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Resumen

El presente trabajo de investigacion examina la relacion entre el marketing digital y la
intencion de compra de los consumidores millennials del distrito de Tacna durante el afio
2025. La investigacion se llevé a cabo bajo un enfoque cuantitativo, de naturaleza bésica y
con un disefio no experimental, transversal y correlacional. La poblacion estuvo compuesta
por millennials residentes en la zona urbana de Tacna, y se seleccion6 una muestra de 389
participantes mediante un muestreo probabilistico aplicado a poblaciones infinitas. Para la
recoleccion de informacién se empled un cuestionario estructurado con escala Likert de
cinco puntos, disefiado para evaluar las dimensiones del marketing digital, utilidad
percibida, facilidad de uso percibida, actitud hacia el uso e intencion de uso y las
dimensiones de la intencion de compra fundamentadas en la Teoria de la Accion Razonada.
Los hallazgos revelan que el marketing digital mantiene una relacion positiva y
estadisticamente significativa con la intencién de compra (r = 0.410; p < 0.01), validando la
hipétesis planteada. Entre las dimensiones del marketing digital, la facilidad de uso percibida
registrd la asociacion mas alta (r = 0.407), seguida por la actitud hacia el uso (r = 0.387) y
la utilidad percibida (r = 0.317). La intencidn de uso presentd una relacion baja pero
igualmente significativa (r = 0.162). Estos resultados muestran que los millennials
reaccionan de manera favorable a entornos digitales intuitivos, eficientes y emocionalmente
atractivos, los cuales influyen de forma directa en su intencién de compra. Se concluye que
las empresas ubicadas en el distrito de Tacna deben potenciar sus estrategias de marketing
digital mediante la creacion de contenidos relevantes, plataformas accesibles y medidas que

incrementen la confianza del usuario y reduzcan la percepcion de riesgo.

Palabras clave: Marketing digital, intencién de compra, millennials.
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Abstract

This research study examines the relationship between digital marketing and the purchase
intention of millennial consumers in the district of Tacna during the year 2025. The study
was conducted using a quantitative approach, basic in nature, and employed a non-
experimental, cross-sectional, and correlational design. The population consisted of
millennials residing in the urban area of Tacna, and a sample of 389 participants was selected
through probabilistic sampling for infinite populations. Data were collected using a
structured questionnaire with a five-point Likert scale, designed to evaluate the dimensions
of digital marketing, perceived usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, and
intention to use as well as the dimensions of purchase intention based on the Theory of
Reasoned Action.

The findings reveal that digital marketing has a positive and statistically significant
relationship with purchase intention (r = 0.410; p < 0.01), supporting the proposed
hypothesis. Among the dimensions of digital marketing, perceived ease of use showed the
strongest association (r = 0.407), followed by attitude toward use (r = 0.387) and perceived
usefulness (r = 0.317). Intention to use presented a low but still significant correlation (r =
0.162). These results indicate that millennials respond favorably to digital environments that
are intuitive, efficient, and emotionally engaging, which directly influence their intention to
purchase. It is concluded that businesses located in the district of Tacna should strengthen
their digital marketing strategies by developing relevant content, accessible platforms, and

measures that enhance user trust and reduce perceived risk.

Keywords: Digital marketing, purchase intention, millennials.



INTRODUCCION

El rapido desarrollo de las tecnologias digitales y la creciente disponibilidad de
Internet han modificado de manera significativa la actividad comercial y los patrones de
consumo a nivel global. Dentro de este contexto, el marketing digital se ha convertido en un
pilar esencial para la competitividad empresarial, posibilitando la segmentacién precisa de
audiencias, la creacion de experiencias personalizadas y la evaluacion inmediata del impacto
de las estrategias empleadas. Este fendmeno resulta especialmente relevante para los
consumidores millennials, una generacion habituada al entorno digital y cuyas decisiones de
compra dependen en gran medida de la informacion, la interaccién y la rapidez que brindan
las plataformas tecnoldgicas.

