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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general analizar la relación que 

existe entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. El estudio tuvo una metodología de 

tipo aplicada, con un diseño de investigación no experimental y un nivel de 

investigación correlacional con un enfoque cuantitativo. En nuestro estudio se 

contó con 50 principales clientes de la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 

2022. Donde se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el 

cuestionario de escala Likert como medición a nuestras preguntas. Producto de 

ello los resultados obtenidos determina que existe una relación positiva perfecta 

entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor de la empresa 

Baby Gash S.A.C., La Molina 2022 con un nivel de relación Rho Spearman 

0,926. 

Palabra Clave: marketing digital, comportamiento del consumidor, adaptación al 

marketing digital, conocimiento del cliente, nuevo perfil del cliente. 



viii 

ABSTRACT 

The general objective of this research was to analyze the relationship between 

digital marketing and consumer behavior in the company Baby Gash S.A.C., La 

Molina 2022. The study had an applied methodology, with a non-experimental 

research design and a level of correlational research with a quantitative 

approach. In our study, we had 50 main clients of the company Baby Gash 

S.A.C., La Molina 2022. Where the survey was used as a technique and the Likert 

scale questionnaire as an instrument to measure our questions. As a result, the 

results obtained determine that there is a perfect positive relationship between 

digital marketing and consumer behavior of the company Baby Gash S.A.C., La 

Molina 2022 with a Rho Spearman relationship level of 0.926. 

Keywords: digital marketing, consumer behavior, adaptation to digital 

marketing, customer knowledge, new customer profile. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Hoy en día las empresas tienen la necesidad de brindar la información adecuada 

de sus productos y/o servicios que ofrecen. Mediante la revista Expansión (2021) 

señala que, para las empresas, esta actualidad digital ha conllevado a que sus 

estrategias se enfoquen en medios en la que sus clientes tanto los actuales como 

los potenciales tienden a pasar parte de su tiempo, en otras palabras, en los 

sitios web.   

En el mundo, Bolívar (2021) señala que: el marketing digital ha tomado 

mayor relevancia a la par como iba evolucionando el mundo digital, las 

organizaciones encontraron en esta herramienta un punto clave para lograr el 

éxito buscado, así lo manifiesta. De hecho, se ha encontrado una diferencia 

señalada ente el grupo anterior ya mencionado y las corporaciones de renombre 

en el mundo, quienes en la actualidad son las únicas que se benefician del 

marketing digital para promocionar a su empresa, cabe recalcar que esto no es 

solamente en mercados nacionales, sino que esto también ha conllevado a los 

mercados internacionales o por no decir globales. 

A nivel nacional, según El Comercio (2021) indica que el marketing digital es 

fundamental para las organizaciones ya que actualmente con el coronavirus, las 

compañías han tenido que fortalecer sus redes sociales con estrategias de 

marketing digital. Una estrategia muy bien diseñada para ventas funciona 

siempre y cuando se utilice de manera adecuada por un equipo de especialistas. 

Por ejemplo, los restaurantes vienen desarrollando diversas estrategias en sus 

redes sociales como: analizar el público objetivo, explorar todos los recursos, 

buscar reseñas positivas, buscar alianzas y contratar a un experto. Asimismo, 

según Perú 21 (2021) hace referencia que el comportamiento del consumidor, 

es importante que las empresas realicen estrategias para brindar la mayor 

confianza, ya que muchos clientes tienen temor al realizar una compra de 

manera online. Estos casos se encuentran en las personas jóvenes, quienes más 

se preocupan por un posible fraude. Actualmente, los consumidores de 40 años 

que usan la banca en línea aumento en un 38% por el tema del COVID-19. Por 

lo cual, se proyecta que en un futuro todo será online y las empresas que se 

propongan dar toda la garantía posible al realizar una compra serán las que más 

saquen provecho para su crecimiento a futuro. 
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  A nivel local la empresa Baby Gash S.A.C cuenta con una estrategia de 

marketing muy básico, esto quiere decir que la política publicitaria de la empresa 

solamente se basa en una página de Facebook e Instagram. Esto ha conllevado 

que no tenga un contacto con sus clientes y que no conozcan los últimos 

productos que están comercializando. Esto se vio reflejado en este año y medio, 

cuya situación es la de la pandemia COVID-19. En ese tiempo la 

comercialización venta y compra de productos paso a ser a nivel digital, esto 

trajo como consecuencias para la empresa Baby Gash, que sus niveles de venta 

en los dos trimestres de ese periodo han sido muy bajos llegando así a tener un 

acumulado de inventario generando así costos extras. Esto ha llevado así a 

implementar nuevas estrategias de marketing enfocándose así en marketing 

digital ya que tiene una mayor conectividad e impacto con todos los clientes. 

 

Así mismo esta investigación tiene como problema general, el siguiente: 

 ¿Qué relación existe entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022? 

En base al problema general, está presente investigación presenta tres 

problemas específicos los cuales son los siguientes: 

• ¿Qué relación existe entre la adaptación del marketing digital y el 

comportamiento del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 

2022? 

• ¿Qué relación existe entre el conocimiento del cliente y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C, La Molina 2022? 

• ¿Qué relación existe entre perfil del cliente y el comportamiento del 

consumidor de la Baby Gash S.A.C., La Molina 2022? 

 

El estudio de investigación tiene como justificación teórica, especificar la 

importancia que tiene el marketing digital en el comportamiento del consumidor, 

ya que se ha comprobado en varias investigaciones anteriores que los 

consumidores para tomar su decisión final de compra se dejan influenciar por la 

publicidad que realiza las empresas u organizaciones. La justificación práctica 

se da por el beneficio de la organización a que crezca su marketing digital con el 
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objetivo que tiene es posicionarse en el mercado peruano, a través de la 

atención, sus productos y la información apropiada, la organización se 

beneficiará ya que ganará clientes fijos. En cuanto a la justificación metodológica, 

tiene como finalidad orientar a la empresa para que empiece a realizar sus 

estrategias de marketing digital con el objetivo de que la empresa Baby Gash 

tenga una mayor llegada a sus clientes, y a su vez que esta misma dé a conocer 

sus productos mediante este tipo de marketing que tiene una mayor llegada a la 

sociedad. Así mismo que esta investigación quede como una fuente confiable 

para inspirar en futuras investigaciones relacionadas con estas dos variables. 

Por último, en la justificación social tiene el objetivo de ayudar a las empresas en 

entender cómo funciona el marketing digital y dar a conocer la importancia que 

tiene este en cualquier empresa. 

Por otro lado, está presente investigación tiene como objetivo general: 

 Analizar qué relación existe entre el marketing digital y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022.  

Así mismo, está presente investigación tiene como objetivos específicos los 

siguientes: 

• Conocer la relación que existe entre la adaptación del marketing digital y el 

comportamiento del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 

2022.  

• Demostrar el vínculo que existe entre el conocimiento del cliente y el 

comportamiento del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 

2022  

• Demostrar la relación que existen entre el perfil del cliente y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022.  

Del mismo modo la presente investigación tiene como hipótesis general la 

siguiente: 

 Existe una relación entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 

Así mismo, la presente investigación tiene como hipótesis especificas las 

siguientes: 
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• Existe una relación entre la adaptación al marketing digital y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 

• Existe una relación entre el conocimiento del cliente y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C. La Molina 2022. 

• Existe una relación entre el perfil del cliente y el comportamiento del consumidor 

la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Seguidamente, se hace la presentación de los trabajos previos en el ámbito 

nacional: 

Gutiérrez (2021). En su investigación ha tenido como objetivo evaluar la 

influencia del marketing digital en el actuar en el momento de adquisición de los 

consumidores de una microempresa de venta de recursos biológicos acuáticos 

en Piura en 2021. De metodología de tipo aplicada no experimental. Con un 

(r=0.739) y un nivel de significancia de P<0.05. Concluyendo que casi la mayoría 

de los consumidores encuestados cree que el impacto en el actuar de 

adquisición de los clientes por parte del desarrollo del marketing digital es bueno. 

Por otro lado, los autores Camacho y Mestas (2021) En su investigación 

han tenido como propósito determinar el vínculo entre la variable marketing 

digital y el comportamiento del consumidor en el área de bicicletas del centro 

comercial Confraternidad. Su investigación fue del tipo aplicada con un diseño 

transversal no experimental. El resultado fue un Rho de 0,589 teniendo como 

nivel de significancia menor al 0,05. Se concluyó que los centros comerciales 

tienen un nivel medio de marketing digital que incide en el comportamiento del 

consumidor. 

No obstante, Alarcón (2021) En su investigación la cual tuvo como objetivo 

general determinar la relación que existe entre la decisión de compra y el 

marketing digital en tiempos de pandemia. De metodología aplicada no 

experimental. Obteniendo como resultado un Rho de 0.760 teniendo un nivel de 

significancia menor al 0.05. Concluyendo que el marketing digital posee una 

relación positiva con la decisión de compra. 

