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RESUMEN 

La investigación tiene como objetivo principal determinar la relación entre la 

comunicación digital y el comportamiento del consumidor en una empresa de venta 

de motos. La metodología de la investigación es aplicada, con un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental, corte transversal y de alcance 

correlacional. La población fue un total de 80 clientes asiduos, donde se trabajó con 

una muestra censal, en el cual se tomó en cuenta a cada unidad de análisis de la 

población. Como técnica se utilizó la encuesta y como instrumento el cuestionario 

que estuvo conformado por 30 interrogantes. En cuanto a la estadística inferencial 

se evidencio una correlación de Rho de Spearman de 0,564 entre ambas variables 

estudiadas, lo que demuestra la existencia de una correlación positiva moderada. 

El nivel de significancia fue de p=0,000 por el cual se rechazó la Hipótesis nula y 

se aceptó la Hipótesis alterna, confirmando de este modo que existe una relación 

entre la comunicación digital y el comportamiento del consumidor. En conclusión, 

se dedujo que las variables son directamente proporcionales, es decir, que cuando 

el grado de correlación de la comunicación digital aumenta, en la variable 

comportamiento del consumidor sucederá lo mismo. 

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

ABSTRACT  
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I. INTRODUCCIÓN 

Con el avance de las nuevas tecnologías y la aparición de nuevos canales digitales, 

la comunicación entre las personas se ha vuelto más rápida, eficaz, fluida y 

actualizada. La comunicación digital ahora es muy relevante para las empresas, ya 

que el tiempo de respuesta que se espera, es más rápido y permite crear una 

conexión más cercana con el consumidor. Al mismo tiempo hay empresas que aún 

no implementan este tipo de comunicación, 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 más 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 tecnología y la globalización, ha permitido que diversas empresas 

apliquen 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 comunicación constante y mantener una conexión más cercana con los 

consumidores , permitiendo a la empresa conocer sus necesidades y en el caso 

sea generar una retroalimentación para otorgarle un producto o servicio de valor al 

cliente. (p. 3) Es decir, las compañías deben estudiar las nuevas herramientas para 

obtener información respecto a lo que busca un cliente y darles exactamente lo que 

este desea o requiera para satisfacer su necesidad. 

En el entorno nacional, según el diario Gestión (2021) de acuerdo al tamaño 

de las empresas, con un 87% de frecuencia las empresas grandes son las que más 

hace uso de los canales digitales de mensajería, mientras que con un 85% de 

frecuencia le siguen las medianas y pequeñas 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 hábitos 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 tecnológico. (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 



2 
 

mantenerse con este tipo de comunicación hace que solo sea percibida por un 

grupo de personas (Armírola et al., 2020, p. 150). La comunicación digital gestiona 

diferentes estrategias comerciales digitales que son de gran beneficio para las 

empresas en cuanto a un mejor posicionamiento en el mercado, fidelización de sus 

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

A su vez Casco (2020) comenta que ningún 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 debió 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 simultánea y similar. (p. 2) 

Para Sheth (2020) indica que a la mayoría 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 público objetivo; teniendo en cuenta que 

durante la pandemia del COVID 19, se generó 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 comunicación, todo ello 

también debido al creciente uso de aplicativos de mensajería, donde el tiempo de 

respuesta es más rápido (Tello et al., 2020, p. 16). 

En cuanto a la formulación del problema de la investigación se planteó la 

siguiente interrogante: ¿Qué relación existe entre la comunicación digital y el  

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

Luis, 2023?, y de manera específica se propuso las siguientes interrogantes: ¿ Qué 

relación existe entre la comunicación por redes sociales y el  comportamiento del 

consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023?, ¿ Qué 

relación existe entre la comunicación por aplicaciones móviles y el  comportamiento 

del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023? y ¿ 

Qué relación existe entre la comunicación por correo electrónico y el  
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comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San 

Luis, 2023?. 

El presente estudio se justificó según los criterios de Hernández-Sampieri y 

Mendoza (2018), se justificó de manera teórica por que se reforzarán las teorías 

existentes relacionadas a este estudio, demostrando que la comunicación digital 

tiene una relación con el comportamiento del consumidor, impactando en su 

decisión de compra además de sugerir recomendaciones para futuras 

investigaciones. De manera práctica porque basados en los resultados de la 

investigación se diseñará estrategias para dar solución al problema identificado. 

Finalmente, se justificó por su relevancia social puesto que aportará información 

importante para que las empresas puedan diseñar estrategias basadas en el uso 

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

Como objetivo general de la investigación se planteó: Determinar la relación 

entre la comunicación digital y el  comportamiento del consumidor en una empresa 

de venta de motos, distrito de San Luis, 2023 y como objetivos específicos: 

Identificar la relación  entre la comunicación por redes sociales y el  comportamiento 

del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023, 

identificar la relación entre la comunicación por aplicaciones móviles y el  

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

Luis, 2023 e identificar la relación entre la comunicación por correo electrónico y el  

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

Luis, 2023. 

Como hipótesis general se planteó lo siguiente: Existe una relación entre la 

comunicación digital y el  comportamiento del consumidor en una empresa de venta 

de motos, distrito de San Luis, 2023 y como hipótesis específicas: Existe una 

relación entre la comunicación por redes sociales y el  comportamiento del 

consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023, Existe 

una relación entre la comunicación por aplicaciones móviles y el  comportamiento 

del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023 y  

Existe una relación entre la comunicación por correo electrónico y el  

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

Luis, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Antecedentes a nivel internacional: En la investigación 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 

relación entre la publicidad digital y el consumidor. El tipo de investigación 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 relación significativa entre ambas 

variables, ya que se tiene un valor de Rho = 0.0199 y p= 0.6944, indicando que hay 

una percepción negativa de los consumidores a la publicidad digital. Concluyendo 

que se debe construir y mantener la confianza del cliente para una mejor percepción 

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 investigación 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 

información. Los resultados de esta investigación indican que el marketing digital 

genera un impacto en las decisiones de compra de los consumidores, existiendo 

una correlación entre ambas variables; con un coeficiente de Pearson de 0.374 

demostrando una relación positiva y significativa. Se concluye que, si existe una 

relación entre ambas variables, es por ello que se recomienda usar los diferentes 

canales digitales para tener un efecto positivo en el comportamiento del 

consumidor. 

Armírola et al. (2020) realizo un estudio titulado “La comunicación digital en 

las micro y pequeñas empresas: el caso del sector cultural del departamento 

colombiano de bolívar”, donde el objetivo principal fue identificar de qué manera las 

empresas operan en la web a través de su gestión de comunicaciones y que redes 

sociales son las más usadas. Para ello se realizó un análisis de descripción 

socioeconómica en base a un enfoque cualitativo. También se realizó entrevistas 

para dar a conocer las experiencias de las empresas culturales las cuales fueron 
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un total de 10. Como resultado se obtiene que estas organizaciones culturales 

están concentradas solamente en la capital y se encuentran condicionadas debido 

a los bajos ingresos económico y a la incertidumbre laboral. También se evidencio 

que los empresarios consideran la comunicación como una fuente relevante, pero 

consideran que no es tan prioritario. En conclusión, las micro y pequeñas empresas 

utilizan como canales de comunicación las redes sociales para mantener una 

comunicación con su público, por dos razones: una es por el costo reducido y lo 

otro es por las ventajas que tiene. Si embargo esto se basa más a una intuición y 

no a una planificación estratégica. 