La investigacion titulada “El marketing digital y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025” se organiza en cuatro capitulos
que permiten abordar el problema de manera integral. EI Capitulo | presenta la delimitacion
del problema, las preguntas de investigacion, los objetivos generales y especificos, la
justificacion del estudio y la descripcién de las variables, proporcionando el marco inicial
que sustenta la relevancia del analisis.

El Capitulo Il desarrolla el marco tedrico, donde se exponen antecedentes
internacionales, nacionales y locales que evidencian la importancia del marketing digital
como factor influyente en el comportamiento del consumidor. Asimismo, se incorporan las
bases conceptuales del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) y de la Teoria de la
Accion Razonada (TRA), asi como definiciones clave para comprender las variables
estudiadas.

El Capitulo Il describe la metodologia aplicada, detallando el tipo y nivel de
investigacion, el disefio metodoldgico, la poblacion y muestra consideradas, los
instrumentos de recoleccion de datos y el procedimiento de analisis estadistico. Este
apartado explica el rigor cientifico que asegura la validez de los hallazgos.

El Capitulo IV expone los resultados del andlisis descriptivo e inferencial,
incluyendo las caracteristicas de la muestra, los estadisticos principales de cada variable, las
pruebas de normalidad y la comprobacion de las hipotesis mediante la correlacion de
Spearman. Estos resultados permiten identificar la fuerza y direccion de la relacion entre las

estrategias digitales y la intencion de compra de los consumidores millennials.



Finalmente, se presenta la Discusion, donde los resultados se comparan con estudios
previos; asi como las Conclusiones y Recomendaciones, que integran los aportes del estudio

y proponen acciones para mejorar el uso del marketing digital en los negocios de Tacna.



CAPITULOII

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la actualidad, el panorama comercial y de consumo atraviesa una transformacion
profunda impulsada por el avance de la tecnologia digital, la masificacion del acceso a
internet y la expansion del uso de dispositivos moviles. Las empresas, especialmente
aquellas situadas en espacios comerciales urbanos como el distrito de Tacna, uno de los
principales puntos de actividad econdmica de la regién, ya no pueden depender
exclusivamente de métodos tradicionales de promocién como la publicidad impresa, la radio
o las vallas publicitarias para conectar con sus publicos objetivos. En la ciudad de Tacna se
observa un creciente nimero de agencias locales dedicadas al marketing digital que ofrecen
servicios como posicionamiento web, gestion de redes sociales, disefio de contenido y
publicidad online, evidenciando la creciente demanda por la digitalizacion comercial en la
region. En este contexto, los establecimientos del distrito de Tacna se enfrentan al desafio
de adaptarse a dicho ecosistema digital para mantener su competitividad y captar la atencion
de un consumidor cada vez mas digitalizado, especialmente de los jévenes, quienes muestran

una mayor disposicién a interactuar y realizar compras a través de medios digitales.

La presente investigacion toma como unidad de analisis a los consumidores
millennials. La importancia de este analisis radica en que el comercio tacnefio constituye un
ejemplo del proceso de transicion entre el modelo tradicional y la digitalizacion. Debido a
gue muchos establecimientos locales operan con recursos limitados, comprender la
influencia del marketing digital sobre la intencion de compra de los millennials resulta
crucial para mejorar su competitividad. Segun un plan estratégico elaborado para el
desarrollo comercial de Tacna, entre 2023 y 2025 se proyecta la implementacion de
estrategias digitales y de comercio electronico para fortalecer la oferta minorista (Scribd,
2024).

El marketing digital comprende un conjunto de tecnicas y estrategias que emplean
medios y plataformas digitales, como redes sociales, motores de budsqueda, correo
electronico e influenciadores, con el proposito de atraer, persuadir y fidelizar consumidores.
Su relevancia actual radica en su capacidad para segmentar audiencias con precision, medir

resultados en tiempo real y personalizar los mensajes segun el comportamiento del usuario



(Kotler et al., 2022). Las tendencias para el afio 2025 indican que la inteligencia artificial, la
personalizacion y la interaccion en redes sociales son pilares clave de las estrategias
digitales, ya que permiten a las empresas adaptar sus mensajes de acuerdo con los intereses

del consumidor.