Así mismo Dávila (2020). En su investigación, ha tenido como propósito 

describir la influencia que ha tenido el marketing digital en el comportamiento del 

consumidor en Trujillo Mall en 2020. De metodología de tipo aplicada no 

experimental. El estadístico Pearson es 6,973, valor p = 0,03, menor al nivel 

significancia (α) = 0,05. La investigación dio como epilogó que marketing digital 

ha tenido una influencia notable en el actuar de los clientes en Trujillo Mall en el 

2020. 
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 Para Dionicio y Melgarejo (2020). En su investigación, tuvo como fin 

determinar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en la pollería Papa´s Chicken, Piura, 2020. Tipo de investigación no 

experimental con corte transversal. El coeficiente Rho Spearman tiene el valor 

de 0,670. El trabajo concluyo que el marketing digital si se relaciona con el 

comportamiento del consumidor.     

 Gutti (2018). En su tesis, tuvo como objetivo determinar la relación entre 

el marketing digital y la ventaja competitiva de C.C. Centro Comercial San 

Miguel, en un estudio cuantitativo. Por tanto, con los resultados de la encuesta, 

existe una alta correlación de 0,777 entre las variables estudiadas, y, además, la 

significación obtenida es de 0,000, que es inferior al 0,05 establecido. La 

conclusión es aceptar la hipótesis alternativa Ha, por lo que el marketing digital 

está relacionado con la ventaja competitiva de las mypes.  

También, Canales (2018), en su investigación, planteo como propósito 

definir el vínculo entre el marketing digital y la fidelización del cliente del BCP en 

sede de Jr. Lampa 2018, con un estudio no experimental, transversal. Con 

resultados que existe una correlación positiva moderada de 0.00, cuyo resultado 

fue menor al de significación de 0.05, por lo detallado se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. Tuvo como conclusión que las variables se 

relacionan ya que intentan crecer las ventas, crear imagen y posicionamiento de 

la marca.  

 Por otro lado, Julca (2018), en su tesis, planteo como propósito determinar 

el vínculo que hay entre el marketing digital y el posicionamiento de la Institución 

Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018. Con un estudio de diseño 

no experimental – transversal. Con resultados de valor de 0.566. Obteniendo 

como conclusión general que si hay un vínculo directo y moderado entre ambas 

variables. 

 Tinoco (2018), en su investigación, planteó como propósito de mostrar el 

vínculo que hay entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en 

la empresa Casas & Sueños S.A.C del distrito de Carabayllo, 2018. Siendo un 

estudio con enfoque cuantitativo de tipo aplicada. Obteniendo resultado, un nivel 

de significancia de 0.000. En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 
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hipótesis general propuesta. Concluyendo que el factor indispensable para guiar 

de forma correcta el comportamiento del consumidor es el marketing digital en 

cuanto a la compra de un producto. 

Es por ello que Lara (2017). En su tesis, ha tenido como propósito 

determinar el vínculo que existe entre marketing digital de Saga Falabella y el 

comportamiento del consumidor. Su investigación es un tipo aplicada de diseño 

no experimental. El coeficiente de correlación Rho de 0,768, lo que indica una 

alta correlación positiva entre las variables marketing digital y comportamiento 

del consumidor. Como conclusión general, las percepciones de los clientes son 

necesarias para mejorar las estrategias de marketing digital para que su 

contribución al comportamiento de compra del consumidor sea más efectiva. 

 Según Horna (2017). En su tesis ha tenido como propósito estudiar el 

vínculo entre el marketing digital y el posicionamiento del cliente. El trabajo de 

investigación incluye diseños no experimentales, correlacionales y transversales. 

Tuvo como resultado (rs=0,49 y p<0,05) en Rho de Spearman y Significancia 

respectivamente. La principal síntesis de este trabajo fueron los retos a los que 

se enfrentan las organizaciones de diferentes ámbitos ante el marketing digital. 

A continuación, se hace mención de los trabajos previos a nivel 

internacional: 

 Barrios (2020) en su tesis, planteo como propósito el conocer si los 

factores contextuales y el comportamiento de ciudadanía influyen en los viajeros 

al momento de elegir hoteles verdes en Chile, en un estudio de investigación 

cuantitativo, transversal. Por lo cual, Los resultados indicaron que tuvo un 

impacto significativo en identificación con la marca p= 0,640, valor. Se concluye 

que se debe considerar los comportamientos pro ambiental de los clientes, la 

combinación de estos factores, brinda buenas ideas al momento de elegir hoteles 

verdes. 

 Así mismo, Farías (2018) en su investigación, tuvo como objetivo analizar 

los factores que condicionan la intención de compra y satisfacción por la comida 

orgánica, en un estudio de investigación cuantitativo, transversal. Por lo cual, en 

la situación de la intención de compra p= 0,5709, su valor es mayor al del 

beneficio de la salud p= 0,469. Se concluye que la intención de compra afecta 
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directamente a la satisfacción general por la comida orgánica. 

Desde Mexico, Badilo (2017) en su investigación, tuvo como objetivo 

establecer una estrategia de marketing estrechamente relacionada a la 

satisfacción de la demanda, con un estudio de investigación cuantitativo, 

transversal. Por ello, los resultados que Z de -0.5 está en la zona de no rechazo, 

la evidencia de la muestra confirma la hipótesis de que π = 0.80. Se concluye 

que el maquillaje es un producto utilizado por todo el mundo y en México es un 

complemento para las mujeres, el maquillaje busca la fidelización del mercado y 

el posicionamiento de la organización en el mismo mediante la venta de 

maquillaje innovador, calidad y no sea dañino. 

Seguidamente, se hace la presentación de las teorías relacionadas de la 

variable principal, marketing digital: 

 Según los autores Solé y Campo (2020). El marketing digital realiza una 

promoción de productos o marcas a través de los medios electrónicos, por lo 

cual, permite una comunicación con el mercado y ofrece retroalimentación 

medible. Es importante ya que ayuda a mejorar la comercialización de un servicio 

o un producto. 

 Según Selman (2017) dice que es un conjunto de estrategias de mercado 

que ocurre en el mundo de las redes. Para así atraer al usuario, concrete su 

visita y llegue a lo que se plantea en la página. Por lo cual, el marketing digital 

está caracterizado por dos aspectos fundamentales la personalización y la 

masividad. Los medios digitales permiten detallar y crear perfiles, los gustos, 

compras, preferencias e intereses. Esto se conoce como personalización. 

 Así mismo, Barredo (2018) sostiene que: El marketing digital nos ayuda a 

medir absolutamente todo, desde entonces se ha comentado mucho del poder 

de información. Los competidores pueden imitar los productos y el 

procedimiento. Por ello, el dato que se disponga es una ventaja competitiva para 

una compañía, es quien lo sabe usar y aprovechar mejor. Por lo cual, es 

recomendable no usar mucha ni poca información relevante para el negocio. 

Según el autor Luque (2021) la difusión de datos multidireccional, de los 

medios son más relevantes porque pueden proporcionarnos más confianza en 
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las alternativas de alcance de la organización, y un nuevo canal de comunicación 

alternativo con nuestros consumidores en particular. 

Perdigón, Viltres & Madrigal (2018). El marketing digital exitoso es 

decisivo, es necesario captar la atención de los clientes, proporcionar servicios 

que lo atraigan al sitio, construir relaciones de confianza en él. Por ello, es 

necesario aplicar soluciones de e-marketing, para el éxito empresarial 

garantizado.  

Rosales (2020) indica que el marketing digital se está desarrollando 

rápidamente, las empresas deben adaptarse para encontrar estrategias de 

crecimiento de ventas adecuadas y los clientes están influenciados por las redes 

sociales. Dado que la mayoría de la gente está al tanto de las tendencias web, 

la agencia crece a nivel nacional e internacional. 

Seguidamente, se hace la definición de los conceptos de las dimensiones 

del marketing digital: adaptación al marketing digital, conocimiento del 

consumidor y nuevo perfil del consumidor. 

 Según los autores Campo y Moro (2020) indican que hoy en día los 

individuos están en constante cambio, por ello, es una obligación adaptarse a la 

tecnología y es uno de los principales factores para todo tipo de organización. 

Por lo cual, los negocios online deben ser coherentes y transparentes esto lleva 

que se debe tener una comunicación entendible y rapidez en la atención. El 

consumidor es muy hábil al comprar por internet, compara, ve el precio no solo 

eso, si no las opiniones que pueda tener esa página web. Otro tipo de adaptación 

es que se debe buscar nombres fáciles para la memoria del cliente como, por 

ejemplo, el con que muchas páginas utilizan. Asimismo, se puede observar que 

muchos productos por internet son baratos, hasta una estrategia online es llevar 

el producto al domicilio gratis. Para obtener las mejores estrategias de 

comercialización no olvides identificar la amenaza: gente que compara y por 

tanto te obliga a ser competitivo y la oportunidad: permitirles comparar, opinar y 

personalizar. Se tiene los siguientes indicadores: publicidad digital, práctica con 

la tecnología, identificando las oportunidades y amenazas. 

 Campo y Moro (2020) sostienen que: Para poder conocer a nuestro 

consumidor ideal hay dos herramientas del marketing digital necesarias el buyer 
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persona se centra en el arquetipo de nuestro cliente adecuado y el customer 

journey map se centra en la experiencia del cliente que se plasma en un mapa 

como su interacción, canales y elementos por lo que atraviesa durante su 

compra. Se tiene como indicadores los siguientes: gustos del consumidor, 

preferencias en adquisición y capacidad de compra. 