Flores y Guerrero (2019) en su investigación la cual lleva como título 

“Impacto de las redes sociales y su relación 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 investigación utilizo un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, 

transversal y de nivel correlacional. La población fue el total de personas que 

habitan en la provincia de guayas, el tamaño de la muestra fue un total de 384 

personas. Se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario 

que conto con un total de 13 Ítems. Como resultado la correlación 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 α=0,05, lo cual nos permite rechazar la 

hipótesis nula y aceptar la Hipótesis alterna. Se concluye en base a ello que existe 

una correlación 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 investigación 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 turístico en Malasia. 

Esta investigación está basada en las herramientas digitales que más se usan tanto 

como aplicaciones móviles y las plataformas de redes sociales. Este estudio será 

de gran relevancia para futuras investigaciones y será de gran utilidad para 

proyectos futuros de marketing digital enfocados en el turismo. Mediante la 

literatura que se revisó se pudo identificar la importancia que tienen estos medios 
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digitales para que el sector turismo sea más competitivo y que en gran parte influye 

en el comportamiento del consumidor.   

Antecedentes a nivel nacional: Costa (2021) en su investigación titulada 

“Comunicación digital y comportamiento de compra digital de los consumidores de 

prendas textiles-Lima, 2021”, se tuvo como objetivo determinar la relación entre la 

comunicación digital y el comportamiento de compra digital de los consumidores de 

prendas textiles en Lima. La metodología es aplicada, con un enfoque cuantitativo, 

diseño no experimental, corte transversal. Para la obtención de datos sobre el 

análisis de ambas variables se utilizó el instrumento de la encuesta. En cuanto al 

resultado se evidencia la existencia de una relación significativa entre la variable 

comunicación 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 correlación positiva alta. En conclusión, las empresas de marcas 

textiles deberían adoptar estos aspectos tecnológicos puesto que esto incide en su 

comunicación digital. También deberían invertir en estos canales digitales y 

planificar de manera estratégica la comunicación en esos canales. 

López y Morillo (2021) realizó un estudio sobre “La comunicación digital y 

fidelización de los clientes en el CC. Mega Plaza” donde planteó como principal 

objetivo determinar si existe una relación entre la comunicación digital y la 

fidelización de los clientes. La investigación fue tipo básica, con un enfoque 

cuantitativo, diseño 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 hipótesis se hizo 

mediante la prueba de correlación RHO SPEARMAN. Como resultado, la prueba 

de correlación de Rho de Spearman, muestra un coeficiente de 0,511 esto indico 

que la correlación es positiva media entre ambas variables tanto en la comunicación 

digital como la fidelización de los clientes. 

Villavicencio (2020), en su estudio realizado “Las herramientas de 

comunicación digital y su relación con el comportamiento de los jóvenes de 15 a 17 

años del colegio particular san José de los hermanos Maristas”, el objetivo principal 

fue identificar si existe una relación entre las variables comunicación digital y el 
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comportamiento de los adolescentes. El tipo de investigación es aplicada, con un 

enfoque cuantitativo, el diseño fue no experimental de corte transversal, de nivel 

descriptivo correlacional. La población estuvo conformada por 1000 estudiantes del 

colegio particular San José, la muestra se trabajó con un total de 240 de ellos, en 

un rango de edad de 15 a 14 años. Se utilizaron dos técnicas, una de ellas la de 

fichaje para registrar información que sea útil y significativa, lo otro fue una 

encuesta, en donde se elaboró un cuestionario con 23 preguntas. Como resultado 

se pudo evidenciar la obtención de un coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman de -0,748, de lo cual se puede deducir que es una correlación negativa 

alta. En conclusión, se afirma que la comunicación digital se relaciona de manera 

significativa con el comportamiento de los jóvenes.  

Cuevas (2021) en su estudio realizado “Marketing digital y captación de 

clientes en la empresa Inversiones Greiston E.I.R.L., Moquegua, 2021”, tuvo como 

principal objetivo determinar si el marketing digital se relaciona con la captación de 

clientes. La metodología del estudio fue tipo básica, de enfoque cuantitativo, 

descriptivo, no experimental y correlacional. Como población se eligió 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 correlación positiva moderada y un nivel de 

significancia de 0.000. Esto último al ser menor de 0,05, se rechazó la hipótesis 

nula y se aceptó la alterna. En conclusión, se demostró que si existe una relación 

entre el marketing digital y la captación de los clientes. 

Paucar (2019) en su investigación titulada “Impacto de la comunicación 

digital en el comportamiento del consumidor del distrito de Ate, 2019.”, su objetivo 

principal fue determinar el impacto de la comunicación digital en el comportamiento 

del consumidor. El tipo de investigación es aplicada, de enfoque cuantitativo, el 

diseño no experimental de corte transversal.  Se tomó como población al distrito de 

Ate, conformada por un total de 227 consumidores digitales, el muestreo fue 

probabilístico aleatorio simple y se aplicó la técnica del manzaneo. Se utilizó la 

encuesta para recopilar información. Como resultado se puede evidenciar que la 

comunicación digital influye en el comportamiento del consumidor, esto demostrado 
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mediante un coeficiente causal de R2= 0.944, lo cual nos muestra una influencia 

positiva fuerte. Se llegó a la conclusión que la comunicación digital si genera un 

impacto en el comportamiento del consumidor, es por ello que mientras se use y se 

maneje de manera oportuna la comunicación digital esto tendrá un efecto positivo 

en el comportamiento del consumidor. 

Profundizando la variable de investigación, Cantos & Cumba (2018) definen 

a la comunicación digital como el intercambio de datos, donde miles de personas 

interactúan desde cualquier parte del mundo de manera rápida a través de 

dispositivos electrónicos. (p. 122). Largo & Isín (2019) consideran que la 

comunicación digital expresa información mediante audios, videos, imágenes todo 

ello a través de las diferentes plataformas digitales, lo cual ha posibilitado que las 

personas puedan compartir dicha información 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 comunicación digital, y que esta 

sea eficaz, para que de esta manera se llame la atención de los consumidores, ya 

que cada día son más las personas conectadas a estas plataformas digitales. (p. 2) 

El autor Striedinger (2018) considera que las plataformas digitales son una parte 

clave para la organización, porque ahora las personas tienen cuentas en redes 

sociales, correo electrónico y también tienen la facilidad de navegar por el internet 

desde cualquier dispositivo electrónico (computadora, equipo móvil, 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 comparación de los medios tradicionales, la comunicación 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 más. 

