacién y/o relacién entre las
variables. (p. 176). Por lo tanto, el estudio sera transversal porque se medira las
variables en un solo momento y de alcance correlacional ya que evaluara la relacion

entre las variables estudiadas.

3.2. Variables y operacionalizacion.
3.2.1. Definicion conceptual de las variables
Este tipo de definicion permite sustentar tedricamente nuestras variables
estudiadas, que podemos encontrar en libros, articulos, revistas y otros tipos

de documentos (Pimienta, 2017 citado en Arias et al., 2022, p. 69).
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Comunicacion digital.

Segun Ben (2021) es una nueva disciplina estratégica que permite distribuir
informacion sobre un producto o servicio usando los diferentes canales
digitales (redes sociales, web o méviles), como también el poder mantener
una comunicacion constante con los consumidores conectados a la red de
manera permanente y de esta manera mejorar el producto o el servicio

ofrecido en lared. (p. 13)
comportamiento del consumidor:

Hace referencia a la conducta que los consumidores muestran al momento
de adquirir un producto o servicio con la finalidad de poder satisfacer sus
necesidades (Kotler & Amstrong, 2013, p. 128).

3.2.2. Definicion operacional de las variables

Después de un exhaustivo andlisis, tanto tedrico como practico de las
variables, se define de manera operacional con el objetivo de establecer la
forma en que se va a medir las variables y que tipo de herramienta se deba
usar, para que de esta manera se obtenga resultados claros y auténticos
(Arias et al., 2022, p. 70).

Comunicacion digital
La variable C.I se operacionaliz6 segun el autor Ben (2021), donde se
considerd las siguientes dimensiones e indicadores:
e Comunicacién por redes sociales
Indicadores:
— Frecuencia en la red social, publicaciones y Feedback.
e Comunicacion por aplicaciones moviles
Indicadores:
— Accesibilidad, mensajeria por WhatsApp y experiencia del
usuario.

e Comunicacion por email

Indicadores:

— Tiempo de respuesta, contenido y encuestas de satisfaccion
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Comportamiento del consumidor.
La variable C.C se operacionalizd segun los autores Kotler & Amstrong
(2013); donde se consider¢ las siguientes dimensiones e indicadores:
e Factores sociales
Indicadores:
— Grupos de referencia, influencia del boca a boca y familia.
e Factores personales
Indicadores:
— Estilo de vida, situacion econémica y personalidad y
autoconcepto
e Factores psicologicos
Indicadores:
— Motivacién, percepcion y creencias y actitudes.
3.2.3. Escala de medicion
Segun los autores Arias et al. (2022) mencionan que la escala ordinal mide
de manera ordenada, como podria ser de menor a mayor, de lo mas bajo
hasta lo méas alto y de lo mas malo a lo mas bueno. (p. 75). El tipo de escala

de medicion sera ordinal para ambas variables.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion
Arias y Covino (2021) mencionan que la poblacion es el grupo de personas
con rasgos similares entre ellos, donde se delimitara segun la investigacion
a realizar. (p. 113). Se tiene como poblacién a clientes de una empresa del

distrito de San Luis con un total de 80 clientes recurrentes de la empresa.

3.3.2. Muestra censal

La muestra censal es cuando se utiliza como muestra el total de unidades
de investigacion (Guevara, 2018, p. 87). Se eligio utilizar el muestreo no
probabilistico censal, donde las 80 personas que conforman la poblacion
pasaron a ser parte de la muestra.

3.3.3. Unidad de anélisis

Segun Arias et al. (2022) es aquel objeto de estudio de donde se obtendra

datos y que luego esta informacion sera analizada. (p. 147). Esta conformada

14



por cada uno de los clientes de una empresa de San Luis, quienes son

usuarios recurrentes.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica
La técnica de la encuesta es utilizada para la recoleccion de datos (Baena,
2017 citado en Bravo, 2022, p. 17). Para la recoleccion de datos se usara la

encuesta la cual sera dirigida a nuestros participantes.

3.4.2. Instrumento:
Segun Baena (2017) los instrumentos tienen la finalidad de brindar
informacion y son de apoyo para la obtencion de resultados. (p.68). Se
utilizara el cuestionario, en el cual se plante6 30 interrogantes en base a la
desagregacion de las variables, en dimensiones e indicadores.

3.4.3. Validez
Para validar el instrumento se tiene que someter a un previo analisis, la cual
seran evaluadas minuciosamente por el juicio de expertos, con la finalidad
de mejorar nuestro items del cuestionario (Mufioz, 2018, citado en Carrasco
y GOmez, 2022, p. 27). La validacién del instrumento estara a cargo de tres
expertos: Mgtr. José Antonio Picoaga Linares, Mgtr. Julio Granados Solis y
el Mgtr. Omar Armando Ybafiez Esto serd mediante un formato de
evaluacion la cual sera entregada a los expertos para su respectiva
verificacion (ver en Anexo C: Evaluacion por juicio de expertos).

3.4.4. Confiabilidad
La confiabilidad de un instrumento se basa en que esta pueda medir
repetidas veces al mismo sujeto y de ella se obtenga los mismos resultados,
siendo estos claros y consistentes (Villanueva, 2022 citado en Tucto, 2023,
p.20). Para sustentar la confiabilidad se realizé una prueba piloto a 20
personas, después con los datos obtenidos se insert6 en el programa SPSS
version 25 para hallar la confiabilidad del cuestionario, esto mediante el test
del Alfa de Cronbach. Este método se utiliza para medir la fiabilidad de un
conjunto de escalas del cuestionario (Aiken, 2003 citado en Rodriguez &
Reguant, 2020, p.6). Como resultado del uso del test del Alfa de Cronbach,

para la variable Comunicacion digital que contiene 15 items, se obtuvo un
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valor de 0,916 lo cual indica una confiabilidad muy alta y para nuestra
variable Comportamiento del consumidor que también contiene 15 items, se
obtuvo un valor de 0,911 lo cual evidencia que nuestro instrumento de
medicion es excelente.
3.5. Procedimientos
Como primer paso se procedio a definir el problema de la investigacion, luego se
establecieron los objetivos tanto general como especificos y las justificaciones.
Para tener un mayor conocimiento de las variables se opt6 por buscar informacion
en fuentes bibliogréficas, articulos digitales y revistas cientificas de los ultimos 5
afos. Para la obtencion de datos se procederd a elaborar un cuestionario con
preguntas basadas en las variables de estudio, la cual después seran evaluadas
por expertos para medir su confiablidad. Una vez obtenidos los datos de las
encuestas, estas seran ingresadas al software estadistico del SPSS version 25. Por
altimo, se analizara y se interpretara los resultados en base a la informacion
obtenida.
3.6. Método de analisis de datos
En la presente investigacion se utilizé el software de Microsoft Office Excel para
determinar la confiabilidad del instrumento. También se usara el SPSS 25, para
examinar los datos obtenidos.
3.7. Aspectos éticos
El estudio se realizé respetando los derechos de autor nombrando a cada uno en
las respectivas fuentes bibliogréficas. Se respet6 el lineamiento establecido por las
normas APA 72 edicion, tanto para los antecedentes, las citas textuales y las
referencias bibliograficas. Por Ultimo, también se respet6 la normatividad
establecida en la guia RVI N°062-2023-VI-UCV y se mantuvo en total

confidencialidad los datos de las personas encuestadas.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva
Descripcion de los resultados de la variable comunicacion digital.
Tabla 1.

Frecuencia de la variable CD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Mala 6 75 7,5 75
Regular 36 45,0 450 52,5
Buena 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 1.

Histograma de frecuencias de la variable CD

Comunicacion digital

Frecuencia

Mala Regular Buena

Fuente: Aplicacion del SPSS V.25

En la tabla 1, como en la figura 1 se puede apreciar que del total de las personas
encuestadas que fueron 80, el 47.50% considero que la comunicacion digital es
buena, el 45.00% estimé que es regular y el 7.50% menciono que es mala. De los
datos obtenidos, se concluye que la variable comunicacion digital tiene una
tendencia a nivel de aceptacion Buena.
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Descripcion de los resultados de la variable comportamiento del consumidor.
Tabla 2.

Frecuencia de la variable CC

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 4 5,0 5,0 5,0
Regular 24 30,0 30,0 35,0
Buena 52 65,0 65,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 2.