Diversas investigaciones confirman que el marketing digital influye
significativamente en variables psicol6gicas como la confianza, la actitud hacia la marca y
la intencion de compra (Cabrera & Gutiérrez, 2023). En el contexto peruano, un estudio
realizado en el supermercado Plaza Vea de Tacna demostrd que las estrategias de promocion
digital ejercen un impacto positivo en las decisiones de compra de los clientes (Guillén,
2023). Estos hallazgos evidencian que el marketing digital se ha convertido en una
herramienta indispensable para la competitividad empresarial en mercados altamente

dindmicos.

La intencion de compra, entendida como la predisposicion del consumidor a adquirir
un producto o servicio en un futuro cercano, es una variable esencial en los modelos de
comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991). En el caso de los millennials, esta intencion
se ve fuertemente afectada por los estimulos digitales y la percepcion de confianza hacia la
marca. Investigaciones recientes sefialan que los millennials reaccionan con mayor
sensibilidad al marketing de influencia y a la comunicacion boca a boca electronica

(eWOM), lo que refuerza su intencion de compra (Vega et al., 2024).

La relacion entre las estrategias de marketing digital y la intencion de compra de los
consumidores millennials constituye el eje central de la presente investigacion. Si bien se
reconoce que el marketing digital tiene un efecto positivo en la decision de compra, existen
pocos estudios centrados en entornos comerciales locales, como el distrito de Tacna, en el
afio 2025. En este contexto, se plantea la posibilidad de que los negocios locales estén
aplicando estrategias digitales poco efectivas o no adaptadas al perfil de los millennials, con
contenidos poco segmentados o carentes de personalizacién, lo cual reduce su impacto en la

intencion de compra.

Asimismo, los consumidores jovenes pueden estar expuestos a multiples estimulos
digitales, anuncios, publicaciones o recomendaciones, que no logran generar suficiente

credibilidad ni motivacion para concretar una compra. Esta brecha entre el alcance digital y



la conversion real puede atribuirse a factores moderadores como la confianza, la reputacion

de marca, la percepcién de riesgo o la calidad del producto.

De esta forma, el problema principal puede formularse del siguiente modo:
¢En qué medida y bajo qué condiciones las estrategias de marketing digital implementadas
por los comercios del distrito de Tacna influyen en la intencion de compra de los

consumidores millennials durante el afio 2025?

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

a) (Como se relaciona el marketing digital y la intencion de compra de los

consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Cual es la relacion entre la utilidad percibida y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025?

b) ¢Como se relaciona la facilidad de uso percibida y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025?

c) ¢Cual es la relacion entre la actitud hacia el uso y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025?

d) ¢Cémo se relaciona la intencion de uso y la intencion de compra de los

consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1.Conveniencia
Este estudio resulta pertinente al abordar un fendmeno actual de gran trascendencia:
la manera en que el marketing digital incide en la intencion de compra de los consumidores
millennials. Este grupo generacional representa un segmento clave para las empresas, no
solo por su capacidad adquisitiva, sino también por su activa participacion en entornos

digitales. En el contexto de la ciudad de Tacna, los millennials constituyen un puablico



relevante para los comercios ubicados en el distrito de Tacna, espacio donde confluyen
actividades economicas, sociales y recreativas. Comprender cémo las estrategias de
marketing digital influyen en sus decisiones de consumo permitird generar conocimiento
valioso para fortalecer el desarrollo comercial y econémico de la region (Kotler & Keller,
2021).