(Loor, 2020, p. 14). Por otro lado, Calero (2021) indica que esta comunicación se 

realiza mediante las nuevas tecnologías, un ejemplo las redes sociales, de fácil 

acceso y donde se puede interactuar socialmente. (p. 755). Los nuevos canales de 

comunicación ofrecen rapidez de respuesta y esta permite abarcar a muchas más 

personas, a comparación de antes que era un poco complicado llegar a distintos 

sectores (García et al. 2018, p. 157). 
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En cuanto a las dimensiones de la comunicación digital se consideró al autor 

Ben (2021) las cuales son: comunicación por redes sociales, comunicación por 

aplicaciones móviles y comunicación por email, y de esta manera se pueda medir 

la variable. 

Beltrán (2021) menciona que la comunicación por redes sociales se refiere 

a la interacción virtual, donde se evidencia el uso de las redes sociales para estar 

en contacto con amigos, conocidos y personas en general; dando la opción de 

comunicarse en cualquier horario además que al utilizar las redes sociales se puede 

determinar la frecuencia promedio de su uso, ver diferentes publicaciones y las 

reacciones que tuvo una publicación.  

Las redes sociales brindan un espacio para promocionar un producto o 

servicio, facilitando la interacción con los consumidores que se encuentran en línea 

(Bala & Verma, 2020 p. 324) 

La comunicación por aplicaciones móviles, es la forma de interactuar por 

medio de las apps móviles; estas mismas se caracterizan por su facilidad y 

eficiencia para tener una comunicación con una o más personas de manera 

simultánea además ofrece la posibilidad de buscar información en cualquier 

momento sobre diferentes temas relacionados a la salud, a un producto o servicio, 

entre otros. (Martínez et al., 2020 como se citó en Acosta, 2022).  

Sánchez et al. (2018) explica que el marketing por móvil permite influenciar 

a un determinado público brindándole información y la posibilidad de poder 

interactuar sobre un producto o servicio. (p. 14). Por otro lado, Ben (2021) indica 

que 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 

que cuentan con aplicativos móviles u otras plataformas digitales. (p. 22). 

Con respecto a la comunicación por email, según Lorente (2020) es una 

herramienta de comunicación que permite enviar y recibir mensaje a una o múltiples 

personas que se encuentran interconectadas en la red. (p. 2). Además, el correo 

electrónico es un instrumento muy útil para las empresas, ya que pueden transferir 
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información más rápida 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 comunicación más utilizadas por las organizaciones y que ello 

permite atraer a nuevos clientes, pero antes de eso se debe realizar una debida 

segmentación (p. 14). Por otro lado, el email es considerado muy importante en la 

comunicación de empresa a empresa. (Majodouba, 2016 citado en Perdigón et l., 

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 decisión y preferencia. Esto permitirá a la empresa 

definir los patrones de compra y elaborar estrategias específicas para llegar al 

cliente además al estudiar el comportamiento del consumidor se busca identificar 

las reacciones, sentimientos y emociones que experimenta en el proceso de 

compra (Mollá, 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 teorías 

se menciona que el consumidor actúa o se comporta de manera racional para 

obtener un mayor beneficio posteriormente se demostró que las personas también 

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

Estas actitudes pueden influenciar directamente en los consumidores, eso 

dependerá de cuan a gusto se sienta o 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 será leal y rentable para la organización. 

En cuanto a las dimensiones del comportamiento del consumidor se 

consideró a los autores Kotler & Amstrong (2013) las cuales son:  factores sociales, 

factores personales y factores psicológicos, 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 según Voramontri & Klieb (2019) indica que son las 

características que tiene el consumidor como pueden ser: profesión, sexo, edad, 

personalidad, estilos de vida y económico, donde cada uno de estas puede influir 

de manera directa en el consumidor durante la elección de compra de un bien o 

servicio. (p. 212-213). Según Kotler & Amstrong (2013) son las elecciones que tiene 

el consumidor influenciadas por sus particularidades personales como son: edad, 

sexo, personalidad, estilos de vida, situación económica y autoconcepto. (p. 137) 

El factor personal se verá influenciado por el poder adquisitivo o económica 

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 situación económica tomara una decisión con respecto a 

adquirirlo (Dhaliwal et al., 2020). 

Así mismo, la dimensión 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). 

Según Kotler & Amstrong (2013) informa que el factor psicológico son 

actitudes que se asocian con el comportamiento de una persona donde intervienen 

cuatro factores internos los cuales son la motivación, la percepción, el aprendizaje, 

las creencias y actitudes. (p. 139) 

Hualtibamba (2019) menciona al factor psicológico 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 motivación, donde se 

busca satisfacer una necesidad; la percepción, que es el filtro que interpreta el 

consumidor sobre un producto o servicio (García & 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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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación. 

Según Álvarez (2020) menciona que a través de la investigación aplicada se 

obtiene nuevos conocimientos que puedan dar soluciones a un determinado 

problema. (p. 3) El tipo de investigación será aplicada porque se obtendrá nuevos 

conocimientos lo cual nos permitirá conocer la relación de ambas variables 

estudiadas, como son la comunicación digital y el comportamiento del consumidor.  

Enfoque de investigación. 

 El enfoque cuantitativo utiliza instrumentos para poder recolectar datos numéricos 

que sean medibles, lo cual serán usados para afirmar o rechazar una hipótesis 

(Hernández y Mendoza, 2018, p. 7). Es por ello que para nuestra investigación se 

utilizará el enfoque cuantitativo, ya que a través del análisis de datos se podrá 

corroborar nuestras hipótesis planteadas. 

Diseño de la investigación 

Feria et al., (2019) informan que la investigación no experimental se refiere cuando 

el investigador observa sin manipular o controlar las variables. (p. 5). De tal modo 

el diseño de la investigación es no experimental porque no se manipularán las 

variables, se analizarán los datos y que efecto tiene en el estudio realizado. 

Hernández-Sampieri & Mendoza (2018) indican que la investigación es de corte 

transversal cuando se analiza información de las variables en un determinado 

tiempo y correlacional por que medirá el grado de asociación y/o relación entre las 

variables. (p. 176). Por lo tanto, el estudio será transversal porque se medirá las 

variables en un solo momento y de alcance correlacional ya que evaluará la relación 

entre las variables estudiadas. 

3.2. Variables y operacionalización. 

3.2.1. Definición conceptual de las variables 

Este tipo de definición permite sustentar teóricamente nuestras variables 

estudiadas, que podemos encontrar en libros, artículos, revistas y otros tipos 

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

Según Ben (2021) es una nueva disciplina estratégica que permite distribuir 

información sobre un producto o servicio usando los diferentes canales 

digitales (redes sociales, web o móviles), como también el poder mantener 

una comunicación constante con los consumidores conectados a la red de 

manera permanente y de esta manera mejorar el producto o el servicio 

ofrecido en la red.  (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. Definición operacional de las variables 

Después de un exhaustivo análisis, tanto teórico 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). 

Comunicación digital 

La variable C.I se operacionalizó según el autor Ben (2021), donde se 

consideró las siguientes dimensiones e indicadores: 

● Comunicación por redes sociales 

Indicadores: 

 Frecuencia en la red social, publicaciones y Feedback. 