Histograma de frecuencias de la variable CC

Comportamiento del consumidor

ol
ol
40 |8

20l

Frecuencia

208

10k

Mala Regular Buena

Fuente: Aplicacion del SPSS V.25

En la tabla 2, como en la figura 2, se puede apreciar que del total de las personas
encuestadas que fueron 80, el 65.00% considero que el comportamiento del
consumidor es bueno, el 30.00% estim6 que es regular y el 5.00% menciono que
es mala. De los datos obtenidos, se llega a la conclusiébn de que la variable

comportamiento del consumidor tiene una tendencia al nivel de aceptacion buena.
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Descripcion de los resultados de la dimensién CRS
Tabla 3.

Frecuencia de la dimensién CRS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 4 5,0 5,0 5,0
Regular 40 50,0 50,0 55,0
Buena 36 45,0 45,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 3.

Histograma de frecuencias de la dimensién CRS

Comunicacion por redes sociales

Frecuencia

Wala Regular Buena

Fuente: Aplicacion del SPSS V.25

En la tabla 3, como en la figura 3, se puede apreciar que del total de las personas
encuestadas que fueron 80, el 45.00% considero que el comportamiento del
consumidor es bueno, el 50.00% estimd que es regular y el 5.00% menciono que
es mala. De los datos obtenidos, se establece que la dimension comunicacién por

redes sociales tiene una tendencia al nivel de aceptacion regular.
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Descripcion de los resultados de la dimension CAM
Tabla 4.

Frecuencia de la dimensién CAM

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 12 15,0 15,0 15,0
Regular 31 38,8 38,8 53,8
Buena 37 46,3 46,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 4.

Histograma de frecuencias de la dimensién CAM

Comunicacién por aplicaciones moéviles

Frecuencia

Mala Regular Buena

Fuente: Aplicacion del SPSS V.25

En la tabla 4, como en la figura 4, se puede apreciar que del total de las personas
encuestadas que fueron 80, el 46,25% considero que el comportamiento del
consumidor es bueno, el 38,75% estimo que es regular y el 15,00% menciono que
es mala. De los datos obtenidos, se concluye que la dimensidon comunicacion por

aplicaciones moviles tiene una tendencia al nivel de aceptacion regular.
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Descripcidn de los resultados de la dimensién CCE
Tabla 5.

Frecuencia de la dimensién CCE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 42 52,5 52,5 52,5
Regular 25 31,3 31,3 83,8
Buena 13 16,3 16,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 5.

Histograma de frecuencias de la dimensién CCE

Comunicacién por correo electronico

0

Frecuencia

Mala Regular Buena

Fuente: Aplicacion del SPSS V.25

En la tabla 5, como en la figura 5, se puede apreciar que del total de las personas
encuestadas que fueron 80, el 16,25% considero que el comportamiento del
consumidor es bueno, el 31,25% estimo6 que es regular y el 52,50% menciono que
es mala. De los datos obtenidos, se deduce que la dimension por correo electrénico

tiene una tendencia al nivel de aceptacién mala.
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4.2. Prueba de normalidad

Ho: Es una distribucion normal.
Ha: No es una distribucion normal.

Figura 6.

Grafico de normalidad para comunicacion digital y comportamiento del

consumidor.

0 Media = 24
Desviacien esténdar = 526
=50

Frecuencia

5 10 15 20 25 30 a5

Comunicacién Digital

Tabla 6.

Pruebas de normalidad

Frecuencia

Comportamiento del Consumidor

Meda=26
Desviacion estandar = 587
N=80

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Comunicacioén ,190 80 ,000 ,905 80 ,000
digital
Comportamiento , 134 80 ,001 ,906 80 ,000

del consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. El test de Shapiro-Wilk se considera cuando la proporciéon de la muestra es

menor a 50, mientras que la prueba de Kolmogorov-Smirnov se utiliza cuando la

muestra supera los 50, esto con el objetivo de identificar si existe una distribucion

normal o no (Novales, 2010, citado en Flores & Flores, 2021, p. 90).

Como la muestra de la investigacion super6 las 50 personas se procedio a

utilizar el test de Kolmogorov-Smirnov. Como se puede notar en la tabla 9, el grado

de significancia en ambas variables es menor a 0,05, por el cual se desestima la

hipotesis nula y se considera como una distribucion no normal. Ante estos

resultados obtenidos se procedera a utilizar la prueba no paramétrica de Rho de
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Spearman, para realizar la contrastacion de las hipotesis planteadas en nuestra
investigacion.

El coeficiente de Rho de Spearman es una prueba no paramétrica, que se
utiliza cuando nuestras variables se miden en un nivel ordinal y se pretende conocer

el grado de asociacion entre dos variables (Herndndez y Mendoza, 2018).

4.3. Estadistica inferencial y contrastacion de hipotesis

En cuanto a la contrastacion de hipétesis, Hernandez y Mendoza (2018), menciona
que si el grado de significancia es menor del 0.05, se desestima la Ho y se admite
la Ha, en caso sea mayor a 0.05, se desestima la Ha y se admite la Ho.

Prueba de Hipotesis general:

Ho: No existe una relacion entre la comunicacion digital y el comportamiento del
consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023.

Ha: Existe relacidn entre la comunicacién digital y el comportamiento del
consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023.

Tabla 7.

Tabla cruzada comunicacién digital y comportamiento del consumidor.

% del total

Comportamiento del consumidor )

Correlacion
Mala Regular Buena Total
Comunicacién Mala 1,3% 5,0% 1,3% 7,5% Rho de Spearman
digital Regular 3,8% 18,8% 22,5% 45,0% 564
Buena 6,3% 41,3% 47,5% Slg (Bilateral)

Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0% ,000

Nota. Como se puede notar en la tabla 7, en el cruce de las variables CD y CC, se
puede apreciar que mientras la CD es Mala, el CC tiene un porcentaje de
aceptacion buena de solo 1.3%, cuando la CD es regular, el CC tiene un porcentaje
de aceptacion buena en un 22,5% y cuando la CD es buena, el CC tiene un

porcentaje de aceptacién buena en un 41.3%.

El andlisis estadistico evidencia la existencia de un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0,564 entre las variables estudiadas. Este grado de
correlacion indica que la correlacién es positiva media. El nivel de significancia nos

da como resultado p=0,000 en lo que se interpreta que p < 0,05 lo que permite
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determinar que la relacion es significativa, por consecuente, se desestima la
Hipdétesis nula y se admite la Hipotesis alterna, confirmando de este modo que h
existe una relacidbn entre la comunicacion digital y el comportamiento del
consumidor. En conclusion, se deduce que las variables son directamente
proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlacion de la comunicacion

digital aumenta, en la variable comportamiento del consumidor sucedera lo mismo.

Prueba de Hipotesis especifica 1:

Ha: Existe relacion entre la comunicacién por redes sociales y el comportamiento
del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023.
Ho: No existe una relacion entre la comunicacion por redes sociales y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San
Luis, 2023.

Tabla 8.

Tabla cruzada comunicacion por redes sociales y variable comportamiento del
consumidor.

% del total
Comportamiento del consumidor
Correlacion
Mala Regular Buena Total
Comunicacion Mala 3,8% 1,3% 5,0% Rho de Spearman
por redes Regular  5,0% 22,5% 22,5% 50,0% 0602
sociales Buena 3,8% 41,3% 45,0% Sig. (Bilateral)
Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0% 000

Nota. Como se puede notar en la tabla 8, en el cruce de la dimensién CRS y la
variable CC, se puede observar que mientras la CRS es Mala, el CC tiene un
porcentaje de aceptacién buena de solo 1.3%, cuando la CRS es regular, el CC
tiene un porcentaje de aceptacién buena en un 22,5% y cuando la CRS es buena,

el CC tiene un porcentaje de aceptacion buena en un 41.3%.

El analisis estadistico evidencia la existencia de un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0,602 entre las variables estudiadas. Este grado de
correlacion indica que la correlacion es positiva media. El nivel de significancia nos
da como resultado p=0,000 en lo que se interpreta que p < 0,05 lo que permite
determinar que la relacion es significativa, por consecuente, se desestima la

Hipotesis nula y se admite la Hipétesis alterna, confirmando de este modo que h
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existe una relacién entre la comunicacion por redes sociales y el comportamiento
del consumidor. En conclusion, se deduce que las variables son directamente
proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlacion de la comunicacion
por redes sociales aumenta, en la variable comportamiento del consumidor

sucedera lo mismo.

Prueba de Hipotesis especifica 2:

Ha: Existe relacion entre la comunicacion por aplicaciones moviles y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito San
Luis, 2023.

Ho: No existe una relacion entre la comunicacion por aplicaciones méviles y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito San
Luis, 2023.

Tabla 9.

Tabla cruzada comunicacion por aplicaciones moviles y variable comportamiento
del consumidor.