 Según los autores Campo y Moro (2020) indica que hay tipos de 

consumidores digitales: consumidor no nativo digital es el usuario que se queja 

para obtener el producto o el servicio, aunque sea mintiendo y le den la razón y 

el consumidor nativo digital son nacidos del 1990 aprenden, participan y lideran. 

Asimismo, hay empresas que también reaccionan con el mundo digital. 

Empresas no nativas digitales son los que perciben al marketing como una 

competencia desleal y empresas nativas digitales son las que se fusionan entre 

ellas. Para esta dimensión se tiene los siguientes indicadores: nuevos deseos y 

necesidades, búsqueda de información y fidelización del cliente. 

Seguidamente, se hace la presentación de las teorías relacionadas de la 

variable dependiente, comportamiento del consumidor: 

 Para Salomón (2017) señala que el comportamiento del consumidor es: 

el proceso que interviene el consumidor o grupos es en el momento que realizan 

su compra, cuando usan o descartar productos, ideas o experiencias para 

satisfacer sus necesidades. Los consumidores con el pasar de tiempo van 

adquiriendo muchas formas: Empezando desde un niño que desea un juguete 

de manera insistente a sus padres hasta un ejecutivo de una empresa grande 

que decide sobre las compras ya sea un elevado costo. 

 Así mismo para los autores Armstrong y Kotler (2017) indica que el 

comportamiento del consumidor es como se relaciona el individuo al momento 

de adquirir un bien o servicio para su uso propio y que conforma al mercado de 

consumo. A nivel mundial, los individuos actúan a su consumo de acuerdo con 

la edad, sus ingresos y sus gustos. 

Por último, se definió el concepto de las tres dimensiones de la variable, 

comportamiento del consumidor, las cuales son: motivación y afecto, toma de 

decisiones y social media. 
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 Salomón (2017) sostiene que la dimensión, motivación y afecto es: el 

proceso que involucran al ser humano se comparte tal cual es. Lo motivación se 

origina cuando existe una necesidad en la cual el consumidor tiene o desea 

satisfacer. La necesidad provoca un estado de tensión en el consumidor lo cual, 

impulsa a este mismo a reducirla o calmarla. Para esta dimensión se tiene los 

siguientes indicadores: motivación, afecto y aceptación del producto. 

Así mismo, Salomón (2017) manifiesta con respecto a la toma de 

decisiones que: Algunas decisiones de manera atenta y racional cuando 

sopesamos la ventaja y desventaja de diferentes opciones. En ciertas 

oportunidades el proceso de toma de decisiones es casi de forma inmediata: a 

veces nosotros los consumidores juzgamos rápidamente en base a poca 

información verídica. Se tienen los siguientes indicadores: promedio de ingreso, 

cuanto estaría dispuesto a gastar y presupuesto en compras.  

Para finalizar, Salomón (2017) en la dimensión de social media sostiene 

que: En ciertas oportunidades la sociedad define a la social media en términos 

de hardware o software, sin embargo, la social media es una comunidad en línea, 

de hecho, los seres humanos están tan inmersas en sus redes sociales que 

sienten la necesidad de comprobarlas continuamente para asegurarse de que 

se mantienen informadas. La social media tiene como indicadores principales 

como las menciones y comentarios, seguidores y por último de los famosos likes. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de la investigacion 

3.1.1. Tipo: 

El trabajo de investigación fue de tipo aplicada 

Bhushan y Alok (2017) menciona que se basa en encontrar un resultado 

cuando se presente un problema específico. 

Asi mismo  Tamayo (2018) manifiesta que la investigacion de tipo aplicada 

tiene como finalidad disñar conocimientos a corto plazo con una implementacion 

directa. 

3.1.2. Diseño: 

Se considero que la investigación fuese de diseño no experimental. 

Hernández, Ramos y Moreno (2018) mencionan que no se emplean 

variables, se analizan conforme al marco en el que se realizan, investigando las 

variables y la correlación. La investigación será de corte transversal, para captar 

el concepto según Rosendo (2018) solo se examinan la información que se 

recopilan sobre la muestra en un definido periodo. 

3.1.3. Enfoque: 

El estudio de investigación tuvo un enfoque cuantitativo, conforme con Destiny 

(2017) que indica que los resultados son logrados de acuerdo al análisis y 

cuantificación de las variables, usando la estadística donde se estudian los datos 

numéricos. 

3.1.4.Nivel: 

La investigación fue de nivel correlacional, según Jana (2018) se ingresa y valora 

una asociación verdadera o nula de conexión entre ambas variables que se 

estudian, para realizar predicción sin ninguna variable extraña. El trabajo tendrá 

un nivel descriptivo, es por ello que según Bairagi y Munot (2019) solo se 

analizaran el suceso pretérito o actual, porque no hay control de las variables. 

3.2. Variables y operacionalización: 

En el estudio investigación se estudió dos variables Marketing digital y 
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comportamiento del consumidor 

3.2.1. Marketing digital: 

Definicion conceptual:  

Olano (2020). Indica que utilizar muchas cosas de la manera actual, como tales, 

blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc., y como métodos de 

comunicación, canales de prestación de servicios y realización de actividades de 

venta. Por lo tanto, es una estrategia esencial para las marcas, por ello, es una 

oportunidad de crecimiento y posicionamiento. 

 

Definicion operacional: 

Por otro lado esta variable fue dividido en base a 3 dimensiones las cuales de 

son: Adaptación al marketing digital, conocimiento del consumidor y nuevo perfil 

del consumidor. Se ejecutó la encuesta que estará formado por 15 ítems, como 

instrumento se utilizó el cuestionario de tipo Likert con su respectiva escala de 

valores. 

 

3.2.2 Comportamiento del consumidor 

Definicion conceptual: 

Salomón (2017) señala que: Es el proceso que interviene el consumidor o grupos 

es en el momento que realizan su compra, cuando usan o desechan productos, 

ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades 

Definicion operacional: 

Asi mismo esta variable fue dividida en 3 dimensiones las cuales son: motivación 

y afecto, toma de decisiones y social media. Se ejecutó la encuesta formada por 

15 ítems, como instrumento se utilizó el cuestionario de tipo Likert con su 

respectiva escala de valores. 

 

3.3. Población, Muestra y Muestreo: 

3.3.1.Población: 

Castro (2003) citado en Rojas (2017). Manifiesta que la poblacion finita se da 

cuando el numero de poblacion es amplia y  tienen varias o mismas cualidades.  

 

Según Diaz y Ojeda (2016) señalan que la población está conformada 
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mediante un grupo de personas, que coinciden en ser compatibles en ciertas 

características. Para esta presente investigación, nuestra población será finita ya 

que tomamos en consideración que se va a abarcar en una población de 50 

clientes frecuentes de la empresa Baby Gash S.A.C, por tal motivo y por la 

naturaleza del estudio no es necesario aplicar ninguna fórmula para determinar 

la muestra, en consecuencia, en el presente estudio es no probabilístico y se 

utilizo un estadístico censal. 

Asi mismo los autores Hill, Hall y Currie (2020) indican que es el conjunto 

de elementos para el interés de un experimento o estudio, se componen de 

personas, animales, fenómenos y eventos. Por ello, representa el universo de 

los elementos a considerar, su totalidad y en ello se diferencia de una muestra 

estadística. Por lo cual, está compuesta por: población real, hipotética, aleatoria, 

dependiente y polinomial.   

3.3.2.Criterios de selección: 

▪ Inclusión: Para revisión de este estudio se consideró a todos los clientes

frecuentes, que adquieren los productos de la empresa

▪ Exclución: Para la revisión de este estudio no se consideró a los clientes

que solo han preguntado mas no han adquirido los productos que ofrecen la

empresa.

3.4. Técnica y instrumentos de recolección de datos: 

3.4.1. Técnica: 

El trabajo de investigación empleó como técnica la encuesta, es por esta razón 

que los autores Torres, Paz y Salazar (s.f) señalan que la encuesta es un método 

descriptivo cuyo objetivo es registrar todas las diversas situaciones que se van 

a estar observando. 

3.4.2. Instrumento: 

El trabajo de investigación tuvo como instrumento al cuestionario. Además, los 

autores Torres, Paz y Salazar (S.f) afirman que el cuestionario se basa en un 

grupo de preguntas de los indicadores de las variables que se estudiaron así 

mismo la importancia que tiene este instrumento para conseguir la información 

deseada. 
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Tabla 1  

Técnica e instrumento de correlación de datos  

 

Variable Tecnica Instrumento 

marketing digital encuesta cuestionario 

comportamiento del 
consumidor 

encuesta cuestionario 

 

 

▪ Validez 

Se ejecutó la validez por el contenido por contenido en base a eso Torres, Paz y 

Salazar (s.f) soslayan que la categoría de adecuar hacia la exploración universal, 

es por esta razón que se ha valorado a cada pregunta del instrumento de 

investigación para cada dimensión mediante el criterio y/o juicio de tres expertos 

que en esta oportunidad serán tres docentes especializados . 