● Comunicación por aplicaciones móviles 

Indicadores: 

 Accesibilidad, mensajería por WhatsApp y experiencia del 

usuario. 

● Comunicación por email 

Indicadores: 

 Tiempo de respuesta, contenido y encuestas de satisfacción 
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Comportamiento del consumidor. 

La variable C.C se operacionalizó según los autores Kotler & Amstrong 

(2013); donde se consideró las siguientes dimensiones e indicadores: 

● Factores sociales 

Indicadores: 

 Grupos de referencia, influencia del boca a boca y familia. 

● Factores personales  

Indicadores: 

 Estilo de vida, situación económica y personalidad y 

autoconcepto 

● Factores psicológicos 

Indicadores: 

 Motivación, percepción y creencias y actitudes. 

3.2.3. Escala de medición 

Según los autores Arias et al. (2022) mencionan que la escala ordinal mide 

de manera ordenada, como podría ser de menor a mayor, de lo más bajo 

hasta lo más alto y de lo más malo a lo más bueno. (p. 75). El tipo de escala 

de medición será ordinal para ambas variables.  

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Arias y Covino (2021) mencionan que la población es el grupo de personas 

con rasgos similares entre ellos, donde se delimitará según la investigación 

a realizar. (p. 113). Se tiene como población 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 investigación (Guevara, 2018, p. 87). Se eligió utilizar el muestreo no 

probabilístico censal, donde las 80 personas que conforman la población 

pasaron a ser parte de la muestra.  

3.3.3. Unidad de análisis 

Según Arias et al. (2022) es aquel objeto de estudio de donde se obtendrá 

datos y que luego esta información será analizada. (p. 147). Está conformada 
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por cada uno de los clientes de una empresa de San Luis, quienes son 

usuarios recurrentes.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

La técnica de la encuesta es utilizada para la recolección de datos (Baena, 

2017 citado en Bravo, 2022, p. 17). Para la recolección de datos se usará la 

encuesta la cual será dirigida a nuestros participantes.  

3.4.2. Instrumento:  

Según Baena (2017) los instrumentos tienen la finalidad de brindar 

información y son de apoyo para la obtención de resultados. (p.68). Se 

utilizará el cuestionario, en el cual se planteó 30 interrogantes en base a la 

desagregación de las variables, en dimensiones e indicadores. 

3.4.3. Validez 

Para validar el instrumento se tiene que someter a un previo análisis, la cual 

serán evaluadas minuciosamente por el juicio de expertos, con la finalidad 

de mejorar nuestro Ítems del cuestionario (Muñoz, 2018, citado en Carrasco 

y Gómez, 2022, p. 27). La validación del instrumento estará a cargo de tres 

expertos: Mgtr. José Antonio Picoaga Linares, Mgtr. Julio Granados Solís y 

el Mgtr. Omar Armando Ybañez Esto será mediante un formato de 

evaluación la cual será entregada a los expertos para su respectiva 

verificación (ver en Anexo C: Evaluación 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 realizó una prueba piloto a 20 

personas, después con los datos obtenidos se insertó en el programa SPSS 

versión 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 Rodríguez & 

Reguant, 2020, p.6). Como resultado del uso del test del Alfa de Cronbach, 

para la variable Comunicación digital que contiene 15 ítems, 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 ítems, se 

obtuvo un valor de 0,911 lo cual evidencia que nuestro instrumento de 

medición es excelente.  

3.5. Procedimientos  

Como primer paso se procedió a definir el problema de la investigación, luego se 

establecieron los objetivos tanto general como específicos y las justificaciones. 

Para tener un mayor conocimiento de las variables se optó por buscar información 

en fuentes bibliográficas, artículos digitales y revistas científicas de los últimos 5 

años. Para la obtención de datos se procederá a elaborar un cuestionario con 

preguntas basadas en las variables de estudio, la cual después serán evaluadas 

por expertos para medir su confiablidad. Una vez obtenidos los datos de las 

encuestas, estas serán ingresadas al software estadístico del SPSS versión 25. Por 

último, se analizará y se interpretará los resultados en base a la información 

obtenida. 

3.6. Método de análisis de datos 

En la presente investigación se utilizó el software de Microsoft Office Excel para 

determinar la confiabilidad del instrumento. También se usará el SPSS 25, para 

examinar los datos obtenidos. 

3.7. Aspectos éticos 

El estudio se realizó respetando los derechos de autor nombrando a cada uno en 

las respectivas fuentes bibliográficas. Se respetó el lineamiento establecido por las 

normas APA 7ª edición, tanto para los antecedentes, las citas textuales y las 

referencias bibliográficas. Por último, también se respetó la normatividad 

establecida en la guía 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. Estadística descriptiva 

Descripción de los resultados de la variable comunicación digital. 

Tabla 1. 

 Frecuencia de la variable CD 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 6 7,5 7,5 7,5 

Regular 36 45,0 45,0 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 

 
Fuente: Aplicación 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 comunicación digital es 

buena, el 45.00% estimó que es regular y el 7.50% menciono que es mala. De los 

datos obtenidos, se concluye que la variable comunicación digital tiene una 

tendencia a nivel de aceptación Buena. 
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Descripción de los resultados de la variable comportamiento del consumidor. 

Tabla 2. 

 Frecuencia de la variable CC 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 

 

Fuente: Aplicación 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% estimó que es regular y el 5.00% menciono que 

es mala. De los datos obtenidos, se llega a la conclusión de que la variable 

comportamiento del consumidor tiene una tendencia al nivel de aceptación buena. 
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Descripción de los resultados de la dimensión CRS 

Tabla 3.  

Frecuencia de la dimensión CRS 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 dimensión CRS 

 
Fuente: Aplicación 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% estimó que es regular y el 5.00% menciono que 

es mala. De los datos obtenidos, se establece que la dimensión comunicación por 

redes sociales tiene una tendencia al nivel de aceptación regular. 
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Descripción de los resultados de la dimensión CAM 

Tabla 4.  

Frecuencia de la dimensión CAM 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 dimensión CAM 

 
Fuente: Aplicación 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% estimó que es regular y el 15,00% menciono que 

es mala. De los datos obtenidos, se concluye que la dimensión comunicación por 

aplicaciones móviles tiene una tendencia al nivel de aceptación regular. 
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Descripción de los resultados de la dimensión CCE 

Tabla 5.  

Frecuencia de la dimensión CCE 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 dimensión CCE 

 
 Fuente: Aplicación 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% estimó que es regular y el 52,50% menciono que 

es mala. De los datos obtenidos, se deduce que la dimensión por correo electrónico 

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

Ho: Es una distribución normal. 

Ha: No es una distribución normal. 

Figura 6. 

Gráfico de normalidad para comunicación digital y comportamiento del 
consumidor. 

  

Tabla 6.  