% del total
Comportamiento del consumidor
Correlacion
Mala Regular Buena Total
Comunicacion Mala 2,5% 6,3% 6,3% 15,0% Rho de Spearman
L ,560
por aplicaciones  Regular 2,5% 17,5% 18,8% 38,8%
moviles. Buena 6,3% 40,0% 46,3% Sig. (Bilateral)
,000
Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0%

Nota. Como se puede notar en la tabla 9, en el cruce de la dimensién CAM y la
variable CC, se puede observar que mientras la CAM es Mala, el CC tiene un
porcentaje de aceptacién buena de solo 6.3%, cuando la CRS es regular, el CC
tiene un porcentaje de aceptacion buena en un 18,8% y cuando la CAM es buena,

el CC tiene un porcentaje de aceptacion buena en un 40.0%.

El analisis estadistico evidencia la existencia de un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0,564 entre las variables estudiadas. Este grado de
correlacion indica que la correlacion es positiva media. El nivel de significancia nos
da como resultado p=0,000 en lo que se interpreta que p < 0,05 lo que permite
determinar que la relacion es significativa, por consecuente, se desestima la

Hipotesis nula y se admite la Hipétesis alterna, confirmando de este modo que h
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existe una relacion entre la comunicacion por aplicaciones moviles y el
comportamiento del consumidor. En conclusién, se deduce que las variables son
directamente proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlacion de la
comunicacién por aplicaciones moviles aumenta, en la variable comportamiento del

consumidor sucedera lo mismo.

Prueba de Hipdétesis especifica 3:

Ha: Existe relacion entre la comunicacion por correo electrénico y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, de San Luis,
2023.

Ho: No existe una relacion entre la comunicacién por correo electrénico y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito San
Luis, 2023.

Tabla 10.

Tabla cruzada comunicacién por correo electrénico y variable comportamiento del
consumidor.

% del total
Comportamiento del consumidor _
Correlacion
Mala Regular Buena Total
Comunicacioén Mala 3,8% 22,5% 26,3% 52,5% Rho de Spearman
,458
por correo Regular 1,3% 5,0% 25,0% 31,3%
electronico Buena 2,5% 13,8% 16,3% Sig. (Bilateral)
,000
Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0%

Nota. Como se puede notar en la tablal0, en el cruce de la dimension CCE y la
variable CC, se puede observar que mientras la CCE es Mala, el CC tiene un
porcentaje de aceptacién buena de solo 26,3%, cuando la CCE es regular, el CC
tiene un porcentaje de aceptacion buena en un 25% y cuando la CCE es buena, el

CC tiene un porcentaje de aceptacién buena en un 13.8%.

El andlisis estadistico evidencia la existencia de un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0,458 entre las variables estudiadas. Este grado de
correlacion indica que la correlacién es positiva media. El nivel de significancia nos
da como resultado p=0,000 en lo que se interpreta que p < 0,05 lo que permite
determinar que la relacion es significativa, por consecuente, se desestima la

Hipotesis nula y se admite la Hipétesis alterna, confirmando de este modo que h
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existe una relacibn entre la comunicacion por correo electronico y el
comportamiento del consumidor. En conclusién, se deduce que las variables son
directamente proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlacion de la
comunicacién por correo electronico aumenta, en la variable comportamiento del

consumidor sucedera lo mismo.
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V. DISCUSIONES

En el presente capitulo se discutira los resultados obtenidos del andlisis estadistico
descriptivo e inferencial, respaldadas en bases tedricas y en comparacion con
estudios nacionales e internacionales elegidos, todo ello bajo criterios estrictos de
seleccidn, con respecto a las variables estudiadas e incluidas las dimensiones de
cada una de ellas. La estrategia comparativa para los objetivos planteados en la

investigacion comprende de un juicio conceptual, estadistico y concluyente.

El objetivo general del estudio fue determinar la relacion entre la
comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa
comercial. Las evidencias se sustentan en base a la teoria de Ben (2021) que indica
gue la comunicacioén digital es un medio que permite distribuir informacion sobre un
producto o servicio usando los diferentes canales digitales, asi como mantener una
comunicacién continua con los consumidores que se encuentran conectados a la
red. En caso de el comportamiento del consumidor se sustenta con la teoria de
Ramos (2022) quien informa que para tener una buena experiencia en el cliente y
su comportamiento sea favorable, el cliente debe sentirse valorado y satisfecho
para ser leal y rentable para la empresa. Como se puede observar el marco teérico
estd dirigido en transmitir una buena experiencia a los clientes en base a la
interaccién y comunicacion entre la empresa y sus clientes a través de los

diferentes medios digitales.

Los resultados de estadistica descriptiva de la comunicacién digital
evidencio un nivel de aceptacion bueno del 47.5%, el 45% regular y el 7.5% mala.
Por otro lado, la variable comportamiento del consumidor, el 65% considera que es
buena, el 30% menciona que es regular y el 5% estima que es mala. Ademas, se
evidencio una correlacion positiva media de 0,564 mediante la estadistica Rho de
Spearman y la Sig. (Bilateral)=0.001. De acuerdo con los resultados, se observa
que la comunicacioén digital y el comportamiento del consumidor tiene un nivel de
aceptacion buena considerando el porcentaje obtenido. En el resultado inferencial
se demostré que la correlacion es de nivel positivo, determinando que el
comportamiento del consumidor es dependiente significativamente de la
comunicacion digital, por lo tanto, la empresa debe enfocarse en darle mas prioridad

a sus canales digitales, ya que mediante este medio también se puede conocer las
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necesidades y preferencias de su consumidor, y de esta manera crear estrategias

para mejorar la comunicacion con ellos.

Lo mencionado tiene relacién con el antecedente nacional realizado por
Costa (2021) quien investigo determinar la relacion entre la comunicacion digital y
el comportamiento de compra digital de los consumidores, obteniendo como
resultado de correlacion de Rho de Spearman de 0.770 y un Sig. (Bilateral)=0.000;
indicando que existe una experiencia significativa del comportamiento de compra
digital frente a la comunicacion digital, reforzando la teoria de Loor (2020) explica
que la comunicacion digital tiene un mayor alcance, es eficaz en comparacién a
los métodos convencionales; es por ello, que se debe generar una experiencia
positiva en el consumidor dado que su comportamiento es variable (Cueva et al.,
2021). Se infiere que la empresa use la comunicacion digital para tener una mayor
interaccion con el cliente, una audiencia mas amplia y un mayor compromiso con
ellos en base a las experiencias y recomendaciones, con el objetivo de mejorar la

percepcion en el consumidor.

Para reforzar lo indicado, se menciona al antecedente internacional de
Flores y Guerrero (2019) quien sefialo determinar la relacién que existe entre el uso
de las redes sociales y el comportamiento del consumidor obteniendo el resultado
de correlacion de Rho de Spearman 0.792 y un Sig. (Bilateral)=0.000; confirmando
que el comportamiento tiene una dependencia significativa respecto al uso de las
redes sociales. confirmando con ello, los autores Garcia et al. (2018) mencionan
gue estos canales de comunicacion ofrecen rapidez de respuesta y que mediante
ello se puede llegar a mas personas, lo cual mucho antes era mas lento (p. 157),
influyendo en su comportamiento para que la empresa pueda definir sus patrones
de compray contar con estrategias para llegar al consumidor (Mercado et al., 2019),
Infiriendo a la empresa en crear estrategias de comunicacion digital para conocer
a sus clientes y de esta manera brindarle un producto o servicio de acuerdo a la
necesidad para que se sienta a gusto con la marca y asi fidelizarlo en su

comportamiento de compra.

En conclusion, se ha comprobado la relacion entre la comunicacion digital y
el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva de analisis estadistico y

conceptual, asi mismo se evidencia con los antecedentes que existe cierta medida

29



de afirmacién en los encuestados; por lo tanto las empresas deben disefar
estrategias para tener una mayor comunicacién con los clientes mediante el uso de
las redes sociales, con el fin de tener una mayor interaccion con el cliente,
comunicaciéon en tiempo real asi como una experiencia agradable logrando tener

un comportamiento adecuado del consumidor.