1.3.2.Relevancia Social

La investigacion posee un notable valor social, ya que el marketing digital no solo
transforma la manera en que las empresas promueven sus productos, sino también la forma
en que las personas se comunican y construyen vinculos con las marcas. En el escenario
posterior a la pandemia, las redes sociales y las plataformas digitales se consolidaron como
espacios esenciales de interaccion, consumo e identidad (Statista, 2024). Analizar la
respuesta de los millennials tacnefios frente a las estrategias digitales permitira fomentar un
consumo mas consciente, ético y responsable, fortaleciendo la confianza entre las empresas
locales y la comunidad. Asimismo, los hallazgos podran orientar la creacion de programas
de capacitacion y politicas publicas que impulsen la digitalizacion de las micro y pequefias

empresas, contribuyendo asi al desarrollo social y econémico local.

1.3.3. Implicancias préacticas

Desde una perspectiva aplicada, los resultados de la investigacion ofreceran a las
empresas locales herramientas Utiles para perfeccionar sus estrategias de marketing digital,
especialmente en areas como la segmentacion de audiencias, la gestion de redes sociales y
la creacidn de experiencias interactivas. A través de este conocimiento, los negocios podran
fortalecer la comunicacién con los consumidores millennials, quienes valoran la
autenticidad, la coherencia social y la calidad visual de los contenidos (Duffett, 2023). En
este sentido, el estudio aportara orientaciones practicas que facilitaran la toma de decisiones
empresariales y el desarrollo de capacidades digitales, favoreciendo la competitividad del

sector comercial tacnefio.



1.3.4. Utilidad tedrica

En el &mbito académico, este trabajo contribuye al avance del conocimiento en
marketing digital al examinar la relacion entre las estrategias digitales y la intencion de
compra, entendida como un paso previo al comportamiento efectivo del consumidor. El
estudio permitira contrastar y fortalecer modelos teéricos consolidados, como la Teoria del
Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) y el Modelo de Aceptacidn Tecnoldgica (Davis,
1989), contextualizdndolos en el entorno digital y generacional de los millennials peruanos.
Ademas, la evidencia empirica que se genere aportard una base sélida para futuras
investigaciones sobre comportamiento del consumidor y adopcion tecnoldgica en contextos

regionales.

1.3.5. Utilidad empresarial

Finalmente, la utilidad empresarial de la investigacion es significativa, ya que
proporcionara a los comercios del distrito de Tacna una comprension mas profunda sobre
los factores digitales que influyen en la intencién de compra de los millennials. Identificar
elementos como la confianza en la marca, la experiencia digital y la interaccion en redes
sociales permitira disefar estrategias mas eficaces de comunicacion y fidelizacion. De este
modo, las empresas podran optimizar sus recursos e inversiones en marketing digital,
mejorando su posicionamiento competitivo y garantizando su sostenibilidad en un mercado
cada vez més digitalizado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1.Objetivo general
a) Determinar cdmo se relaciona el marketing digital y la intencién de compra de los

consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.



1.4.2.Objetivos especificos

a) Analizar la relacion entre la utilidad percibida y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

b) Determinar la relacién de la facilidad de uso percibida y la intencién de compra de
los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

c) Evaluar la relacion de la actitud hacia el uso y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

d) Determinar la relaciéon de la intencion de uso y la intencion de compra de los

consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

1.5. HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis general

HO: EI marketing digital se relaciona significativamente con la intencion de compra de

los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

1.5.2. Hipdtesis especificas

H1: La utilidad percibida se relaciona significativamente con la intencion de compra de

los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

H2: La facilidad de uso percibida se relaciona significativamente con la intencion de
compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

H3: La actitud hacia el uso se relaciona significativamente con la intencidén de compra

de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

H4: La intencidn de uso se relaciona significativamente con la intencion de compra de

los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Alnaser et al (2024), en su investigacion “The Impact of Social Media Marketing
Activities on Purchase Intention”, objetivo, fue investigar como las actividades de social
media marketing (SMM) influyen en la intencion de compra y explorar el efecto mediador
conjunto del valor percibido y el engagement de marca social. La metodologia fue de
enfoque cuantitativo con un disefio de tipo correlacional y descriptivo, sustentado en la
aplicacion de un cuestionario estructurado. A partir de ello, se elabor6é un modelo tedrico
que vincula las dimensiones del marketing en redes sociales (SMM) con la intencion de
compra, incorporando variables mediadoras. La investigacion se dirigié a consumidores de
productos cosméticos en Palestina, empleando una muestra no probabilistica por
conveniencia conformada por 338 participantes, todos clientes o seguidores de
establecimientos del rubro cosmético.