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Comunicación 

digital 

,190 80 ,000 ,905 80 ,000 

Comportamiento 

del consumidor 

,134 80 ,001 ,906 80 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota. El test de Shapiro-Wilk se considera cuando la proporción 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 distribución 

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

Como la muestra de la investigación superó las 50 personas se procedió 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 

hipótesis nula y se considera como una distribución no normal. Ante estos 

resultados obtenidos se procederá a utilizar la prueba no paramétrica de Rho de 
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Spearman, para realizar la contrastación de las hipótesis planteadas en nuestra 

investigación. 

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 asociación entre dos variables (Hernández y Mendoza, 2018). 

4.3. Estadística inferencial y contrastación de hipótesis 

 En cuanto a la contrastación de hipótesis, Hernández y Mendoza (2018), menciona 

que si el grado de significancia es menor del 0.05, se desestima la H0 y se admite 

la Ha, en caso sea mayor a 0.05, se desestima la Ha y se admite la H0. 

Prueba de Hipótesis general: 

Ho: No existe una relación entre la comunicación digital y el comportamiento del 

consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023. 

Ha: Existe relación entre la comunicación digital y el comportamiento del 

consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023. 

Tabla 7. 

Tabla cruzada comunicación digital y comportamiento del consumidor. 

% del total    

 

Comportamiento del consumidor  

Total 
Correlación 

Mala Regular Buena 

Comunicación 

digital 

Mala 1,3% 5,0% 1,3% 7,5% Rho de Spearman 
,564 Regular 3,8% 18,8% 22,5% 45,0% 

Buena  6,3% 41,3% 47,5% Sig. (Bilateral) 
,000 Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0% 

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 

aceptación buena de solo 1.3%, cuando la CD es regular, el CC tiene un porcentaje 

de aceptación buena en un 22,5% y cuando la CD es buena, el CC tiene un 

porcentaje de aceptación buena en un 41.3%.  

El análisis estadístico evidencia la existencia de un coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman de 0,564 entre las variables estudiadas. Este grado de 

correlación indica que la correlación 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 relación es significativa, por consecuente, se desestima la 

Hipótesis nula y se admite la Hipótesis alterna, confirmando de este modo que h 

existe una relación entre la comunicación digital y el comportamiento del 

consumidor. En conclusión, se deduce que las variables son directamente 

proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlación de la comunicación 

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

Prueba de Hipótesis específica 1: 

Ha: Existe relación entre la comunicación por redes sociales y el comportamiento 

del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023. 

Ho: No existe una relación entre la comunicación por redes sociales y el 

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

Luis, 2023. 

Tabla 8.  

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

% del total    

 

Comportamiento del consumidor  

Total 
Correlación 

Mala Regular Buena 

Comunicación 

por redes 

sociales 

Mala  3,8% 1,3% 5,0% Rho de Spearman 
,0602 Regular 5,0% 22,5% 22,5% 50,0% 

Buena  3,8% 41,3% 45,0% Sig. (Bilateral) 
,000 Total 5,0% 30,0% 65,0% 100,0% 

Nota. Como se puede notar en la tabla 8, en el cruce de la dimensión CRS y la 

variable CC, se puede observar que mientras la CRS es Mala, el CC tiene un 

porcentaje de aceptación buena de solo 1.3%, cuando la CRS es regular, el CC 

tiene un porcentaje de aceptación buena en un 22,5% y cuando la CRS es buena, 

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

El análisis estadístico evidencia la existencia de un coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman de 0,602 entre las variables estudiadas. Este grado de 

correlación indica que la correlación 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 relación es significativa, por consecuente, se desestima la 

Hipótesis nula y se admite la Hipótesis alterna, confirmando de este modo que h 
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existe una relación entre la comunicación por redes sociales y el comportamiento 

del consumidor. En conclusión, se deduce que las variables son directamente 

proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlación de la comunicación 

por redes sociales aumenta, en la variable comportamiento del consumidor 

sucederá lo mismo. 

Prueba de Hipótesis específica 2: 

Ha: Existe relación entre la comunicación por aplicaciones móviles y el 

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

Luis, 2023. 

Ho: No existe una relación entre la comunicación por aplicaciones móviles y el 

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

Luis, 2023. 

Tabla 9.  

Tabla cruzada comunicación por aplicaciones móviles y variable comportamiento 
del consumidor. 

% del total    

 

Comportamiento del consumidor 

Total 
Correlación 

Mala Regular Buena 

Comunicación 

por aplicaciones 

móviles. 

Mala 2,5% 6,3% 6,3% 15,0% Rho de Spearman 
,560 

Regular 2,5% 17,5% 18,8% 38,8% 

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 dimensión CAM y la 

variable CC, se puede observar que mientras la CAM es Mala, el CC tiene un 

porcentaje de aceptación buena de solo 6.3%, cuando la CRS es regular, el CC 

tiene un porcentaje de aceptación buena en un 18,8% y cuando la CAM es buena, 

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

El análisis estadístico evidencia la existencia de un coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman de 0,564 entre las variables estudiadas. Este grado de 

correlación indica que la correlación 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 relación es significativa, por consecuente, se desestima la 

Hipótesis nula y se admite la Hipótesis alterna, confirmando de este modo que h 
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existe una relación entre la comunicación por aplicaciones móviles y el 

comportamiento del consumidor. En conclusión, se deduce que las variables son 

directamente proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlación de la 

comunicación por aplicaciones móviles aumenta, en la variable comportamiento del 

consumidor sucederá lo mismo. 

Prueba de Hipótesis específica 3: 

Ha: Existe relación entre la comunicación por correo electrónico y el 

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

2023. 

Ho: No existe una relación entre la comunicación por correo electrónico y el 

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

Luis, 2023. 

Tabla 10.  

Tabla cruzada comunicación por correo electrónico y variable comportamiento del 
consumidor. 

% del total    

 

Comportamiento del consumidor 

Total 
Correlación 

Mala Regular Buena 

Comunicación 

por correo 

electrónico 

Mala 3,8% 22,5% 26,3% 52,5% Rho de Spearman 
,458 

Regular 1,3% 5,0% 25,0% 31,3% 

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 tabla10, en el cruce de la dimensión CCE y la 

variable CC, se puede observar que mientras la CCE es Mala, el CC tiene un 

porcentaje de aceptación buena de solo 26,3%, cuando la CCE es regular, el CC 

tiene un porcentaje de aceptación buena en un 25% y cuando la CCE es buena, el 

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

El análisis estadístico evidencia la existencia de un coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman de 0,458 entre las variables estudiadas. Este grado de 

correlación indica que la correlación 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 relación es significativa, por consecuente, se desestima la 

Hipótesis nula y se admite la Hipótesis alterna, confirmando de este modo que h 
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existe una relación entre la comunicación por correo electrónico y el 

comportamiento del consumidor. En conclusión, se deduce que las variables son 

directamente proporcionales, es decir, que cuando el grado de correlación de la 

comunicación por correo electrónico aumenta, en la variable comportamiento del 

consumidor sucederá lo mismo. 
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V. DISCUSIONES 

En el presente capítulo se discutirá los resultados obtenidos del análisis estadístico 

descriptivo e inferencial, respaldadas en bases teóricas y en comparación con 

estudios nacionales e internacionales elegidos, todo ello bajo criterios estrictos de 

selección, con respecto a las variables estudiadas e incluidas las dimensiones de 

cada una de ellas. La estrategia comparativa para los objetivos planteados en la 

investigación comprende de un juicio conceptual, estadístico y concluyente. 