El primer objetivo especifico propuesto fue identificar la relacién entre
comunicacién por redes sociales y el comportamiento del consumidor. La evidencia
esta sustentada con la teoria de Beltran (2021) que informa que la comunicacion
por redes sociales es la interaccion virtual para estar en contacto con otras
personas en cualquier horario ademas que se puede determinar por ellas la
frecuencia de uso, ver las publicaciones y las reacciones que obtuvo. En el caso
del comportamiento del consumidor son conductas cambiantes debido a
experiencias obtenidas, recomendaciones y nuevos conocimientos adquiridos
(Cueva et al, 2021). Como se puede observar el marco teérico esta orientado en
tener una comunicacion constante con el consumidor usando diferentes medios
sociales, de esta forma la empresa pueda estudiar su comportamiento por sus
publicaciones, el tiempo que pasa en las redes; asi brindar estrategias para llegar

mas en el consumidor y en su comportamiento de él mismo.

Los resultados de estadistica descriptiva de la comunicacion por redes
sociales evidencio un nivel de aceptacion bueno del 45% es bueno, el 50% regular
y el 5% mala. Ademas, se evidencié una correlacién positiva media mediante el
Rho de Spearman de 0.602 y un Sig. (Bilateral)=0.000. De acuerdo con los
resultados, se observa que la comunicacion por redes sociales es una dimension
regularmente aceptada en la empresa analizada, considerando que el resultado
logrado es superior al promedio porcentual. En el resultado inferencial se
demuestra que la correlacion obtenida es positiva media, determinando que el
comportamiento del consumidor es dependiente de la comunicacion por redes
sociales; por lo tanto, la empresa debe aprovechar el uso de las redes sociales para
mejorar la comunicacion que tiene con sus clientes para asi conocerlos y

fidelizarlos, logrando un impacto positivo en su comportamiento.

Lo sefalado tiene relacion con el antecedente nacional desarrollado por

Lépez y Morillo (2021), quien investigo determinar si la comunicacion digital tiene
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una relacion con la variable fidelizacion de los clientes, donde los resultados
demostraron una correlacion de Rho de Spearman de 0,511 y un Sig.
(Bilateral)=0.000. Resultado que informa que al hacer un uso adecuado de las redes
sociales se puede lograr una mejor comunicacion y usarlo como herramienta para
tener un consumidor permanente, asi influenciar directamente en ellos como la
empresa que satisface sus necesidades (Molla, 2006 como se cité en Gonzales,
2021). Por eso, se infiere que la empresa use las redes sociales para comunicarse
con sus clientes a fin de conocer sus necesidades, saber qué piensan del producto
y hacer una retroalimentacion interna para satisfacer al consumidor y esto se refleje

en su comportamiento.

En conclusion, se ha confirmado la relacién entre la comunicacion digital
por redes y el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva del analisis
estadistico y conceptual; asi mismo con los antecedentes se contrasta que existe
una relacion significativa en lo declarado por los encuestados, por ello es
recomendable que la empresa sepa como comunicarse por las redes sociales asi
tener mayor informacion de nuestros clientes, saber si estan conformes con el

producto y poder ofrecerles una mejor experiencia.

El segundo objetivo especifico propuesto fue identificar la relacion entre
comunicacién por aplicaciones moviles y el comportamiento del consumidor. En
cuanto a las teorias tenemos al autor Acosta (2022), donde menciona que, a través
del uso de este medio digital, podemos comunicarnos de manera simultanea con
muchas personas y que a su vez estas destacan por lo facil y accesible que es
usarlas con solo tener un equipo movil. Por otro lado, Sanchez et al., (2018) nos
dice que mediante este medio podemos enviar informacion a nuestros clientes,
teniendo una interaccion sobre nuestro producto o servicio que ofrecemos y asi
poder influenciar en las decisiones de ellos. Por ultimo, Ben (2021), explica que los
equipos moviles se han vuelto indispensables en las personas, porque ahora
mucho de ellos lo usan para realizar una compra 0 un pago en linea mediante
aplicativos y que esto es de gran beneficio para empresas que cuentan con

presencia en lo digital.

Los resultados de estadistica descriptiva de la comunicacion por

aplicaciones méviles evidencio un nivel de aceptacion bueno del 46,25%, el 38,75%
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regular y un 15% mala. En cuanto a la estadistica inferencial se obtuvo una
correlacion positiva media, debido a que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman nos dio como resultado = 0.560 y un Sig. (Bilateral)=0.000. De acuerdo
con los resultados, se observa que la comunicacion por aplicaciones moviles es
una dimension regularmente aceptada en la empresa analizada, considerando que
el resultado logrado es superior al promedio porcentual. En el resultado inferencial
se demuestra que la correlacion obtenida es positiva media, determinando que el
comportamiento del consumidor es dependiente de la comunicacion por

aplicaciones méviles

Lo sefialado tiene relaciéon con el antecedente nacional elaborado por Paucar
(2019), donde uno de sus objetivos fue determinar el impacto que tiene la
comunicacion por apps en el comportamiento del consumidor, donde como
resultado se puede observar una correlacion causal de 0,713 y una Sig. (Bilateral)
de 0.000, eso demuestra una influencia positiva fuerte, lo cual indica que la
comunicacién por apps si influye en el comportamiento del consumidor. Por eso el,
autor establece que es favorable que las empresas se adapten a estas nuevas
herramientas digitales, incluyendo las aplicaciones moviles, ya sea de mensajeria
u otras opciones, para mantener una mejor comunicacion con nuestros clientes y

poderles brindar informacion al instante.

En conclusion, se ha comprobado la relacibn de la comunicacién por
aplicaciones moviles en el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva
de analisis estadistico y conceptual, asi mismo se evidencia con los antecedentes,
que existe cierta medida de afirmacion en los encuestados; por lo tanto, las
empresas deben tomar muy cuenta lo vital y relevante que es el uso de estas
aplicaciones para mantener una comunicacion mas rapida y de esta manera no se

genere algun inconveniente con los consumidores.

El tercer objetivo especifico propuesto fue identificar la relacidon entre
comunicacién por correo electrénico y el comportamiento del consumidor. La
evidencia estad sustentada con la teoria de Lorente (2020) donde menciona lo
relevante que es el uso del correo electronico para enviar mensajes a distintas
personas que se encuentren conectados a la red y no solo eso también se puede

recibir una respuesta de parte de ello a tiempo real. Membiela y Pedreira (2019)
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considera que esta canal digital de comunicacién es relevante para poder atraer

nuevos clientes, a través del envié de informacion o data sobre lo que se ofrece.

Los resultados de estadistica descriptiva de la comunicacion por correo
electronico evidencio un nivel de aceptacion bueno del 16,25%, el 31,25% regular
y un 52.50% mala. En cuanto a la estadistica inferencial se obtuvo una correlacion
positiva media, debido a que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman nos
dio como resultado = 0.580 y un Sig. (Bilateral)=0.000. De acuerdo con los
resultados, se observa que la comunicacion por correo electronico es una
dimension con un bajo nivel de aceptacion. En el resultado inferencial se demuestra
que la correlacion obtenida es positiva media, determinando que el comportamiento

del consumidor es dependiente de la comunicacion por correo electrénico.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente nacional desarrollado por
Cuevas (2021), quien tuvo como uno de sus objetivos determinar la relacion entre
el e- mail marketing y la captacion de clientes, donde los resultados demostraron
una correlacién de Rho de Spearman de 0,508 y un Sig. (Bilateral)=0.000, esto
evidencia una correlacion positiva considerable, lo cual indica la existencia de una
relacion entre el e-mail marketing y la captacion de clientes. El autor menciona
respecto a los resultados obtenidos, que el e-mail guarda una relacion de manera
imperfecta en la captacion de los clientes y que la empresa deberia tener un registro
de todos los clientes que frecuentan el negocio.

En conclusidn, se ha comprobado la relaciéon de la comunicacion por correo
electrénico y el comportamiento del consumidor, en el andlisis estadistico y
conceptual, asi mismo se evidencia con los antecedentes que existe cierta medida
de afirmacion en los encuestados; por lo tanto, la empresa debe enfocarse en
mejorar su presencia en este canal digital, ya que el nivel de aceptacion es
mayormente mala, debido a que los clientes pueden considerar los mensajes de
correo electronico como spam o simplemente la informacioén que se envia no es la

adecuada.
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo a los resultados obtenidos, en cuanto al objetivo general que es
determinar la relacion entre la comunicacion digital y el comportamiento del
consumidor, en la estadistica descriptiva se pudo observar en cuanto a la
comunicacién digital que existe un nivel de aceptacion buena del 47.50%.
Esto demuestra que la empresa aun tiene ciertas deficiencias en cuanto al
uso de los canales digitales y no se gestiona de una manera 6ptima.
También es producto del poco conocimiento que exista en el uso de estos
medios digitales, lo cual debe ser analizado por la empresa para proponer
estrategias que mejoren su participacion en el mercado digital y se pueda
captar mas consumidores. En el caso de la variable comportamiento del
consumidor se pudo observar que existe un nivel de aceptacion buena del
65.00%. Esto nos demuestra que los clientes perciben que sus necesidades
estan siendo tomadas muy en cuenta, es por ello la importancia de
enfocarse, tanto en sus preferencias como en los gustos que ellos tengan.
En cuanto a las tablas cruzadas entre ambas variables se reflejo que cuando
la comunicacion digital es buena, el comportamiento del consumidor tiene
un nivel de aceptacién buena en un 41.3%. Por ultimo, en la estadistica
inferencial se dio como resultado un coeficiente de Rho de Spearman =
0,564 entre las variables comunicacién digital y el comportamiento del
consumidor, lo cual establece una correlacién positiva media. Esto explica
que cuando la comunicacién digital sea mas buena, se tendra también un
impacto positivo en el comportamiento del consumidor.