 

Tabla 2 

Expertos encargados para la validación 

 

 Grado Nombres 

Experto Nº1 Magister Edgard Francisco Cervantes Ramón 

Experto Nº2 Magister Aramburu Geng Carlos Abraham 

Experto Nº3 Doctor Bardales Cardenas Miguel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 

 

Tabla 3 

Validación del instrumento realizada por juicio de expertos  

Expertos 

Mg.  
Edgar 

Fransisco 
Cervantes 

Ramón 

Mg. 
Carlos 

Abraham 
Aramburu 

Geng  

Mg. 
Miguel 

Bardales 
Cardenas 

Promedio 
por 

variable 
Total 

 1ra. 

Var. 

2da. 

Var. 

1ra. 

Var. 

2da. 

Var. 

1ra. 

Var. 

2da. 

Var. 

1ra.  

Var. 

2da. 

Var. 

 

Claridad 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Objetividad 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Pertinencia 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Actualidad 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Organizacion 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Suficiencia 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Intencionalidad 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Consistencia 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Coherencia 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Metodologia 83% 83% 85% 85% 86% 86% 85% 85% 85% 

Promedio de 
valoracion 

80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80% 

 

En la tabla 3 se muestra  los resultados de la validación por parte del juicio de 

expertos, la misma que fue aprobada por 3 expertos en la materia.  

▪ Confiabilidad 

El autor Frias (2019) soslaya que la confiabilidad es una herramienta segura que 

permite la confiabilidad de un trabajo de investigación. Para considerar confiable 

un trabajo de investigación este deberá ser mayor o igual a 0.70 del Alfa de 

Cronbach, dentro de la escala 0 al 1. 

Por otro lado , los autores Teixeira, Nogal y O´Connor (2021) indican que es 

un conjunto de teorías y métodos matemáticos, prácticas operativas y 

procedimiento organizacionales. Por lo cual, es la capacidad de un ítem que 

desempeña una función requerida, en condiciones establecidas durante un 

periodo de tiempo determinado. Impacta directamente sobre los resultados de 

una organización. 
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Tabla 4  

Estadístico de fiabilidad del marketing Digital y comportamiento del consumidor 
 

 

En la tabla 4 se muestra el resultado de la prueba de confiabilidad 

realizada mediante el Alfa de Cronbach entre las dos variable, marketing digital 

y comportamiento del consumidor. De acuerdo a eso se obtuvo un valor de ,926 

la cual indica que el nivel de confiabilidad es muy alta 

A si mismo se ejecuto la prueba de confiafilidad a la primera variable 

marketing digital. 

Tabla 5 

Estadístico de fiabilidad del marketing digital 

 

(α) Cronbach cantidad 

,900 18 

 

En la tabla 5 se muestra el resultado de la prueba de confiabilidad 

realizado para la primera variable la cual tuvo un Alfa de Cronbach de ,900 la 

cual índica que el nivel de confiabilidad es muy alta. 

 

Posterior a eso, se realizó la prueba de confiabilidad para segunda 

variable comportamiento del consumidor. 

 

Tabla 6  

Estadístico de comportamiento del consumidor 

 

(α) Cronbach cantidad  

,791 18 

 

En la tabla 6 se presenta el análisis de confiabilidad de la segunda 

variable, comportamiento del consumidor, teniendo como Alfa de Cronbach un 

valor de 0.791 la cual indica que el nivel de confiabilidad es alto. 
 

(α) Cronbach cantidad  

,926 36 
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3.5. Procedimientos: 

Se inició primero al identificar la problemática que presenta el objeto de estudio, 

en este caso fue la empresa Baby Gash S.A.C, después de eso se elogió el tema 

de investigación, la cual según la guía de investigación debe estar conformada 

por dos variables, posterior a eso se presentan los antecedentes a nivel mundial, 

nacional y local, para que posterior a eso se formulará el problema genera y los 

específicos: la justificación teórica, practica, metodología y social. 

Seguidamente, se realizó el marco teórico en la que se ejecutó la investigación 

de los trabajos previos tanto internacionales como nacionales para citar las 

partes fundamentales de los trabajos de investigación realizada por los diversos 

autores. Así mismo se explayó el metodo gracias a la operalización de las 

variables el estudio ha tenido como enfoque cuantativo, así mismo fue de tipo 

aplicada y con un nivel correlacional, también con un diseño no experimental con 

un corte transversal, posterior a eso se conceptualizara la población y muestra 

de estudio, cabe recalcar que para este trabajo de investigación se empleó como 

técnica e instrumento la encuesta y cuestionario respectivamente, gracias a ello 

se obtuvo la base data. El intrumento fue aplicado solamente a 50 personas que 

son los compradores fijos de Baby Gash S.A.C. 

 

Qayyum, Trabelsi, Malik y Hayawi (2021) indican que:  La recopilación de 

datos permite almacenar y analizar información, es un método por lo cual las 

empresas utilizan y miden información de diversas fuentes a fin de obtener un 

panorama completo. Su objetivo es responder preguntas, evaluar sus resultados 

y anticipar futuras tendencias.   

 

3.6. Metodo de analisis de datos: 

La data de la encuesta se llevó a cabo por el software estadístico SPSS versión 

25. 

  
 
3.6.1.Analisis de datos descriptivo: 

Se desarrolló una base de datos mediante el uso del Excel la cual ayudó con el 

orden de los datos obtenidos mediante tabulaciones esto permitió 

posteriormente para que se ingresen al programa computacional IBM SPSS, de 
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donde se obtuvo las figuras estadísticas y tablas. 

 En base a ello el autor Matienzo (2017) soslaya que: principalmente la 

estadística descriptiva está enfocada en todas las medidas de las variables 

usadas con el objetivo de sustentar la información donde se va a presentar 

mediante los gráficos y tablas estadísticas. 

 Asi mismo Villasis et al. (2016) dicen que el analisis descriptivo es una 

pieza de la estadistica que da sugerecencias de como sintetizar la informacion 

en tablaas o graficos 

 Por otro lado Ahmad y Kim (2020) indica que consiste “en describir las 

tendencias claves en los datos, se basa en una o varias interrogantes. Además, 

incluye recopilar datos relacionados, se organiza, se tabula y describe el 

resultado”  (p. 46195). 

 Por ultimo, Murphy (2021) indica que es aplicable en casi todas las áreas 

donde se recopilan datos, pueden brindar información acerca de productos, 

procesos o diversos aspectos, su objetivo es mediante medidas de tendencia, 

dispersión, localización y forma. Por ello, analiza datos de una y dos variables. 

 

3.6.2.Analisís de datos inferencial: 

Posteriormente a elaborar todos los datos cuantitativos mediante el uso de la 

estadística inferencial, tasando los patrones, se realizó el estudio con la 

población de estudio a través de las encuestas, que van a permitir conseguir los 

resultados, las cuales fueron tomados para solucionar los problemas 

encontrados de le empresa que se está estudiando. 

Según Arispe et al. (2020) manifiesta que: El analisis inferencial obtiene 

como objetivo comprobar a una  hipotesis, con el fin obtener a una conclusión 

con una probabilidad alta . 

Por otro lado los autores Amrhein, Trafimow y Greenland (2019) indica 

que: “La inferencia estadística a menudo no se pude replicar. Por lo cual, se 

observa una muestra de datos y se extrae conclusiones que aplica al conjunto a 

través de inferencias. Su función es interpretar, hacer proyecciones y 

comparaciones” (p. 262). 

 

Asi mismo para el autor Matienzo (2017) que sostiene que la estadística 

inferencial está basada en el análisis y la interpretación de los resultados 
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mediante la toma de decisiones comenzado desde los estudios experimentales 

o de las observaciones donde están enfocados en relaciones de causa. 

 

3.7.Aspectos éticos  

Se ejecutó en base a los lineamientos de la investigación brindados por la 

universidad, así mismo en el capítulo del marco teórico se aplicó de acuerdo a 

las normas APA ya que esto garantizara los derechos de autoría de los autos 

que fueron citados en dicho capitulo. También, todos los datos obtenidos fueron 

confidenciales, ya que estos mismos no sufrieron ningunas alteraciones y 

tampoco han manipulados. 
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IV.  RESULTADOS  

4.1. Estadística descriptiva: 

4.1.1. Estadística descriptiva de la variable marketing digital  

Tabla 7   

Resultado estadístico descriptivo de la primera variable 
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válidos 

Casi Nunca 15 30 30 30 

A Veces 11 22 22 52 

Casi Siempre 24 48 48 100 

Total 50 100 100  

 

Figura N°1: Variable marketing digital 

 

En la tabla 7, se muestran que, mediante los 50 clientes de la empresa 

encuestados, se obtuvieron como resultados que el 48% casi siempre están en 

contacto con el marketing digital, el 22% a veces y el 30% casi nunca. De 

acuerdo con los resultados obtenidos se puede inferir que hay un porcentaje alto 
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que casi siempre está en contacto con el marketing digital, la cual esto 

comprueba que la empresa su estrategia de marketing se debe enfatizar en el 

marketing digital. 