El objetivo general del estudio fue determinar la relación entre la 

comunicación digital y el comportamiento del consumidor en una empresa 

comercial. Las evidencias se sustentan en base a la teoría de Ben (2021) que indica 

que la comunicación digital es un medio que permite distribuir información sobre un 

producto o servicio usando los diferentes canales digitales, así como mantener una 

comunicación continua con los consumidores que se encuentran conectados a la 

red. En caso de el comportamiento del consumidor se sustenta con la teoría 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 teórico 

está dirigido en transmitir una buena experiencia a los clientes en base a la 

interacción y comunicación entre la empresa y sus clientes a través de los 

diferentes medios digitales.   

Los resultados de estadística descriptiva de la comunicación digital 

evidencio un nivel de aceptación 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. Además, se 

evidenció una correlación positiva media de 0,564 mediante la estadística Rho de 

Spearman y la Sig. (Bilateral)=0.001. De acuerdo con los resultados, se observa 

que la comunicación digital y el comportamiento del consumidor tiene un nivel de 

aceptación buena considerando el porcentaje obtenido. En el resultado inferencial 

se demostró que la correlación es de nivel positivo, determinando que el 

comportamiento del consumidor es dependiente significativamente de la 

comunicación digital, por lo tanto, la empresa debe enfocarse en darle más 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 comunicación con ellos. 

Lo mencionado tiene relación con el antecedente nacional realizado por 

Costa (2021) quien investigo determinar la relación entre la comunicación digital y 

el comportamiento de compra digital de los consumidores, obteniendo como 

resultado de correlación 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 comunicación digital, reforzando la teoría de Loor (2020) explica 

que la comunicación digital  tiene un mayor alcance, es eficaz en comparación 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 comunicación digital para tener una mayor 

interacción con el cliente, una audiencia más amplia y un mayor compromiso con 

ellos en base a las experiencias y recomendaciones, con el objetivo de mejorar la 

percepción en el consumidor. 

Para reforzar lo indicado, se menciona al antecedente internacional de 

Flores y Guerrero (2019) quien señalo determinar la relación que existe entre el uso 

de las redes sociales y el comportamiento del consumidor obteniendo el resultado 

de correlación 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 García et al. (2018) mencionan 

que estos canales de comunicación ofrecen rapidez de respuesta y que mediante 

ello se puede llegar a más personas, lo cual mucho antes era más lento (p. 157), 

influyendo en su comportamiento para que la empresa pueda definir sus patrones 

de compra y contar con estrategias para llegar al consumidor (Mercado et al., 2019), 

Infiriendo a la empresa en crear estrategias de comunicación 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 así fidelizarlo en su 

comportamiento de compra.  

En conclusión, se ha comprobado la relación entre la comunicación digital y 

el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva de análisis estadístico y 

conceptual, así mismo se evidencia con los antecedentes que existe cierta medida 
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de afirmación en los encuestados; por lo tanto las empresas deben diseñar 

estrategias para tener una mayor comunicación con los clientes mediante el uso de 

las redes sociales, con el fin de tener una mayor interacción con el cliente, 

comunicación en tiempo real así como una experiencia agradable logrando tener 

un comportamiento adecuado del consumidor. 

El primer objetivo específico propuesto fue identificar la relación entre 

comunicación por redes sociales y el comportamiento del consumidor. La evidencia 

está sustentada con la teoría de Beltrán (2021) que informa que la comunicación 

por redes sociales es la interacción virtual para estar en contacto con otras 

personas en cualquier horario además 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 teórico está orientado en 

tener una comunicación 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; así brindar estrategias para llegar 

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

Los resultados de estadística descriptiva de la comunicación por redes 

sociales evidencio un nivel de aceptación bueno del 45% es bueno, el 50% regular 

y el 5% mala. Además, se evidenció una correlación 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 comunicación por redes sociales es una dimensión 

regularmente aceptada en la empresa analizada, considerando que el resultado 

logrado es superior al promedio porcentual. En el resultado inferencial se 

demuestra que la correlación obtenida es positiva media, determinando que el 

comportamiento del consumidor es dependiente de la comunicación por redes 

sociales; por lo tanto, la empresa debe aprovechar el uso de las redes sociales para 

mejorar la comunicación que tiene con sus clientes para así conocerlos y 

fidelizarlos, logrando un impacto positivo en su comportamiento. 

Lo señalado tiene relación con el antecedente nacional desarrollado por 

López y Morillo (2021), quien investigo determinar si la comunicación digital tiene 
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una relación con la variable fidelización de los clientes, donde los resultados 

demostraron una correlación 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 comunicación y usarlo como herramienta para 

tener un consumidor permanente, así influenciar directamente en ellos como la 

empresa que satisface sus necesidades (Molla, 2006 como se citó 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 retroalimentación interna para satisfacer al consumidor y esto se refleje 

en su comportamiento. 

En conclusión,  se ha confirmado la relación entre la comunicación  digital 

por redes y el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva del análisis 

estadístico y conceptual; así mismo con los antecedentes se contrasta que existe 

una relación significativa en lo declarado por los encuestados, por ello es 

recomendable que la empresa sepa como comunicarse por las redes sociales así 

tener mayor información de nuestros clientes, saber si están conformes con el 

producto y poder ofrecerles una  mejor experiencia. 

El segundo objetivo específico propuesto fue identificar la relación entre 

comunicación por aplicaciones móviles y el comportamiento del consumidor. En 

cuanto a las teorías tenemos al autor Acosta (2022), donde menciona que, a través 

del uso de este medio digital, podemos comunicarnos de manera simultánea con 

muchas personas y que a su vez estas destacan por lo fácil y accesible que es 

usarlas con solo tener un equipo móvil. Por otro lado, Sánchez et al., (2018) nos 

dice que mediante este medio podemos enviar información a nuestros clientes, 

teniendo una interacción sobre nuestro producto o servicio que ofrecemos y así 

poder influenciar en las decisiones de ellos. Por último, Ben (2021), explica que los 

equipos móviles se han vuelto indispensables en las personas, porque ahora 

mucho de ellos lo usan para realizar una compra o un pago en línea mediante 

aplicativos y que esto es de gran beneficio para empresas que cuentan con 

presencia en lo digital. 