2. En cuanto al primer objetivo especifico que es, identificar la relacion entre la
comunicacién por redes sociales y el comportamiento del consumidor, en la
estadistica descriptiva se pudo observar en cuanto a la comunicacion por
redes sociales que existe un nivel de aceptacion buena del 45.00%. Se
puede interpretar segun los resultados una falta de manejo de las redes
sociales, que no se esta utilizando de manera adecuada y el contenido que
se esta publicando no debe ser del agrado del total de los clientes. Se debe
transmitir de manera clara y concisa lo que se quiere comunicar para que de

esta manera el consumidor capte el mensaje. En cuanto a las tablas
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cruzadas se constaté que cuando la comunicacion por redes sociales es
buena, el comportamiento del consumidor tiene un nivel de aceptacion
buena en un 41.3%. Por ultimo, en la estadistica inferencial se obtuvo como
resultado un coeficiente de Rho de Spearman = 0,602 entre la comunicacion
por redes sociales y el comportamiento del consumidor, lo cual establece
una correlacién positiva media. Esto explica que cuando la comunicacion por
redes sociales sea mejor, este tendra también un impacto positivo en el
comportamiento del consumidor.

En cuanto al segundo objetivo especifico que es, identificar la relacién entre
la comunicacion por aplicaciones moviles y el comportamiento del
consumidor, en la estadistica descriptiva se pudo observar en cuanto a la
comunicacién por aplicaciones maoviles que existe un nivel de aceptacion
buena del 46.25%. Esto nos da entender que no se esta aprovechando de
manera oportuna los diferente aplicativos moviles de mensajeria 0 no se esta
respondiendo los mensajes de manera rapida y eficaz. Es importante saber
gue hoy en dia la gran mayoria de los consumidores que cuentan con un
equipo movil, tienen instalado aplicaciones mdviles, medio por el cual
solicitan informacion sobre un producto, para luego realizar una compra en
caso lo desee. La empresa debe tomar muy en cuenta estos datos para que
la comunicacion por este medio sea constante y al instante, y luego se
genere una retroalimentacion en base a las necesidades de los
consumidores. En cuanto a las tablas cruzadas se constaté que cuando la
comunicacién por aplicaciones moviles es buena, el comportamiento del
consumidor tiene un nivel de aceptaciéon buena en un 40.00%. Por ultimo,
en la estadistica inferencial se obtuvo como resultado un coeficiente de Rho
de Spearman = 0,560 entre la comunicacion por aplicaciones moviles y el
comportamiento del consumidor, lo cual establece una correlacion positiva
media. Esto explica que cuando la comunicacion por aplicaciones maoviles
sea mejor, este tendra también un impacto positivo en el comportamiento del
consumidor.

En cuanto al tercer objetivo especifico que es, identificar la relacion entre la
comunicacién por correo electrénico y el comportamiento del consumidor, en

la estadistica descriptiva se pudo observar en cuanto a la comunicacién por
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correo electréonico que existe un nivel de aceptacion buena del 16.25%.
Como se puede observar el nivel de aceptacion tiene un porcentaje bajo, lo
cual evidencia una carencia de buen manejo del correo electronico. Esto se
debe a que la empresa no toma muy en cuenta este medio de comunicacion
y no esta aprovechando los beneficios de uso de este canal. Algo relevante
de ello es que este canal es de facil uso y acceso, por el cual se puede enviar
al consumidor una gran cantidad de informacion, la cual tiene que ser
objetiva, precisa y clara, para que ellos puedan interpretar el mensaje de
manera rapida. En cuanto a las tablas cruzadas se constaté que cuando la
comunicacién por correo electrénico es buena, el comportamiento del
consumidor tiene un nivel de aceptacién buena en un 13.8%. Por dltimo, en
la estadistica inferencial se obtuvo como resultado un coeficiente de Rho de
Spearman = 0,560 entre la comunicaciébn por correo electronico y el
comportamiento del consumidor, lo cual establece una correlacién positiva
media. Esto explica que cuando la comunicacion por correo electrénico sea
mejor, este tendra también un impacto positivo en el comportamiento del

consumidor.
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VIl.  RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que la empresa implemente los canales de comunicacion
digital mas usados y que tengan un mayor alcance de publico. Algunos de
estos canales digitales (redes sociales, aplicaciones de moviles de
mensajeria u otros) son gratuitos hasta un limite y en caso se quiera hacer
un uso completo se tendra que realizar un pago adicional. En caso exista un
desconocimiento de la empresa en estos temas y cuente con recursos bajos,
lo que se puede hacer es contactar con las bolsas de trabajo de algunas
universidades, para luego contratar practicantes de Marketing o afines con
conocimiento en el uso de estos canales de comunicacién digital, para que
de esta manera se pueda implementar e introducir el negocio en lo digital,
esto con la finalidad de poder interactuar con los consumidores digitales y
otorgarles una respuesta rapida.

2. En cuanto a la comunicacién por redes sociales, lo que se sugiere es hacer
uso de las redes sociales que estan de moda que son el Facebook,
Instagram y Tiktok. Facebook te permite crear un perfil para tu negocio en el
cual podras colocar contenido respecto al bien o servicio que se ofrece.
También se puede interactuar con los consumidores, dando respuestas a los
comentarios que ellos publican y también responder mensajes de la bandeja
de entrada. En ello se podra actualizar los contenidos y vincular otras redes
en caso se tenga. En el modo gratuito igual que en las demas te da un limite
de alcance de audiencia, en caso se quiera abarcar a mas, se tiene que
realizar un pago. En cuanto al Instagram es casi parecido, también puedes
contabilizar el numero de visitas, ver comentarios, responder mensajes y
crear historias acerca de promociones o novedades del producto/servicio.
Por ultimo, tenemos el Tiktok, la red social con mas influencia actualmente,
y que te permite crear videos publicitarios de manera didactica y sencilla. En
el caso de la empresa lo que se puede realizar es, hacer participes a
nuestros colaboradores en los videos publicitarios y demostrar la sinergia
que existe en el negocio. También se puede responder mensajes e

interactuar con la audiencia.
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3. Se aconseja hacer uso de las principales aplicaciones moviles de mensajeria
como el WhatsApp Bussines y el Telegram. Dos aplicaciones enfocadas en
pequefias y medianas empresas y que se pueden descargar de manera
gratuita a través de la app store para iOs y desde la play store para Android.
El primero te da la opcién de crear un perfil de empresa, donde se podra
vincular tus redes sociales, colocar tu direccién en caso se tenga tienda en
fisico, los horarios de atencidén y una breve descripcion de tu negocio.
También te permite crear mensajes automaticos de saludo, respuesta y
ausencia. Algo relevante de esta aplicacion es que puedes interactuar con
tus clientes enviando informacién sobre promociones o préximas novedades
a lanzar en el mercado. El segundo te permite crear grupos y canales donde
se puede interactuar de manera mas directa con tus clientes o potenciales
consumidores. También se puede enviar informacion sobre lo que se ofrece
y de esta manera conocer sus necesidades o preferencias. Lo relevante de
esta aplicacion es que se puede realizar encuestas de satisfaccion y en ella
misma se puede observar los resultados obtenidos. De este modo se
mantendra con el cliente una comunicacion mas eficaz y se podra ofrecer un

servicio mas personalizado.