 

4.1.2. Estadística descriptiva de la variable comportamiento del 
consumidor 
 

Tabla 8 

Resultado estadístico descriptivo de la segunda variable 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Casi Nunca 2 4 4 4 

A veces 32 64 64 68 

Casi Siempre 16 32 32 100 

Total 50 100 100  

 

Figura N°2: Variable dependiente comportamiento de consumidor  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la tabla 8, según la variable comportamiento del consumidor mediante los 50 

clientes de la empresa encuestados, se obtiene como resultado que el 64% a 

veces va depender exclusivamente el precio y la calidad del servicio, el 4% casi 
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nunca toman en consideración alguno de estos factores y sin embargo el 32% 

dicen que casi siempre toman en consideración alguno de estos aspectos en su 

decisión final de compra 

 

4.1.3. Estadística descriptiva de la dimensión adaptación al marketing 
digital y el comportamiento del consumidor. 
  
Tabla 9  

Resultado estadístico descriptivo de la primera dimensión y la variable 

dependiente. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Casi Nunca 8 16 16 16 

A veces 17 34 34 50 

Casi Siempre 25 50 50 100 

Total 50 100 100  

 

Figura N°3: Relación entre la primera dimensión y la variable dependiente  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

De acuerdo a la tabla 9, en cuanto a la primera dimensión, Adaptación al 

marketing digital, a través de 50 personas encuestadas, se obtuvo como 

resultado que el 50 % de los clientes casi siempre están en contacto con la 

publicidad que se hace en la web o redes sociales, el 34% a veces y por último 

el 16% manifiesta que casi nunca está en contacto con la publicidad en redes 
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sociales o en la web. En base al resultado se deduce que 1 de cada 2 personas 

casi siempre suele ver alguna publicidad ya sea en las redes sociales o en la 

web. 

4.1.4. Estadística descriptiva de la dimensión conocimiento del 
consumidor y la variable comportamiento del consumidor 

Tabla 10  

Resultado estadístico descriptivo de la segunda dimensión y la variable 

dependiente 

 

Figura N°4: Relación entre la segunda dimensión y la variable dependiente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo a la tabla 10, en cuando a la segunda dimensión, conocimiento del 

consumidor, a través de 50 personas encuestadas, se obtuvo como resultado 

que el 74% de los clientes manifiesta que a veces suelen basarse sus decisiones 

de compra ya sea en la calidad, precio, referencias, etc. Por otro lado, el 26 % 

manifiestan que casi siempre sus decisiones de compra se basan en los 

aspectos anteriormente ya mencionados. En base a estos resultados se pudo 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

A veces 37 74 74 74 

Casi Siempre 13 26 26 100 

Total 50 100 100  
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apreciar que un 74% no toman en consideración ciertos aspectos para realizar 

su compra 

4.1.5. Estadística descriptiva de la dimensión nuevo perfil del consumidor 
y la variable comportamiento del consumidor 

Tabla 11  

Resultado estadístico descriptivo de la tercera y la variable dependiente. 

 

 
Figura N°5: Relación entre la tercera dimensión y la variable dependiente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
De acuerdo a la tabla 11 de la tercera dimensión, nuevo perfil del consumidor, a 

través de 50 personas encuestadas, se obtuvo como resultado que el 50% de 

los clientes manifiestan que casi siempre los consumidores están en busca de 

nuevos productos así mismo manifiestan que los consumidores actuales suelen 

buscan información de los productos que desean adquirir. Por otro lado, hay un 

44% y 6% que casi nunca y nunca respectivamente no se toman el tiempo para 

buscar información de los productos o las tiendas en donde lo venden. En base 

a estos resultados se pudo apreciar que 1 de cada 2 personas antes de comprar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Nunca 3 6 6 6 

Casi Nunca 22 44 44 50 

Casi Siempre 25 50 50 100 

Total 50 100 100  
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un producto suelen buscar información sobre este, así mismo manifiestan que 

también buscan en que tienda brinda un buen precio con una buena calidad. 

 

4.2. Estadistica inferencial 
 

4.2.1. Prueba de normalidad 
 

Prueba de normalidad: 

H0: La distribución es normal 

H1: La distribución no es normal 

Nivel de significancia de la población i = error = 0.05% = (95% Z = +/- 1.96) 

Decisión: 

Si P<0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si P≥ 0.05 se acepta la H0 y se rechaza la H1 

Tabla 12  

Pruebas de normalidad de las dos variables 

 

 Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadíst

ico 

Gl Sig. Estadíst

ico 

gl Sig. 

Marketing Digital ,306 50 ,000 ,745 50 ,000 

Comportamiento Del 

Consumidor 
,379 50 ,000 ,703 50 ,000 

 

 
En la tabla 12, el valor de significancia entre la primera variable, Marketing digital, 

y la segunda variable, comportamiento del consumidor, tiene un valor de =0,00 

< a 0,05, por esta razón se niega la hipótesis H0 y se asume la alterna H1. De 

tal manera, se deduce que no existe una distribución normal, en base a esto, se 

utilizó el RHO de Spearman para la prueba de hipótesis. Así mismo se utilizó la 

prueba de Kolmogórov-Smirnov ya que la población fue de 50 elementos. 
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 4.2.2. Prueba de hipótesis 
 

Prueba de hipótesis general 

Prueba de hipótesis correlacional entre el marketing digital y el comportamiento 

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

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022 

H1: Existe relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor 

en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022 

Estrategia de la prueba: 

Valor significancia α = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96)  

Decisión: 

Si P<0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si P≥ 0.05 se acepta la H0 y se rechaza la H1 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis general 

Correlaciones 

 Marketing 

Digital 

Comportamiento 

Del Consumidor 

Rho de 

Spearman 

Marketing Digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,613** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Comportamiento 

Del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
,613** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

La tabla 13, se percibe que la significancia es de 0,000 < p=0,05. Mediante 

el cual se admite la hipótesis H1, la cual manifiesta que si existe una relación 

entre las dos variables. Con el coeficiente de correlación del Rho = 0,613. 

Mediante este, se comprueba la correlación positiva considerable, se entiende 

que hay una relación de manera considerada entre el marketing digital y el 

comportamiento del consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 

2022. 
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Prueba de hipótesis específicas  

Tabla 14  

Prueba de Contrastación de la primera hipótesis especifica. 

 
En la tabla 14 se percibe que la significancia es de 0,000. Mediante el cual se 

admite la hipótesis H1, la cual manifiesta que existe un vínculo entre la 

adaptación al marketing digital y el comportamiento del consumidor. Con el 

coeficiente de correlación Rho = 0,512. Mediante este se confirma el nivel de 

correlación positiva considerable, así mismo se entiende que hay un vínculo 

entre la adopción al marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 

Tabla 15  
Prueba de Contrastación de la segunda hipótesis especifica 

Correlaciones 

 Conocimiento 

del consumidor 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Conocimiento 

Del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,470** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 50 50 

Comportamiento 

Del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
,470** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 50 50 

Correlaciones 

 Adaptación 

al marketing 

digital 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho De 

Spearman 

Adaptación al 

marketing Digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,512** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
,512** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 



37 

 

En la tabla 15, se percibe que la significancia es de 0,001. Mediante el 

cual se admite la hipótesis H1, la cual manifiesta que hay un vínculo entre el 

conocimiento del consumidor y el comportamiento del consumidor. Con el 

coeficiente de correlación Rho = 0,470. Mediante este se confirma el nivel de 

correlación positiva media, se entiende que el conocimiento del consumidor se 

relaciona de manera considerada hacia el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 

 

Tabla 16 
Prueba de Contrastación de la tercera hipótesis específica.  

Correlaciones 

 Nuevo perfil del 

Consumidor 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Nuevo Perfil 

Del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,666** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Comportamient

o Del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
,666** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 
La tabla 16, se percibe que la significancia es de 0,001. Mediante el cual 

se admite la hipótesis H1, la cual manifiesta que hay un vínculo entre el 

conocimiento del consumidor y el comportamiento del consumidor. Con el 

coeficiente de correlación Rho = 0,666. Mediante este se confirma el nivel de 

correlación positiva considerable, se entiende que el conocimiento del 

consumidor se vincula de manera considerada hacia el comportamiento del 

consumidor en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. 
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V.  DISCUSIÓN  

 

Los resultados que se han obtenido han permitido poder realizar la confrontación 

entre nuestros resultados y los resultados de los antecedentes citados en el 

marco teórico. Los cuales se detallan a continuación:   

 

 Según el propósito general, analizar qué vínculo hay entre las dos 

variables, el marketing digital y el comportamiento del consumidor, en la empresa 

Baby Gash S.A.C., La Molina 2022, los resultados que fueron mostrados en la 

tabla 14, se obtuvo un resultado un Rho = 0,613, en base a la relación a la escala 

de valoración, se interpreta como un nivel de relación positiva considerable entre 

las dos variables. Por lo tanto, estos resultados se comparan con el estudio 

realizado por los autores Dionicio y Melgarejo (2020) la cual tuvo como propósito 

general determinar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en la pollería Papa´s Chicken, Piura, 2020, el cual tuvo como 

resultado un Rho = 0.670 con un nivel de significancia < 0.05, en base a la 

relación de la escala de valoración, la correlación de dicho estudio es una 

correlación positiva alta, los resultados de los autores Dionicio y Melgarejo (2020) 

coinciden con la investigación en cuanto al nivel de significancia ya que ambos 

presentan  un nivel de significancia P<0.05, sin embargo , en cuanto al nivel de 

correlación hay una discrepancia debido a que la presente investigación su nivel 

de correlación es positiva considerable y la de los autores Dionicio y Melgarejo 

(2020) su nivel de correlación es positiva alta. En base a eso Salomón (2017) 

señala que: “El proceso que interviene el consumidor o grupos es en el momento 

que realizan su compra, cuando usan o desechan productos, ideas o 

experiencias para satisfacer sus necesidades”. 