Los datos fueron examinados mediante técnicas de modelado de ecuaciones
estructurales (SEM/PLS-SEM), con el propdsito de evaluar tanto las relaciones directas
como las indirectas entre las variables SMM, valor percibido (PV), engagement de marca
(SBE) y la intencién de compra. Los resultados evidencian que las estrategias de marketing
en redes sociales tienen una influencia positiva sobre la intencién de compra. Este efecto se
ve parcialmente mediado por el valor percibido y el nivel de compromiso del consumidor
con la marca en el entorno digital, lo que implica que un mayor SMM incrementa el PV y el
SBE, fortaleciendo la intencion de compra. Los autores sugieren desarrollar contenidos que

generen valor y fomenten la interaccion social para optimizar las conversiones.

Adaba et al. (2025), en su investigacion “Empirical Analysis of Social Media
Influencers' Effect on Consumer Decision-Making and the Role of Trust”, cuyo objetivo fue
evaluar como los social media influencers (SMIs) afectan el proceso de toma de decision de
compra y analizar el papel de la confianza como variable explicativa/mediadora en dicho

efecto. La metodologia se caracteriza por ser un estudio cuantitativo fundamentado en la
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teoria del comportamiento planificado (TPB). Se disefi6 un modelo con hipotesis sobre la
influencia de atributos del influencer (autenticidad, expertise, etc.) y la confianza sobre la
intencion de compra. Datos recogidos mediante encuesta online. La Poblacion y muestra
estuvo constituida por usuarios de redes sociales en el area metropolitana de Greater London,
Reino Unido; n = 232 respondientes (muestreo no probabilistico, cuestionario
autoadministrado). El Test estadistico fue el PLS-SEM (Partial Least Squares Structural
Equation Modeling) para estimar efectos directos e indirectos, y evaluar la significancia de
la confianza como mediadora entre caracteristicas del influencer y la intencién de compra.
La conclusion fue que los SMIs tienen un impacto significativo en la intencion de compra
de los consumidores jovenes; la confianza actia como un factor clave que refuerza la

relacion entre la comunicacion del influencer y la intencion de compra.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Camargo (2024) en su investigacion “El impacto del marketing digital en la intencién
de compra de los consumidores de ropa deportiva en Lima Metropolitana, 2023”, El objetivo
de la investigacion fue examinar la influencia que ejercen las estrategias de marketing digital
sobre la intencion de compra de los consumidores de ropa deportiva en Lima Metropolitana
durante el afio 2023. La metodologia que se emple6 un enfoque cuantitativo con un disefio
no experimental, utilizando una encuesta estructurada como principal instrumento de
recoleccion de datos. La poblacién y muestra estuvo conformada por consumidores de ropa
deportiva residentes en Lima Metropolitana. Se trabajo con una muestra determinada en la
investigacion, aunque el resumen no detalla su tamafio exacto. Se aplicaron procedimientos
estadisticos de caracter inferencial para evaluar la relacion e impacto de las estrategias de
marketing digital sobre la intencion de compra, sin especificar en el resumen los test exactos
utilizados. Finalmente, los resultados evidenciaron que el marketing digital influye
significativamente en la intencion de compra de ropa deportiva en Lima Metropolitana,
demostrando que una adecuada implementacion de tacticas digitales fortalece la

predisposicion de compra de los consumidores de este sector.