4. Se recomienda hacer uso del correo electrénico mas usado y conocido que
es el Gmail. Este nos permite tener una cuenta corporativa de nuestro
negocio donde podemos enviar informacion a diferentes usuarios que
cuenten con un e-mail, sobre nuestro producto/servicio y las promociones o
descuentos que se estén ofreciendo. Esto se puede utilizar con clientes a
quienes tenemos fidelizados o agregados a nuestra bandeja. Mediante ello
también podremos responder mensajes de manera rapida y eficaz. Una
opcion en caso queramos enviar informacién masiva a varios usuarios seria
mediante la herramienta digital MailChimp. Esta plataforma le permitird
automatizar las campanas por correo electrénico, recopilando correctamente
la informacion de los consumidores, segmentarlos de acuerdo a sus
intereses, compras anteriores o articulos mas vendidos. En su versién
gratuita le permite tener hasta 500 contactos en su base de datos y el envié

de 1000 emails por mes.
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ANEXOS

Anexo A: Tabla de operacionalizacion de variables

Variables de estudio

Definicion

conceptual

Definicién

operacional

Dimensiones

Indicadores

Escalade

medicién

Comunicacion digital

Segun Ben (2021) es
una nueva disciplina
estratégica que
permite distribuir
informacion sobre un
producto o servicio
usando los diferentes
canales digitales
(redes sociales, web o

moviles).

Para medir nuestra
variable C.D se
consideraron 3

dimensiones
principales en base a
nuestro autor Ben
(2021)

Comunicacién por

redes sociales

Frecuencia en la red social

Publicaciones

Feedback

Comunicacién por

aplicaciones moviles

Accesibilidad

Mensajeria por WhatsApp

Experiencia del usuario

Comunicacién por

email

Tiempo de respuesta

Contenido

Encuestas de satisfaccion

Escala de Likert
- Ordinal

Comportamiento del

consumidor

Hace referencia a la
conducta que los
consumidores
muestran durante la
compra de un producto
o0 servicio con el fin de
poder satisfacer sus
necesidades (Kotler &
Amstrong, 2013).

Para medir nuestra
variable C.C se
consideraron 3

dimensiones
principales en base a
nuestros autores Kotler

y Amstrong (2013)

Factores sociales

Grupos de referencia

Influencia del boca a boca

Familia

Factores personales

Estilo de vida

Situacién econdmica

Personalidad y autoconcepto

Factores psicolégicos

Motivacién

Percepcion

Creencias y actitudes

Escala de Likert
- Ordinal




Anexo B: Instrumento de recoleccion de datos.

Cuestionario
Instrucciones

La presente investigacion tiene como finalidad medir la relacién entre la comunicacion digital y el
comportamiento del consumidor. A continuacion, usted podra observar una serie de preguntas, que debe
responder con seriedad, marcando una de las siguientes alternativas:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Variable: Comunicacion digital

DIMENSION 1: Comunicacion por redes sociales

1 | éCon qué frecuencia Ud. usa las redes sociales?

2 | iCon qué frecuencia utiliza las redes sociales para tener
mas informacion sobre un producto o realizar alguna
compra?

3 | ¢Ud. revisa publicaciones que hace una empresa en las
redes sociales sobre un producto?

4 | ¢éLe genera algldn impacto las publicaciones que observa
en las redes sociales sobre un producto?

5 | éUd. realiza comentarios a las publicaciones que observa
en las redes sociales sobre un producto?

DIMENSION 2: Comunicacion por aplicaciones méviles

6 | ¢Ud. tuvo problemas de accesibilidad a las aplicaciones
moviles que utiliza la empresa para comunicarse con
ellos?

7 | éCon que frecuencia Ud. usa los aplicativos maéviles de
mensajeria para poder comunicarse?

8 | éCon que frecuencia Ud. usa el aplicativo de WhatsApp
para resolver sus dudas o consultas que tenga sobre el
producto?

9 | Cuando envia su consulta o duda por WhatsApp, éla
empresa le responde de manera répida?

10 | ¢A Ud. le genera una buena experiencia mantener una
comunicacién por medio de las aplicaciones moviles?

DIMENSION 3: Comunicacion por email

11 | (La empresa le responde a Ud. de manera eficaz y rapida
sus dudas, preguntas o quejas que tiene con respecto al
producto por medio de email?

12 | ¢{La empresa y Ud. o viceversa interactian seguidamente

por email?
13 | (Revisa Ud. el contenido que la empresa envia a su
email?

14 | (El contenida que recibe por email llega a ser de su
entero agrado?

15 | i{La empresa lo evalia a Ud. a través de encuestas, su
nivel de satisfaccion?




Variable: Comportamiento del consumidor

DIMENSION 4: Factores sociales

16 | éInfluye en Ud. el estilo de vida que lleva, con respecto a
una compra que desea realizar?

17 | éCuando Ud. realiza un comentario en la red con
respecto al producto, la empresa responde de manera
oportuna?

18 | éParaadquirir un producto, Ud. se basa en las
recomendaciones?

19 | ¢Ud. comparte informacion sobre un producto con otras
personas?

20 | ¢Ud. consulta con su familia con respecto a la compra de
un producto?

Dimension: Factores personales

21 | Para Ud. {La empresa se enfoca en brindar un producto
pensando en la comodidad y preferencia de sus clientes?

22 | El producto que ofrece la empresa va de acuerdo a sus
preferencias y gustos.

23 | Antes de adquirir el producto. ¢Ud. evalla sus ingresos?

24 | iUd. se fija en el precio del producto antes de adquirirla?

25 | éInfluye su personalidad individual al momento de la
compra?

Dimensidn: Factores psicolégicos

26 | ¢Adquiere Ud. un producto de acuerdo a sus
necesidades?

27 | éA Ud. le genera alguna atraccion las promociones y
descuentos que se pueda ofrecer?

28 | ¢Cuando adguiere un producto Ud. se fija en la calidad de
esta?

29 | ¢{Ud. se fija en los diserios del producto?

30 | éUd. siente que la empresa le brinda un buen trato al

momento de su compra?




Anexo C: Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “LA COMUNICACION DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: \,1%(“ wu 3 @m Mﬁm d@
' Y
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos (
elarea: | masde5afios (X

)
)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala de Likert

Autor(es): Huamani Céceres Ana Maria y Lozano Caceres Michael

Procedencia: Del autor

Administracién: Virtual

Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacién: virtual

Esté compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Comunicacion digital
Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que permite distribuir informacién sobre un producto o
servicio usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web o moviles)
Variable 2: Comportamiento del consumidor
Hace referencia a la conducta que los consumidores muestran frente a la compra de un producto o servicio para
poder satisfacer sus necesidades (Kotler & Amstrong, 2013).
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Variable

Dimensiones

Definicion

Comunicacion digital

Comunicacién por redes
socialces.
Comunicacion por
aplicaciones moviles.
Comunicacion por cmail

Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que
permite distribuir informacién sobre un producto o servicio
usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web

0 moviles)

Comportamiento del
consumidor

Factores sociales.
Factores personales.
Factores Psicologicos

Hace referencia a la conducta que los consumidores
muestran frente a la compra de un producto o servicio
para poder satisfacer sus necesidades (Kotler &

Amstrong, 2013).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario LA COMUNICACION DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” elaborado por Huamani Caceres
Ana Maria y Lozano Céaceres Michael en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) LN modificacion muy grande en el uso de las
El item se Z Bsjo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y : Se requiere una modificaciéon muy especifica de
semantica son 3: Mogeradornivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
e Bene acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimensién o 7 ; i
B . . El item tiene una relacién moderada con la
|nd|cac.jolr que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est4 midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estad relacionado con la
nivel) dimensioén que esta midiendo.
1. Nocirssie con ol Giteiio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA . : ; .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4.  Ailto nivel
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Variable del instrumento: Comunicacion digital
e Primera dimensién: Comunicacion por redes sociales

: P Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item|” 24| ancid [aneta Observaciones
Frecuencia en la red social 1219 9 |g
Publicaciones 34y 4 Li
Feedback 5 y Y g’
e Segunda dimension: Comunicacion por aplicaciones moviles
3 ? Clarid|Coher| Relev ;
Indicadores Item ad |encia|ancia Observaciones
Accesibilidad 6 \1 \1 t{
b 1/
Mensajeria por WhatsApp 79| % | % ‘S QQFQC;\Q@\ s prg anre %-
Experiencia del usuario 10 \1 N v
e Tercera dimension: Comunicacion por email
’ : Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item 4d lencialancia Observaciones .
f Tiempo de respuesta 11-12 (/1 «1 L,
' ] 2 3 . s
. 2 ‘,/ / Contenido 13-14] 7y (1 Y
Encuestas de satisfaccion ’ 15 \1 \1 k_{
Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimension: Factores sociales
< 1 Clarid|Coher| Relev :
Indicadores leemi | enicial sncia Observaciones
Grupos y redes sociales 16-17) X |3 [ 3 QﬂmeQ\‘w pru 6\),,-10 s
Influencia del boca a boca 18-19 ‘l Y 7
Familia 20 '-L ‘1 \1
e Segunda dimension: Factores personales
5 : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores tem [~ Tenetal andia Observaciones
[Estilo de vida 21-22 \1 L( k(
Situacion economica 23-24 Y Y \1
Personalidad y autoconcepto 25 \{ % "
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e Tercera dimension: Factores psicol6gicos