 

 En cuanto al primer objetivo específico, conocer la relación que hay entre 

la adaptación al marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022, los hallazgos mostrados en la tabla 

15 muestran un Rho Spearman de 0,512, en base a la relación a la escala de 

valoración, se interpreta como un nivel de correlación positiva considerable entre 

la adaptación al marketing digital y el comportamiento del consumidor. En tanto 

la investigación realizada Horna (2017) en su tesis que tuvo como objetivo 
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analizar de qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento 

de los clientes tuvo como resultados un Rho Spearman de 0,49, en base a la 

relación a la escala de valoración, su nivel de correlación es positiva media con 

un nivel de significancia P<0,05, los resultados del autor Horna (2017) coinciden 

con el nivel de significancia ya que ambos estudios presentan un nivel de 

significancia  P<0,05 , así mismo, en cuanto al nivel de correlación hay una 

discrepancia ya que el presente trabajo de investigación tiene una correlación 

positiva considerable y por otro lado el nivel de correlación del autor Horna (2017) 

es un nivel positiva media. En base a esto, los autores Campo y Moro (2020) 

indican que: “Hoy en día los individuos están en constante cambio, por ello, es 

una obligación adaptarse a la tecnología y es uno de los principales factores para 

todo tipo de organización”. 

 

 Con respecto al segundo objetivo específico, demostrar el vínculo que 

existe entre el conocimiento del cliente y el comportamiento del consumidor en 

la empresa Baby Gash S.A.C, La Molina 2022, en los hallazgos mostrados en la 

tabla 16 la cual se obtuvo como resultado un coeficiente de Rho de 0,470, en 

base a la relación a la escala de valoración, se interpreta que el nivel de 

correlación es positiva media entre el conocimiento del cliente y el 

comportamiento del consumidor. En cuanto a la investigación realizada por Julca 

(2018) que tuvo como propósito encontrar el vínculo entre el marketing digital y 

el posicionamiento Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018 donde 

obtuvo como resultado de 0,566, en base a la relación a la escala de valoración, 

es de correlación de nivel positiva considerable con un nivel de significancia 

P<0.05, los resultados de Julca (2018) coinciden la investigación en cuanto al 

nivel de significancia debido a que ambos presentan un valor de P<0.05 , así 

mismo, con respecto al nivel de correlación hay una discrepancia ya que el 

presente trabajo de investigación tiene un nivel de correlación positiva media y 

por otro lado el nivel de correlación del trabajo de investigación de Julca (2018) 

es positiva considerable.. Mediante esto, Campo y Moro (2020) dice que: “Para 

poder conocer a nuestro consumidor ideal hay dos herramientas del marketing 

digital necesarias el buyer persona se centra en el arquetipo de nuestro cliente 

adecuado y el customer journey map se centra en la experiencia del cliente que 

se plasma en un mapa como su interacción”. 



40 

 

 Finalmente, el tercer objetivo específico el cual es demostrar si hay un 

vínculo entre el nuevo perfil del cliente y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022, en los hallazgos de la tabla 17 se 

ha obtenido como resultado un de Rho de 0,666, en base a la relación a la escala 

de valoración, se interpreta que tiene un nivel de correlación positiva 

considerable entre el nuevo perfil del cliente y el comportamiento del consumidor. 

Así mismo, en la investigación realiza por Badilo (2017) en su investigación la 

cual tuvo como propósito general establecer una estrategia de marketing 

estrechamente relacionada a la satisfacción de la demanda obtuvo como 

resultado una correlación de Rho de 0,800, en base a la relación a la escala de 

valoración, es de correlación positiva muy fuerte con un nivel de significancia de 

p<0.05, los datos obtenidos de Baldilo (2017) coinciden con la investigación en 

cuanto al nivel de significancia debido a que ambos estudios presenta un nivel 

de P<0.05, sin embargo, con respecto al nivel de correlación hay una 

discrepancia debido a que el nivel de correlación de Badilo (2017) es positiva 

muy fuerte  y el nivel de correlación de la investigación es positiva considerable. 

En base a esto, Campo y Moro (2020) indica que: “Hay tipos de consumidores 

digitales: consumidor no nativo digital es el usuario que se queja para obtener el 

producto o el servicio”. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera. De acuerdo con el propósito general el cual es analizar el vínculo que 

hay entre las dos variables, el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor, en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. Según los 

resultados obtenidos mediante el Rho de = 0.613 y un valor de significancia de 

=0.000, P<0.05 la cual según la escala de correlación tuvo un nivel positivo 

considerable. En conclusión, si existe una relación directa ya que los resultados 

obtenidos muestran que los consumidores están en contacto con cualquier tipo 

de publicidad digital y esto a su vez permitirá a la empresa enfocarse más en 

una estrategia de marketing para incrementar sus ventas. 

Segunda. De acuerdo al objetivo específico, identificar el vínculo que hay entre 

la adaptación al marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022. Según los resultados obtenidos 

mediante el Rho de 0.512 y un valor de significancia de 0.000, la cual según la 

escala de correlación tuvo un nivel positivo considerable. En conclusión, si existe 

un vínculo directo debido a que los resultados obtenidos muestran que los 

consumidores recurren frecuentemente ya sea a las redes sociales o páginas 

web para busca información o promociones de los productos que están 

interesados en comprar.  

Siendo el tercer objetivo específico, demostrar el vínculo que hay entre la 

dimensión conocimiento del cliente y la variable comportamiento del consumidor 

en la empresa Baby Gash S.A.C., La Molina 2022, mediante los datos adquiridos 

se establece que hay relación positiva media a través del Rho de 0,470 y una 

significancia de 0,001. En conclusión, si hay un vínculo entre el conocimiento del 

cliente y el comportamiento del consumidor debido a que los resultados 

obtenidos muestran que la capacidad de compra, sus gustos y preferencias de 

adquisición básicamente están en relación con el precio del producto casi 

siempre también están relacionados con la calidad y presentación de estos 

mismos.  

Cuarta. Siendo el cuarto objetivo específico, demostrar el vínculo entre el nuevo 

perfil del cliente y el comportamiento del consumidor en la empresa Baby Gash 



42 

 

S.A.C. La Molina 2022, gracias a la data obtenida se establece que hay un nivel 

de correlación positiva considerable a través del Rho de 0,666 y una significancia 

de 0,000. En conclusión, por lo cual se interpreta que si hay un vínculo entre el 

nuevo perfil del cliente y su comportamiento ya que los resultados obtenidos 

muestran que los consumidores están en busca de productos más novedosos 

debido a que con el transcurso del tiempo sus necesidades y deseos van 

cambiando. 
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VII.  RECOMENDACIONES 

 

Primera. Mediante los resultados que se obtuvieron se muestran que entre el 

marketing digital y el comportamiento del consumidor existe un nivel de 

correlación positiva moderada por lo cual, se recomienda implementar una nueva 

estrategia de marketing digital en base al comportamiento del consumidor 

basado en las nuevas necesidades que tienen así mismo los factores que 

influyen en su decisión de compra y por último saber cómo llegar al consumidor. 

Segunda. Tomando como referencia los resultados obtenidos entre la 

adaptación al marketing digital y el comportamiento del consumidor se pudo 

mostrar que hay un nivel de correlación positiva moderada mediante el cual se 

recomienda que para llegar al consumidor directamente se tiene que usar todas 

las herramientas digitales posibles tales como las redes sociales o páginas web, 

con el objetivo de dar a conocer los productos que se ofrecen así mismo las 

ofertas que hay cada día.  

Tercera. Tomando en cuenta la relación que hay entre el saber del cliente y su 

comportamiento. Se recomienda a la organización que este informada de todas 

las perspectivas que tiene su cliente ante sus productos con el propósito de 

conocerlo perfectamente para garantizar su fidelidad y ampliar la cartera de 

clientes 

Cuarta. Tomando como referencia el vínculo que existe entre el nuevo perfil del 

cliente y su comportamiento, se sugiere que la empresa conozca los 

requerimientos que tienen los consumidores con el objetivo de ofrecer dichos 

productos para satisfacer las nuevas necesidades que tiene sus consumidores.
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ANEXOS 

Anexo 01 Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA 

DE 
MEDICIÓN 

Marketing digital 

Según Olano (2020) dice que " 
El marketing digital usa internet 

para comercializar y brindar 
información, se puede 

aprovechar muchas cosas por 
los medios actuales, tales como 
la web, blogs, redes sociales, 

plataforma de videos, fors, etc., 
como un medio de 

comunicación, para brindar 
servicios y realizar un canal de 

actividades de venta. Por lo cual, 
es una estrategia indispensable 

para las marcas de crecimiento y 
posicionamiento. 

La variable marketing digital se estará 
midiendo en base 3 dimensiones las 
cuales son: adaptación al marketing 

digital, conocimiento del consumidor y 
nuevo perfil del consumidor. Se 
ejecutará la encuesta que estará 

formado por 18 ítems, como 
instrumento se utilizará el cuestionario 
tipo Likert con su respectiva escala de 

valores. 