Vizcarra y Polar (2023), en su investigacion, “Marketing ecoldgico y decision de
compra de cosméticos en mujeres millennials de Lima Metropolitana, 2023, cuyo objetivo
fue iidentificar la percepcion que poseen las mujeres de la generacion millennial en Lima
Metropolitana respecto a las estrategias de marketing ecoldgico aplicadas por empresas

cosmeticas, tanto nacionales como internacionales, y analizar la relacion entre dichas
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percepciones y su decision de compra de productos de belleza. La metodologia se desarrolld
bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio correlacional, transversal y no experimental,
empleando un cuestionario estructurado compuesto por varios items para la recopilacion de
informacion. La poblacion y muestra: La poblacién estuvo conformada por mujeres
millennials residentes en Lima Metropolitana, de las cuales se selecciond una muestra
representativa de 384 participantes. Para el analisis de los datos se aplico la prueba de
correlacion, con el propdésito de determinar el vinculo entre el marketing ecoldgico y la
decision de compra. Se obtuvo un coeficiente de correlacion aproximado de 0.425 y una
significancia bilateral de p = 0.001, lo que refleja una relacién positiva moderada y
estadisticamente significativa. Los resultados confirmaron la existencia de una relacion
positiva de nivel medio entre las estrategias de marketing ecoldgico y la decision de compra

de cosméticos por parte de mujeres millennials en Lima.

2.1.3. Antecedentes Locales

Dill’erva (2023), En su estudio titulado EI marketing digital y su relacién con la
decision de compra de los consumidores de Plaza Vea del distrito de Tacna, afio 2022, la
autora tuvo como objetivo analizar el vinculo entre las estrategias de marketing digital y las
decisiones de compra de los clientes de dicho establecimiento. La investigacion adopt6 un
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental de tipo correlacional, aplicando una
encuesta estructurada a los consumidores de Plaza Vea. Para el procesamiento de los datos
se utilizd la prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman, con el propésito de
determinar la intensidad y direccién de la relacion entre las variables. Los hallazgos
evidenciaron una relacion significativa y positiva entre las estrategias de marketing digital
y la decision de compra, demostrando que una adecuada gestion de herramientas digitales

influye de manera favorable en el comportamiento del consumidor tacnefio.

Bermejo (2022), en su investigacion, titulada “Efecto del marketing digital en la
intencion de compra de alimentos organicos en los consumidores del distrito de Tacna,
20217, con el propdsito de analizar la influencia del marketing digital en la intencion de
compra de este tipo de productos en la ciudad de Tacna. La autora utilizé un enfoque
cuantitativo, bajo un disefio no experimental, transversal y retrospectivo, aplicando un
cuestionario estructurado a una muestra conformada por 101 consumidores. Los datos

obtenidos fueron examinados mediante andlisis estadistico inferencial, revelando un efecto
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significativo (p < 0,01) del marketing digital sobre la intencion de compra. Los resultados
permitieron concluir que aspectos como la calidad de la informacion difundida en redes, la
interaccion digital y las estrategias de fidelizacion inciden de manera positiva en la intencion
de compra de alimentos organicos, destacando asi la importancia del entorno digital en los

comportamientos de consumo locales.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING DIGITAL

2.2.1.1. Definiciones del marketing digital

El marketing digital puede entenderse como el conjunto de estrategias que emplean
canales, herramientas y plataformas digitales con el proposito de generar, comunicar y
entregar valor a los consumidores, favoreciendo la interaccion y el intercambio mediante
medios electronicos. Este enfoque ha transformado la forma en que las empresas y marcas
se vinculan con sus audiencias, ya que posibilita una comunicacion méas directa,

personalizada y facilmente evaluable en términos de resultados (Kotler & Keller, 2021).

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), el marketing digital consiste en la
utilizacion estratégica de tecnologias digitales, especialmente de internet y dispositivos
moviles, con el fin de cumplir los objetivos de marketing organizacional. Este enfoque se
caracteriza por integrar los canales digitales con las estrategias tradicionales, buscando
optimizar la comunicacidn, la interaccion y la experiencia del cliente a lo largo del proceso

de relacion con la marca.