Indicadores item CI:':d 22:?; ;R::;; Observaciones
Motivacion 26-27 x‘ Y Y
Percepcion 28-29 Y Y 9
Creencias y actitudes 30 | Y Y \1

N

/
A ’

(Grado, Nombres y Apellidos del juez)
DNIN® .. M.5692.4F§

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existc un consenso respecto al nimero de expertos 4 emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps:/iwww.revistaespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “LA COMUNICACION DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

B \ . ®) \

Nombres y Apellidos del juez: ¢ Q-Uk\ . x\ ¥ g‘g'
) \Q\(Q ASLRLD ) u\c-ggi\ AN

)
Grado profesional: Maestria ( ‘7( ) ctor ()
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos (
elarea: | Masde5afos (X

)
)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala de Likert

Autor(es): Huamani Céceres Ana Maria y Lozano Caceres Michael

Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: virtual

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Comunicacion digital
Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que permite distribuir informacién sobre un producto o
servicio usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web o méviles)

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Hace referencia a la conducta que los consumidores muestran frente a la compra de un producto o servicio para
poder satisfacer sus necesidades (Kotler & Amstrong, 2013).
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Variable

Dimensiones

Definicion

Comunicacion digital

Comunicacién por redes
socialces.
Comunicacion por
aplicaciones moviles.
Comunicacion por cmail

Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que
permite distribuir informacién sobre un producto o servicio
usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web

0 moviles)

Comportamiento del
consumidor

Factores sociales.
Factores personales.
Factores Psicologicos

Hace referencia a la conducta que los consumidores
muestran frente a la compra de un producto o servicio
para poder satisfacer sus necesidades (Kotler &

Amstrong, 2013).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario LA COMUNICACION DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” elaborado por Huamani Caceres
Ana Maria y Lozano Céaceres Michael en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) LN modificacion muy grande en el uso de las
El item se Z Bsjo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y : Se requiere una modificaciéon muy especifica de
semantica son 3: Mogeradornivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
e Bene acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimensién o 7 ; i
B . . El item tiene una relacién moderada con la
|nd|cac.jolr que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est4 midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estad relacionado con la
nivel) dimensioén que esta midiendo.
1. Nocirssie con ol Giteiio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA . : ; .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

«%%® INVESTIGA

e UCV




EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comunicacion digital
e Primera dimensidén: Comunicacion por redes sociales

Clarid|Coher| Relev,

Indicadores fem ] oy et ancla Observaciones
Frecuencia en la red social 1-2 ‘-k \-\ \{
Publicaciones 3-4 \l L& \{
Feedback 5 \\ \ q

e Segunda dimension: Comunicacion por aplicaciones moviles

Indicadores item c'::d Egg;’ E:";; Observaciones
Accesibilidad 6 |\ |\ N
Mensajeria por WhatsApp 7-9 \\ Y \,(
Experiencia del usuario 10 |\ A\ q

e Tercera dimension: Comunicacion por email

Indicadores ' item c'::d 222?; 5::;; Observaciones
' /h\(\'*\v,,‘\ Tiempo de respuesta H-12f [\ \*
H
: / / / |Contenido 13-14 \_\ Y \{,
; Encuestas de satisfaccion 15 \_\ \§ \+

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimension: Factores sociales

i i Ciarid|Coher| Relev| 3
Indicadores em | ndial ancia Observaciones
IGrupos y redes sociales 16-17 \.k L& L*_
Influencia del boca a boca 18-19| \\ Lk L+

Familia 20 |4 [ W \

e Segunda dimension: Factores personales

Clarid|Coher| Relev|

Indicadores ftem | “ 4 |encia| ancia

Observaciones

Estilo de vida 21-22 \_\ \_\, L‘,

Situacién econdmica 23-24 Lk TSR N
Personalidad y autoconcepto 25 )
%y |y
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e Tercera dimension: Factores psicologicos

Indicadores item c':éid ggz;’ ':::;: Observaciones
Motivacion 26-27 \\\ Y \\
Percepeion 28-29 \\ \ \\
Creencias y actitudes 30 \{ \k 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Juez) 5@\@ Q«'\&M Qwi&" g"‘w

Mge o o Dot o oo

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “LA COMUNICACION DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a

partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
- — = = S e
Nombres y Apellidos del juez: \ ¢ j%
B, ' O G reds S S
Grado profesional: Maestria (\}O ) Doctor ()
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . - .
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
5 elarea: | \asde5afos (X, )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala de Likert
Autor(es): Huamani Caceres Ana Maria y Lozano Céceres Michael
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: virtual
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Comunicacion digital

Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que permite distribuir informacién sobre un producto o
servicio usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web o moviles)

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Hace referencia a la conducta que los consumidores muestran frente a la compra de un producto o servicio para
poder satisfacer sus necesidades (Kotler & Amstrong, 2013).

9.%° INVESTIGA i
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Variable

Dimensiones

Definicion

Comunicacion digital

Comunicacién por redes
sociales.
Comunicacion por
aplicaciones moviles.
Comunicacion por cmail

Segun Ben (2021) Es una nueva disciplina estratégica que
permite distribuir informacién sobre un producto o servicio
usando los diferentes canales digitales (redes sociales, web

0 moviles)

Comportamiento del
consumidor

Factores sociales.
Factores personales.
Factores Psicologicos

Hace referencia a la conducta que los consumidores
muestran frente a la compra de un producto o servicio
para poder satisfacer sus necesidades (Kotler &

Amstrong, 2013).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario LA COMUNICACION DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2023.” elaborado por Huamani Caceres
Ana Maria y Lozano Caceres Michael en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) LN modificacion muy grande en el uso de las
El item se <: Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3: Mogeradonivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
et jole acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimensién o " ; -
i . . El item tiene una relacién moderada con la
mdlcac.jolr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. Nocirsoie-con ai aiteiio El item puede ser eliminado sin que se vea
d P afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA i : : ”
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

o%%° INVESTIGA
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Comunicacion digital
e Primera dimension: Comunicacion por redes sociales

Clarid{Coher| Relev| -

Indicadores. ftem | L e il Observaciones
Frecuencia en la red social 1-2 (_/ v ‘1
Publicaciones 34 | 2. ol 2. ZC"d(fJ\—:(* Loy P"’)\"“;ﬂ
Feedback 5 bl v \.'
+ Segunda dimension: Comunicacién por aplicaciones moviles
'indicadores item C‘:éid .2::?; E::;;’ Observaciones
Accesibilidad 6 | Y|y 4
Mensajeria por WhatsApp 791 Y Y L[
Experiencia del usuario 10 g 3 |3

e Tercera dimensién: Comunicacion por email

Indicadores Item Cl:dric.i gg:g ':2:;;’. v Observaciones
Tiempo de respuesta 11-12| Y Y |y
Contenido 13-14| bl vy
Encuestas de satisfaccién 15 | M|+ \4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimension: Factores sociales

Clarid|Coher| Relev

Indicadores T % e B i Observaciones
(Grupos y redes sociales 16-17| 3 2| Z
Influencia del boca a boca 18-19] 1 b | %
Familia 20 A 4| v

e Segunda dimension: Factores personales

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item | e il ancia Observaciones
Estilo de vida 21-22( 4 MM
Situacion econémica 23-24 \‘\ \‘] ‘-'(
Personalidad y autoconcepto 25 \’1 Lf %
- 4
oo INVESTIGA
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e Tercera dimension: Factores psicologicos

Indicadores item c':‘:d gz:f; :ﬁ:;: Observaciones
Motivacion 2627 Y “l|l 9
Percepcion 2829 4 | M | M
ICreencias y actitudes 30 v % b(

gt juilie Creeld 5oy

N es y Apellidos del juez)
DNI N° M239798 /1585*2%

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986} (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https:/Awww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

o.oe INVESTIGA 5

os-¢ UCV




Anexo D: Modelo del consentimiento o asentamiento informado UCV
Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigaciéon: La comunicacion digital y el comportamiento del consumidor
en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023.