Adaptación al 
marketing digital 

Publicidad digital 1;2 

Ordinal 

Practica con la tecnología 3;4 

Identificando las 
oportunidades y amenazas 

5;6 

Conocimiento del 
consumidor 

Gusto del consumidor 7;8 

Preferencias en adquisición 9;10 

Capacidad de compra 11;12 

Nuevo perfil del 
consumidor 

Nuevos deseos y 
necesidades 

13;14 

Búsqueda de información 15;16 

Fidelización del cliente 17;18 

Comportamiento 
del consumidor 

Salomón, M. (2017) señala que 
el comportamiento del 

consumidor es: El proceso que 
interviene el consumidor o 

grupos es en el momento que 
realizan su compra, cuando 
usan o desechan productos, 

ideas o experiencias para 
satisfacer sus necesidades. 

De igual manera la variable 
comportamiento del consumidor 

estará dividida en 3 dimensiones las 
cuales son: Motivación y afecto, Toma 

de decisiones y Social media. Se 
ejecutará la encuesta formada por 15 
ítems, como instrumento de tipo Likert 
con su respectiva escala de valores. 

Motivación y 
afecto 

La motivación por la compra 
de un producto 

19;20 

Ordinal 

El afecto emocional que 
tiene por el producto 

21;22 

Aceptación 23;24 

Toma de 
decisiones 

Entorno social 25;26 

Cuanto estaría dispuesto a 
gastar 

27;28 

Presupuesto en compras 29;30 

Social Media 

Las menciones y 
comentarios 

31;32 

Seguidores 33;34 

Likes 35;36 



 

 

Anexo 02 instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO 
 

EDAD: _____ 
 
SEXO:  
Instrucciones: Esta encuesta tiene por objetivo determinar la relación entre el 
marketing digital y el comportamiento del consumidor. Por lo cual le solicitamos 
responder este cuestionario, sin omitir ninguna pregunta. Sus respuestas se 
mantendrán en el anonimato y los datos obtenidos se usarán únicamente con 
fines académicos. A continuación, encontrara 36 preguntas con 5 opciones de 
respuesta (1 NUNCA, 2 CASI NUNCA, 3 A VECES, 4 CASI SIEMPRE, 5 
SIEMPRE). Marque usted con una X la que usted considere la mejor opción.  

ITEMS PREGUNTAS 1 2 3 4 5 

 

1 
¿Con que frecuencia suele ver usted publicidad de productos 
para bebe en redes sociales? 

          
 

 

2 
¿Piensa usted que la publicidad que ve usted en internet suele 
ser muy convincente? 

          
 

 

3 
¿Le resulta fácil encontrar información, promociones de 
productos para bebe en las redes sociales o la web? 

          
 

 

4 
¿Le resulta muy práctico el estar consultado y averiguando 
precios e información de un producto por las redes sociales o la 
web? 

          

 

 

5 
¿Cuándo usted suele ver ofertas de productos para bebe en 
internet, suele tomar dichas ofertas? 

          
 

 

6 
¿Cuándo usted ve comentarios negativos sobre el producto que 
usted decidió comprar, suele cambiar su percepción que tiene 
sobre este? 

          

 

 

7 
¿Cuándo compra usted un producto, con qué frecuencia suele 
decidirse por la calidad del producto? 

          
 

 

8 
¿Su gusto por adquirir un producto depende de las referencias 
que ha tenido sobre este? 

          
 

 

9 
¿El precio que tiene un producto suele influir en su decisión de 
compra? 

          
 

 

10 
¿Con que frecuencia suele usted decidirse por comprar un 
producto sustituto? 

          
 

 

11 
¿Su capacidad de compra suele basarse en la experiencia que ha 
tenido con productos similares? 

          
 

 

12 
¿Cree usted que la capacidad de compra debe estar relacionado 
con el poder adquisitivo de uno? 

          
 

 

13 
¿Cree usted que el mercado actual debe ofrecer productos 
novedosos que satisfagan las nuevas necesidades? 

          
 

 

14 
¿Considera usted el precio de un producto novedoso al momento 
de adquirirlo? 

          
 

 

F M 



 

 

15 
¿Cuándo desea obtener información de un producto suele 
recurrir a las redes sociales? 

          
 

 

16 
¿Suele buscar información del producto que usted desea 
adquirir? 

          
 

 

17 
¿Suele regresar al mismo lugar en donde usted tuvo una buena 
experiencia de compra? 

          
 

 

18 
¿Piensa usted que para volver a una tienda se debe tomar como 
referencia el precio y la calidad del producto? 

          
 

 

19 
¿Qué tan motivado te sientes al ver un producto de bebe 
publicado en redes sociales?  

          
 

 

20 
¿Qué tan motivado se siente al momento de usar el producto 
con su bebe?  

          
 

 

21 
¿Suele influir las características emocionales que tiene un 
producto sobre usted al momento de adquirirlo? 

          
 

 

22 ¿Se siente emocionado al visualizar algún accesorio de bebe?           
 

 

23 
¿Influye en usted la manera de presentación de estos productos 
para aceptar adquirir? 

          
 

 

24 
¿Influye en usted el tema de la marca en los productos para tu 
bebe? 

          
 

 

25 
¿Influye en usted la marca del producto en su decisión de 
compra; a pesar de que ambos tienen las mismas características? 

          
 

 

26 
¿Con que frecuencia suele comparar productos cuyas 
características son similares? 

          
 

 

27 ¿Influye en usted el precio para adquirir un producto?           
 

 

28 
¿influye en usted adquirir los productos cuando están en 
ofertas? 

          
 

 

29 
¿Por la zona donde reside, hay alguna tienda con productos de 
bebes al alcance de su presupuesto? 

          
 

 

30 
¿Con que frecuencia suele gastar más con lo que está 
considerado su presupuesto en compras? 

          
 

 

31 ¿Cuánto influye al ver un comentario a cerca de un producto?           
 

 

32 ¿A menudo los videos informativos ayudan en su compra?           
 

 

33 
¿Influye en usted la cantidad de seguidores que tenga la página 
para poder adquirir un producto? 

          
 

 

34 
¿Influye en usted los productos que publica la página para poder 
seguirlos? 

          
 

 

35 
¿Al ver una fuerte cantidad de likes a un producto, llegarías a 
recomendarlo? 

          
 

 

36 
¿Al visualizar un post de un producto con mínima cantidad de 
likes lo comprarías? 

          

 

 



 

 

 

Anexo 03 validez de expertos 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 04: Carta de consentimiento  

 



 

 

 

Anexo 05: Escala del estadístico Alfa de Cronbach  

Escala de valoración de Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad 

 

Rangos Magnitud 

0.81-1.00 Muy alta 

0.61-0.80 Alta 

0.41-0.60 Moderada 

0.21-0.40 Baja 

0.01-0.20 Muy baja 

Fuente: Gamarra, et. al (2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 06: Escala de valoración del coeficiente de correlación Rho de Spearman 

Rango de decisión de Rho de Spearman 

 

Valor de rho Interpretación 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández et al., 2014 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 08: Matriz de datos 

Variable MARKETING DIGITAL 
Dimensiones Adaptación al marketing digital Conocimiento del consumidor Nuevo perfil del consumidor 

Indicadores 
Publicidad 

digital 

Práctica 
con la 

tecnología 

Identificando 
oportunidades 

y amenazas 

Gustos del 
consumidor 

Preferencias 
en 

adquisición 

Capacidad 
de compra 

Nuevos 
deseos y 

necesidades 

Búsqueda 
de 

información 

Fidelización 
del cliente 
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 1
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 1
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Participantes 

 

 
1 5 4 3 4 4 4 1 3 5 2 5 4 1 2 5 5 5 4  

2 5 4 2 4 4 4 2 4 4 3 5 4 2 4 5 5 5 4  

3 5 3 2 4 4 4 1 3 5 2 5 4 1 4 5 5 5 4  

4 5 4 1 4 4 4 1 3 5 3 5 4 1 4 4 5 4 4  

5 5 4 2 4 5 4 1 4 4 4 5 3 2 3 5 4 5 5  

6 4 4 3 5 4 3 2 5 2 3 5 3 1 4 5 4 4 4  

7 4 3 1 4 4 4 2 3 2 2 5 4 1 3 5 5 5 4  

8 5 4 3 4 5 4 2 4 4 3 4 4 2 4 5 5 4 4  

9 4 4 2 5 5 3 1 3 5 3 4 4 2 3 5 5 5 4  

10 5 4 2 5 4 5 1 4 4 3 4 4 2 2 5 5 4 4  

11 5 4 2 5 4 4 1 4 3 4 4 4 3 3 5 4 5 4  

12 5 4 2 5 5 4 2 4 4 4 5 4 2 4 5 5 4 4  

13 4 3 2 4 4 4 1 4 4 4 5 3 2 4 5 5 4 4  

14 4 3 1 3 4 4 1 5 4 3 5 4 1 3 5 5 4 5  

15 4 4 1 4 4 5 1 5 4 4 4 3 2 3 5 4 4 4  



 

 