Los resultados de estadística descriptiva de la comunicación por 

aplicaciones móviles evidencio un nivel de aceptación bueno del 46,25%, el 38,75% 



32 
 

regular y un 15% mala. En cuanto a la estadística inferencial se obtuvo una 

correlación positiva media, debido a que el coeficiente de correlación 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 comunicación por aplicaciones móviles es 

una dimensión regularmente aceptada en la empresa analizada, considerando que 

el resultado logrado es superior al promedio porcentual. En el resultado inferencial 

se demuestra que la correlación obtenida es positiva media, determinando que el 

comportamiento del consumidor es dependiente de la comunicación por 

aplicaciones móviles  

Lo señalado tiene relación con el antecedente nacional elaborado por Paucar 

(2019), donde uno de sus objetivos fue determinar el impacto que tiene la 

comunicación por apps en el comportamiento del consumidor, donde como 

resultado se puede observar una correlación causal de 0,713 y una Sig. (Bilateral) 

de 0.000, eso demuestra una influencia positiva fuerte, lo cual indica que la 

comunicación 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 móviles, ya sea de mensajería 

u otras opciones, para mantener una mejor comunicación con nuestros clientes y 

poderles brindar información al instante. 

En conclusión, se ha comprobado la relación  de la comunicación por 

aplicaciones móviles en el comportamiento del consumidor, desde la perspectiva 

de análisis estadístico y conceptual, así mismo se evidencia con los antecedentes, 

que existe cierta medida de afirmación 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 comunicación más rápida y de esta manera no se 

genere algun inconveniente con los consumidores.  

El tercer objetivo específico propuesto fue identificar la relación entre 

comunicación por correo electrónico y el comportamiento del consumidor. La 

evidencia está sustentada con la teoría de Lorente (2020) donde menciona lo 

relevante que es el uso del correo electrónico 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 comunicación es relevante para poder atraer 

nuevos clientes, a través del envió de información o data sobre lo que se ofrece.   

 Los resultados de estadística descriptiva de la comunicación por correo 

electrónico evidencio un nivel de aceptación bueno del 16,25%, el 31,25% regular 

y un 52.50% mala. En cuanto a la estadística inferencial se obtuvo una correlación 

positiva media, debido a que el coeficiente de correlación 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 comunicación por correo electrónico es una 

dimensión con un bajo nivel de aceptación. En el resultado inferencial se demuestra 

que la correlación obtenida es positiva media, determinando que el comportamiento 

del consumidor es dependiente de la comunicación por correo electrónico.  

Lo señalado tiene relación con el antecedente nacional desarrollado por 

Cuevas (2021), quien tuvo como uno de sus objetivos determinar la relación entre 

el e- mail marketing y la captación de clientes, donde los resultados demostraron 

una correlación de Rho de Spearman de 0,508 y un Sig. (Bilateral)=0.000, esto 

evidencia una correlación positiva considerable, lo cual indica la existencia de una 

relación entre el e-mail marketing y la captación de clientes. El autor menciona 

respecto a los resultados obtenidos, que el e-mail guarda una relación de manera 

imperfecta en la captación de los clientes y que la empresa debería tener un registro 

de todos los clientes que frecuentan el negocio. 

En conclusión, se ha comprobado la relación de la comunicación por correo 

electrónico y el comportamiento del consumidor, en el análisis estadístico y 

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

de afirmación en los encuestados; por lo tanto, la empresa debe enfocarse en 

mejorar su presencia en este canal digital, ya que el nivel de aceptación es 

mayormente mala, debido a que los clientes pueden considerar los mensajes de  

correo electrónico como spam o simplemente la información que se envía no es la 

adecuada. 

 



34 
 

VI. CONCLUSIONES 

1. De acuerdo a los resultados obtenidos, en cuanto al objetivo general que es 

determinar la relación entre la comunicación digital y el comportamiento del 

consumidor, en la estadística descriptiva se pudo observar en cuanto a la 

comunicación digital que existe un nivel de aceptación buena del 47.50%. 

Esto demuestra que la empresa aún tiene ciertas deficiencias en cuanto al 

uso de los canales digitales y no se gestiona de una manera óptima. 

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 participación en el mercado digital y se pueda 

captar más consumidores. En el caso de la variable comportamiento del 

consumidor se pudo observar que existe un nivel de aceptación buena del 

65.00%. Esto nos demuestra que los clientes perciben que sus necesidades 

están 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 reflejó que cuando 

la comunicación digital es buena, el comportamiento del consumidor tiene 

un nivel de aceptación buena en un 41.3%. Por último, en la estadística 

inferencial se dio como resultado un coeficiente de Rho de Spearman = 

0,564 entre las variables comunicación digital y el comportamiento del 

consumidor, lo cual establece una correlación positiva media. Esto explica 

que cuando la comunicación digital sea más buena, se tendrá también un 

impacto positivo en el comportamiento del consumidor. 

2. En cuanto al primer objetivo específico que es, identificar la relación entre la 

comunicación por redes sociales y el comportamiento del consumidor, en la 

estadística descriptiva se pudo observar en cuanto a la comunicación por 

redes sociales que existe un nivel de aceptación buena del 45.00%. Se 

puede interpretar según los resultados una falta de manejo de las redes 

sociales, que no se está utilizando de manera adecuada y el contenido que 

se está 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 constató que cuando la comunicación por redes sociales es 

buena, el comportamiento del consumidor tiene un nivel de aceptación 

buena en un 41.3%.  Por último, en la estadística inferencial se obtuvo como 

resultado un coeficiente de Rho de Spearman = 0,602 entre la comunicación 

por redes sociales y el comportamiento del consumidor, lo cual establece 

una correlación positiva media. Esto explica que cuando la comunicación por 

redes sociales sea mejor, este tendrá también un impacto positivo en el 

comportamiento del consumidor. 

3. En cuanto al segundo objetivo específico que es, identificar la relación entre 

la comunicación por aplicaciones móviles y el comportamiento del 

consumidor, en la estadística descriptiva se pudo observar en cuanto a la 

comunicación por aplicaciones móviles que existe un nivel de aceptación 

buena del 46.25%. Esto nos da entender que no se está aprovechando de 

manera oportuna los diferente aplicativos móviles de mensajería o no se está 

respondiendo los mensajes de manera rápida y eficaz. Es importante saber 

que hoy en día la gran mayoría de los consumidores que cuentan con un 

equipo móvil, tienen instalado aplicaciones móviles, medio por el cual 

solicitan información sobre un producto, para luego realizar una compra en 

caso lo desee. La empresa debe tomar muy en cuenta estos datos para que 

la comunicación por este medio sea constante y al instante, y luego se 

genere una retroalimentación en base a las necesidades de los 

consumidores. En cuanto a las tablas cruzadas se constató que cuando la 

comunicación por aplicaciones móviles es buena, el comportamiento del 

consumidor tiene un nivel de aceptación buena en un 40.00%.  Por último, 

en la estadística inferencial se obtuvo como resultado un coeficiente de Rho 

de Spearman = 0,560 entre la comunicación por aplicaciones móviles y el 

comportamiento del consumidor, lo cual establece una correlación positiva 

media. Esto explica que cuando la comunicación por aplicaciones móviles 

sea mejor, este tendrá también un impacto positivo en el comportamiento del 

consumidor. 

4. En cuanto al tercer objetivo específico que es, identificar la relación entre la 

comunicación por correo electrónico y el comportamiento del consumidor, en 

la estadística descriptiva se pudo observar en cuanto a la comunicación por 
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correo electrónico que existe un nivel de aceptación buena del 16.25%. 