Investigador (a) (es): Michael Lozano Céaceres, Ana Maria Huamani Caceres

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “La comunicacion digital y el
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis,
2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacién entre la comunicacion digital y el
comportamiento del consumidor Esta investigacién es desarrollada por estudiantes de
pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus San Juan de Lurigancho, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se obtendra informacion relevante para investigaciones futuras sobre el grado de
relacién entre la comunicacién digital y el comportamiento del consumidor.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” La comunicacion digital y su
relacion con el comportamiento del consumidor en una empresa de venta de
motos, distrito de San Luis, 2023.”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningin beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Lozano Céceres Michael, llozanoca@ucvvirtual.edu.pe, Huamani Caceres Ana Maria,
ahuamanicac@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Burgos Vera Oscar Augusto,
oburgos@ucvwvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: Corporacion | RUC: 20608623184

Lauzher S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: Edwin Teodoro Laura Quispe DNI: 40546742

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [

], no autorizo [x] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

La comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa del distrito
de San Luis, 2023.

Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor(es): DNI:
Michael Lozano Caceres 4751202
Ana Maria Huamani Caceres 74179201

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

P e e e

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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Anexo 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: La comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una
empresa del distrito de San Luis, 2023.

Autor(es): Michael Lozano Caceres, Ana Huamani Céceres

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pert

Cadigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_DI_LE_C1_7

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: oburgos@ucvvirtual.edu.pe

ix No
o
N. Criterios de evaluacion Cumple No cumple Gomeagokls
1. Criterios metodologicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios, X
2 Menciona eltamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusiény exclusién, muestra y unidad X
de analisis, si corresponde.
3 Presentala ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando [o establecido enla Guia de elaboracion de trebajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-Vi-UCV, X
seguin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde
5 Ewdencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde X
II. Criterios éticos
6  Ewidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7  Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde

8  Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en
Investigacion vigente en especial en su Capitulo |Il Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 g
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 Vi ”-'(/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo 4.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Administracién], deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “La comunicacion digital y el comportamiento del consumidor en una empresa del distrito de San
Luis, 2023", presentado por los autores Michael Lozano Caceres, Ana Maria Huamani Caceres, ha pasado una revision
expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana
Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio
de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacién cuenta

con un dictamen:

( X Jfavorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 s
Mg. Diana Lucila Huaman( Cajaledn Miembro 2 43648948 ,J, ,',(/
Miembro 3 06614765

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén




Anexo F: Confiabilidad del instrumento

Variable Comunicacion digital

Transformar

Analizar

Graficos

#Sin titulo1 [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SHe 0 e» BLA0 H B2 .39

Visible: 15 de 15 variable

3.00
4,00
3.00
3.00
2,00
3.00
4,00
3.00
2,00
4,00
3.00
2,00
3.00
4,00
3.00
4,00
3.00
3.00
3.00
4,00

3.00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
3.00
1,00
2,00
3.00
1,00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
4,00
2,00
3.00
3.00

3.00
3.00
2,00
4,00
2,00
2,00
3.00
4,00
2,00
4,00
3.00
2,00
3.00
4,00
3.00
3.00
4,00
2,00
3.00
4,00

4,00
4,00
2,00
3.00
3.00
4,00
2,00
3.00
2,00
4,00
2,00
3.00
2,00
4,00
3.00
2,00
4,00
3.00
4,00
4,00

2,00
2,00
1,00
2,00
2,00
2,00
1,00
2,00
2,00
2,00
1,00
1,00
1,00
2,00
2,00
1,00
3.00
1,00
2,00
3.00

5,00
5,00
2,00
4,00
3.00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
3.00
3.00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
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3.00
4,00
3.00
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3.00
4,00

3.00
2,00
2,00
3.00
2,00
3.00
3.00
3.00
2,00
4,00
2,00
2,00
2,00
4,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
3.00

4,00
3.00
2,00
3.00
2,00
2,00
4,00
2,00
3.00
4,00
2,00
2,00
2,00
4,00
3.00
4,00
3.00
2,00
3.00
3.00

2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
2,00
3.00
3.00
1,00
4,00
2,00
2,00
2,00
3.00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
3.00

2,00
3.00
1,00
2,00
1,00
2,00
3.00
3.00
1,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
3.00

3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
1,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
3.00
2,00
3.00
2,00

2,00
3.00
2,00
2,00
1,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
3.00
2,00
2,00
3.00
1,00
2,00
3.00

VAROO00 VARO0OO VAROO00 VARO000 WAROO00 VARO00O VAROOOO VAROO0O VARO00O VARO001 VARO001 VAROO01 VARO001 VARODO01 VAROO01
o] VARDODO) g VARDO0D) g VARDOOD) g VARDOOD) g VARDOO g VARDDOO) g VARODOD g VARD0O) g VARDODD, g VARNOOT g VARDOOT g VARDIDT) g VARODO1) g VARDOO1) g VARS

2,00
2,00
2,00
2,00
1,00
2,00
1,00
2,00
1,00
2,00
1,00
1,00
2,00
2,00
2,00
1,00
2,00
1,00
2,00
2,00

[4]

Archivo  Editar Ver Datos
1 5,00
2 5,00
3 4,00
4 5,00
5 5,00
6 5,00
7 5,00
8 5,00
9 4,00
10 5,00
11 4,00
12 4,00
13 5,00
14 5,00
15 4,00
16 5,00
17 5,00
18 4,00
19 5,00
20 5,00
21
A o

Vista de datos  Vista de variables
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Archivo  Editar Ver Datos

*Resultado1 [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor

Transformar  |nsertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHERA VI «» FABLA =

L

L

B [E Resultado

------ [ Reqistro
- {7] Fiabilidad
@ Reqgistro
{E] Fiabilidad
[ Titulo

[E

&

Titulo
(& Resumen de
(& Estadisticas «

(& Resumen de
(& Estadisticas «
(& Estadisticas

= Fiabilidad
[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
916 15

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacian Cronbach si
escalasiel escala siel total de el elemento =

IBM SPSS Statistics Processor esta listo

Unicode:OM




Variable comportamiento del consumidor

+~.,-\ #Sin titulo2 [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = O
Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SR @ B3 8 B 9
11 : VARODOO7 4,00 Visible: 15 de 15 variabled
dIIVAF:UUUU dIIVARZUUUU dIIVAR3UUUU Iil:I\.-’AFT[][]E] dIIVARSUUUU I{I\.-’AF{S[][J[][] dZIVARTUUUU dIIVARSUUUU dIIVARgUUUU dIIVARnUUm I{I\.-’AF:E][][H djVARZUUm dVAR;]UU‘I dIIVARfUm dIIVARSUUM
1 4,00 4,00 3.00 4,00 5,00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00 5,00 5,00 5.00 5.00 4,00 |
2 4,00 3.00 5.00 3.00 4,00 4,00 4,00 5.00 5,00 3.00 4,00 5,00 5.00 4,00 3.00
3 3.00 3.00 2,00 3.00 3.00 2,00 3.00 2,00 3.00 3.00 2,00 4,00 5.00 3.00 2,00
4 4,00 2,00 3.00 4,00 3,00 2,00 4,00 5,00 5,00 3.00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00
5 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3.00 5,00 3,00 3.00 4,00 2,00
B 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 2,00 4,00 4,00 3.00 3,00 4,00 3.00 3,00 3,00
7 3,00 4,00 5,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 5,00 2,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00
8 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00
9 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00
10 4,00 4,00 5,00 3.00 4,00 2,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5.00 4,00 5.00
11 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 5,00 4,00 3.00 5,00 4,00 5,00 3.00
12 3.00 3.00 4,00 3.00 2,00 2,00 2,00 3.00 2,00 3.00 4,00 2,00 3.00 3.00 4,00
13 2,00 2,00 3.00 2,00 3.00 2,00 4,00 3.00 4,00 2,00 5,00 2,00 3.00 3.00 3.00
14 4,00 4,00 5.00 4,00 5.00 4,00 4,00 5.00 5.00 3.00 5,00 5.00 5.00 4,00 4,00
15 3.00 2,00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 5.00 3.00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00
16 3.00 3.00 3.00 3.00 5.00 2,00 3.00 5.00 4,00 3.00 3.00 4,00 4,00 3.00 3.00
17 3.00 3.00 5.00 4,00 4,00 4,00 3.00 5.00 4,00 2,00 4,00 5.00 4,00 3.00 3.00
18 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 5.00 3.00 5,00 4,00 5.00 4,00 3.00
19 2,00 3.00 2,00 2,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 3.00 3.00 4,00 3.00 2,00
20 4,00 5,00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00 5.00 5.00 4,00 3.00 5.00 5.00 4,00 3.00
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