16 4 5 2 4 5 3 2 4 4 3 4 3 2 2 5 5 5 5  

17 4 3 3 3 5 4 1 4 4 3 5 4 1 2 5 5 4 4  

18 4 3 1 4 5 5 2 5 5 4 5 4 2 3 5 5 5 5  

19 3 4 3 5 5 3 2 5 5 4 5 4 2 3 5 5 4 4  

20 4 5 2 4 4 3 2 5 5 4 4 3 2 4 5 5 5 4  

21 5 5 2 4 3 3 2 5 3 4 5 4 1 3 5 5 4 4  

22 5 5 3 3 4 4 2 4 4 2 4 4 2 4 5 5 5 4  

23 5 5 2 4 3 3 1 3 5 3 4 3 2 4 4 4 4 4  

24 5 3 3 5 5 4 1 3 4 2 4 3 3 3 5 4 5 5  

25 3 4 2 4 3 5 1 4 3 2 5 3 3 4 4 5 4 4  

26 5 4 1 1 3 5 2 5 2 4 4 3 2 2 1 2 2 2  

27 4 1 2 2 2 3 2 3 1 3 4 4 3 3 2 1 1 1  

28 3 4 1 2 1 4 1 4 2 4 5 4 2 1 1 3 2 2  

29 4 3 1 2 3 3 2 5 3 3 4 3 2 2 2 2 1 1  

30 4 2 1 1 2 3 1 4 2 2 5 4 1 3 1 2 1 1  

31 4 3 1 1 2 3 2 4 2 3 4 3 2 2 2 1 1 2  

32 5 3 2 2 1 3 1 3 3 3 5 4 1 1 2 2 2 1  

33 3 2 2 2 3 3 1 4 2 4 5 4 2 3 1 1 2 2  

34 5 4 2 2 1 3 1 3 1 3 4 3 1 2 2 2 1 1  

35 4 1 2 1 3 4 1 4 2 2 5 4 2 1 2 1 2 2  

36 4 2 2 2 2 5 2 3 3 3 4 4 1 3 1 2 1 2  

37 5 3 1 1 3 4 1 5 1 4 5 3 1 2 2 1 2 2  

38 3 1 3 1 2 4 2 4 2 3 5 4 1 3 1 2 1 1  

39 4 3 2 1 1 4 1 5 3 3 5 3 2 2 2 1 2 2  

40 5 2 3 2 2 4 1 4 2 3 5 4 2 1 2 2 1 1  

41 4 2 2 2 2 3 1 3 3 3 3 3 1 2 1 1 2 2  

42 5 2 2 2 2 4 2 4 1 3 4 4 1 1 2 2 2 2  

43 4 2 2 2 1 5 1 3 2 4 5 3 2 3 2 1 1 1  

44 3 2 3 1 2 4 2 3 3 3 3 4 2 2 1 2 2 1  

45 4 1 1 2 3 3 2 3 3 4 4 4 1 1 2 2 1 1  

46 3 2 3 1 2 5 2 4 2 3 5 3 2 2 2 2 2 2  



 

 

47 3 1 2 2 1 4 1 5 3 2 5 3 1 1 2 1 2 1  

48 3 3 1 1 3 3 2 4 3 2 4 4 2 2 1 2 1 2  

49 3 2 3 2 2 4 1 3 3 3 3 3 2 3 1 1 2 2  

50 3 2 2 2 1 3 2 4 2 3 3 4 1 2 2 1 1 1  

Variable COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR  

Dimensiones Motivación y afecto Toma de decisiones Social media 
 

Indicadores 

La 
motivación 

por la 
compra de 

un 
producto 

El afecto 
emocional 
que tiene 

por el 
producto 

Aceptación 
Evaluación 

de 
alternativas 

Cuanto 
estaría 

dispuesto a 
gastar 

Presupuesto 
en 

compras 

Las 
menciones 

y 
comentarios 

Seguidores Likes 

 

 

Preguntas 

P
re

g
u

n
ta

 1
9
 

P
re

g
u

n
ta

 2
0
 

P
re

g
u

n
ta

 2
1
 

P
re

g
u

n
ta

 2
2
 

P
re

g
u

n
ta

 2
3
 

P
re

g
u

n
ta

 2
4
 

P
re

g
u

n
ta

 2
5
 

P
re

g
u

n
ta

 2
6
 

P
re

g
u

n
ta

 2
7
 

P
re

g
u

n
ta

 2
8
 

P
re

g
u

n
ta

 2
9
 

P
re

g
u

n
ta

 3
0
 

P
re

g
u

n
ta

 3
1
 

P
re

g
u

n
ta

 3
2
 

P
re

g
u

n
ta

 3
3
 

P
re

g
u

n
ta

 3
4
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Participantes 

 

 
1 1 5 5 4 2 4 4 4 5 2 1 4 5 5 4 1 5 5  

2 2 5 5 3 3 3 3 3 4 3 5 3 4 5 5 1 4 1  

3 2 5 5 3 3 3 4 2 3 2 5 4 5 5 4 1 3 5  

4 2 5 5 4 3 3 5 4 1 3 5 4 5 5 5 5 5 1  

5 1 5 5 4 2 4 4 3 4 2 5 4 5 4 4 1 4 5  

6 1 5 5 4 2 4 5 4 1 3 5 5 5 3 5 1 3 1  

7 1 4 5 3 2 4 4 2 4 2 5 4 4 4 5 5 4 5  

8 3 4 5 4 3 3 4 4 3 2 5 4 4 5 4 1 5 1  

9 3 4 4 3 2 4 5 3 5 2 1 3 4 3 4 1 4 5  

10 2 4 5 3 3 3 4 4 2 2 1 4 5 5 4 1 5 5  

11 3 4 5 3 2 2 5 4 5 2 1 4 4 4 4 1 5 5  

12 3 5 5 4 2 4 4 3 3 2 5 5 4 3 4 5 5 5  



 

 

13 1 5 5 4 3 3 5 4 1 2 5 3 4 4 4 1 5 1  

14 2 5 5 5 3 3 4 3 4 2 5 4 5 4 4 5 4 5  

15 3 5 5 4 2 4 4 2 3 2 1 5 4 4 5 1 5 5  

16 2 5 5 4 2 4 5 4 3 1 5 3 5 3 5 5 3 5  

17 2 5 5 5 2 4 4 2 1 3 1 4 4 5 5 1 5 1  

18 3 4 5 3 2 4 4 4 4 1 1 5 4 3 4 1 5 5  

19 2 5 5 3 3 3 5 4 5 4 1 4 5 4 5 1 3 5  

20 3 4 4 3 3 3 5 3 3 1 1 4 5 5 5 1 5 5  

21 2 5 4 4 2 4 4 4 4 1 5 3 4 4 4 5 5 5  

22 3 5 4 4 2 4 5 2 5 1 5 5 5 3 4 1 4 5  

23 2 4 5 4 3 3 4 2 5 1 1 3 4 5 5 1 4 1  

24 1 4 5 3 3 3 5 4 5 2 1 4 5 4 4 5 4 5  

25 1 5 5 4 3 3 4 3 5 3 5 3 4 3 5 1 3 1  

26 3 5 3 3 1 3 2 4 4 2 3 4 4 2 2 2 2 4  

27 2 3 2 2 2 4 3 3 3 2 2 5 3 3 3 3 3 2  

28 3 3 3 3 2 3 4 2 4 1 1 4 4 2 2 2 2 2  

29 2 3 2 2 2 4 3 3 3 2 2 5 3 1 3 1 3 3  

30 2 5 2 2 2 4 3 4 4 1 3 4 3 2 2 2 3 2  

31 2 3 1 1 3 3 4 4 3 1 3 1 4 3 4 3 2 3  

32 1 4 2 2 1 4 2 3 2 2 2 4 5 2 2 2 3 3  

33 3 3 2 3 2 2 1 3 3 2 2 5 4 1 3 1 3 2  

34 2 4 3 2 2 1 2 2 2 1 1 4 3 2 4 2 2 1  

35 2 5 2 1 3 3 3 3 3 2 2 5 3 3 3 3 2 1  

36 3 4 1 2 2 3 2 4 4 1 3 4 4 2 2 2 2 3  

37 2 3 3 2 1 2 4 3 3 1 3 5 3 1 1 1 3 3  

38 1 4 2 2 2 3 3 2 2 2 2 4 4 2 3 2 3 2  

39 3 5 1 3 2 4 2 2 2 1 3 5 5 3 4 3 2 3  

40 2 4 3 2 2 2 3 3 3 2 4 5 4 2 3 2 3 1  

41 2 3 2 1 3 1 4 4 2 1 2 5 3 3 3 1 2 3  

42 2 5 2 2 2 2 3 4 2 1 3 4 4 2 4 3 3 2  

43 3 3 3 3 1 1 3 3 3 2 2 4 3 1 3 2 2 3  



 

 

44 2 4 2 2 2 2 4 3 2 2 3 5 4 2 4 1 3 2  

45 1 5 2 1 3 3 3 2 3 1 3 4 5 2 4 2 2 3  

46 2 4 3 2 2 4 2 3 4 2 5 5 4 3 4 3 1 2  

47 3 4 3 2 3 2 3 4 3 2 3 1 3 2 3 2 2 1  

48 3 3 2 2 2 2 4 3 3 1 4 1 4 1 2 2 2 2  

49 2 3 2 1 2 3 5 3 2 2 2 5 5 2 3 1 1 1  

50 1 4 3 2 1 2 4 4 3 1 5 1 4 2 4 2 3 2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