Como se puede observar el nivel de aceptación tiene un porcentaje bajo, lo 

cual evidencia una carencia de buen manejo del correo electrónico. Esto se 

debe a que la empresa no toma muy en cuenta este medio de comunicación 

y no está aprovechando los beneficios de uso de este canal. Algo relevante 

de ello es que este canal es de fácil uso y acceso, por el cual se puede enviar 

al consumidor una gran cantidad de información, la cual tiene que ser 

objetiva, precisa y clara, para que ellos puedan interpretar el mensaje de 

manera rápida. En cuanto a las tablas cruzadas se constató que cuando la 

comunicación por correo electrónico es buena, el comportamiento del 

consumidor tiene un nivel de aceptación buena en un 13.8%.   Por último, en 

la estadística inferencial se obtuvo como resultado un coeficiente de Rho de 

Spearman = 0,560 entre la comunicación por correo electrónico y el 

comportamiento del consumidor, lo cual establece una correlación positiva 

media. Esto explica que cuando la comunicación por correo electrónico sea 

mejor, este tendrá también un impacto positivo en el comportamiento del 

consumidor. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda que la empresa implemente los canales de comunicación 

digital más usados y que tengan un mayor alcance de público. Algunos de 

estos canales digitales (redes sociales, aplicaciones de móviles de 

mensajería u otros) son gratuitos hasta un límite y en caso se quiera hacer 

un uso completo se tendrá 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 comunicación 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 rápida.  

2. En cuanto a la comunicación por redes sociales, lo que se sugiere es hacer 

uso de las redes sociales que están de moda que son el Facebook, 

Instagram y Tiktok. Facebook te permite crear un perfil para tu negocio en el 

cual podrás 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 podrá actualizar los contenidos y vincular otras redes 

en caso se tenga. En el modo gratuito igual que en las demás te da un límite 

de alcance de audiencia, en caso se quiera abarcar a más, se tiene que 

realizar un pago.  En cuanto al Instagram es casi parecido, también puedes 

contabilizar el número de visitas, ver comentarios, responder mensajes y 

crear historias acerca de promociones o novedades del producto/servicio. 

Por último, tenemos el Tiktok, la red social con más influencia actualmente, 

y que te permite crear videos publicitarios de manera didáctica y sencilla. En 

el caso de la empresa lo que se puede realizar es, hacer partícipes 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 móviles de mensajería 

como el WhatsApp Bussines y el Telegram. Dos aplicaciones enfocadas en 

pequeñas 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 opción de crear un perfil de empresa, donde se podrá 

vincular tus redes sociales, colocar tu dirección en caso se tenga tienda en 

físico, los horarios de atención y una breve descripción de tu negocio. 

También te permite crear mensajes automáticos de saludo, respuesta y 

ausencia. Algo relevante de esta aplicación es que puedes interactuar con 

tus clientes enviando información sobre promociones o próximas novedades 

a lanzar en el mercado. El segundo te permite crear grupos y canales donde 

se puede interactuar de manera más directa con tus clientes o potenciales 

consumidores. También se puede enviar información sobre lo que se ofrece 

y de esta manera conocer sus necesidades o preferencias. Lo relevante de 

esta aplicación es que se puede realizar encuestas de satisfacción y en ella 

misma se puede observar los resultados obtenidos. De este modo se 

mantendrá con el cliente una comunicación más eficaz y se podrá ofrecer un 

servicio más personalizado. 

4. Se recomienda hacer uso del correo electrónico más usado y conocido que 

es el Gmail. Este nos permite tener una cuenta corporativa de nuestro 

negocio donde podemos enviar información 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 rápida y eficaz. Una 

opción en caso queramos enviar información masiva a varios usuarios sería 

mediante la herramienta digital MailChimp. Esta plataforma le permitirá 

automatizar las campañas por correo electrónico, recopilando correctamente 

la información de los consumidores, segmentarlos de acuerdo a sus 

intereses, compras anteriores o artículos más vendidos. En su versión 

gratuita le permite tener hasta 500 contactos en su base de datos y el envió 

de 1000 emails por mes. 
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ANEXOS 

Anexo A: Tabla de operacionalización de variables 

Variables de estudio 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Comunicación digital 

Según Ben (2021) es 

una nueva disciplina 

estratégica que 

permite distribuir 

información sobre un 

producto o servicio 

usando los diferentes 

canales digitales 

(redes sociales, web o 

móviles). 

Para medir nuestra 

variable C.D se 

consideraron 3 

dimensiones 

principales en base a 

nuestro autor Ben 

(2021) 

Comunicación por 

redes sociales 

Frecuencia en la red social 

Escala de Likert 

- Ordinal 

Publicaciones  

Feedback 

Comunicación por 

aplicaciones móviles 

Accesibilidad 

Mensajería por WhatsApp 

Experiencia del usuario 

Comunicación por 

email 

Tiempo de respuesta 

Contenido  

Encuestas de satisfacción 

Comportamiento del 

consumidor 

Hace referencia a la 

conducta que los 

consumidores 

muestran durante la 

compra de un producto 

o 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 

Escala de Likert 

- Ordinal 

Influencia del boca a boca  

Familia 

Factores personales 

Estilo de vida 

Situación económica 

Personalidad y autoconcepto 

Factores psicológicos 

Motivación 

Percepción  

Creencias y actitudes 



 

Anexo B: Instrumento de recolección de datos. 



 

 



 

Anexo C: Evaluación por juicio de expertos 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

Anexo D: Modelo del consentimiento o asentamiento informado UCV 

Anexo 1. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: La comunicación digital y el comportamiento del consumidor 
en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 2023. 

Investigador (a) (es): Michael Lozano Cáceres, Ana María Huamaní Cáceres 

  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “La comunicación digital y el 
comportamiento del consumidor en una empresa de venta de motos, distrito de San Luis, 
2023.”, cuyo objetivo es determinar la relación entre la comunicación digital y el 
comportamiento del consumidor Esta investigación es desarrollada por estudiantes de 
pregrado de la carrera profesional de Administración, 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 investigación. 

Se obtendrá información relevante para investigaciones futuras sobre el grado de 
relación entre la comunicación digital y el comportamiento del consumidor. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y 
algunas preguntas sobre la investigación titulada:” La comunicación digital y su 
relación con el comportamiento del consumidor en una empresa de venta de 
motos,  distrito de San Luis, 2023.”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se 
realizará en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de 
entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, 
serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 



 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) (es) 
Lozano Cáceres Michael, llozanoca@ucvvirtual.edu.pe, Huamaní Cáceres Ana María, 
ahuamanicac@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Burgos Vera Oscar Augusto, 
oburgos@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

 

Nombre y apellidos:  

Fecha y hora:  

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años 
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Anexo F: Confiabilidad del instrumento 

Variable Comunicación digital 

 



 

 

 

 



 

 

Variable comportamiento del consumidor 

 



 

 