Segun Ryan (2020), el marketing digital se concibe como un proceso estratégico a
través del cual las organizaciones emplean tecnologias digitales y herramientas de analisis
de datos para reconocer, captar y fidelizar a sus clientes, creando valor compartido tanto
para el consumidor como para la marca. Este enfoque permite una gestion mas precisa y

personalizada de las relaciones comerciales en entornos digitales.
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2.2.1.2. Teoria del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), desarrollado por Fred Davis (1989),
se planteé como un marco explicativo y predictivo del grado en que los individuos aceptan
y utilizan las tecnologias de informacion. Esta propuesta tedrica se deriva de la Teoria de la
Accion Razonada (TRA) formulada por (Fishbein & Ajzen, 1975), la cual sostiene que el
comportamiento humano esta guiado por la intencion conductual, determinada a su vez por
las actitudes personales y las normas subjetivas. Davis adaptd dichos principios al ambito
tecnoldgico, proponiendo que la disposicidn de un usuario a emplear una tecnologia depende
fundamentalmente de dos percepciones: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida.
Con el tiempo, el TAM se consolidd como uno de los modelos mas influyentes y
ampliamente aplicados en el estudio del comportamiento del consumidor frente a la
tecnologia, gracias a su estructura sencilla, validez empirica y capacidad de generalizacion
en distintos contextos. Su aplicacion se ha extendido a campos como el comercio
electronico, el marketing digital, la banca en linea y el aprendizaje virtual, entre otros
(Venkatesh & Bala , 2008).

En el ambito especifico del marketing digital, el modelo ofrece un marco util para
analizar los procesos de adopcion tecnoldgica por parte de los consumidores, explicando los
motivos por los cuales las personas eligen utilizar plataformas, aplicaciones o herramientas
digitales. Aspectos como la confianza en la marca, la calidad percibida del sitio web, la
facilidad de navegacion y la credibilidad del entorno digital inciden de manera directa en la
aceptacion tecnologica, influyendo finalmente en la intencion de compra y el
comportamiento del consumidor (Gefen et al., 2003).

El modelo de aceptacion tecnoldgica posee una serie de rasgos que explican su
vigencia, aplicabilidad y relevancia en los estudios sobre el comportamiento del consumidor

digital a continuacién se describe sus principales caracteristicas:

2.2.1.3. Flexibilidad y adaptabilidad contextual

Una de las fortalezas méas destacadas del TAM es su versatilidad para adaptarse a
diferentes entornos tecnoldgicos, sociales y culturales. A lo largo del tiempo, el modelo ha
evolucionado mediante extensiones como el TAM2 y el TAM3, que incorporan variables

complementarias tales como la confianza, la calidad percibida del sistema, la influencia
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social y la experiencia del usuario (Venkatesh & Bala, 2008). Gracias a esta flexibilidad, el
modelo ha demostrado ser Util tanto en organizaciones empresariales como en contextos de
consumo digital, abarcando escenarios como el uso de redes sociales, las aplicaciones

moviles y las plataformas de comercio electronico (Oliveira et al., 2016).

2.2.1.4. Enfoque centrado en la percepcion del usuario

A diferencia de otros modelos orientados a aspectos técnicos o funcionales, el TAM
se sustenta en la percepcidn subjetiva del individuo. Plantea que la decision de adoptar una
tecnologia depende menos de sus caracteristicas objetivas y mas de como el usuario la
percibe, interpreta y experimenta (Gefen et al., 2003). Esta orientacion hacia la experiencia
personal del consumidor resulta especialmente relevante en el marketing digital, ya que
permite comprender el impacto de factores emocionales, la confianza y la satisfaccion

percibida en la aceptacion de plataformas y servicios digitales.

2.2.1.5. Proyeccion hacia la conducta futura

El modelo no se limita a explicar el uso actual de la tecnologia, sino que también
anticipa comportamientos futuros. La intencion de uso, influenciada por las percepciones de
utilidad y facilidad de uso, actia como un predictor directo del comportamiento de adopcion
tecnoldgica (Venkatesh & Davis, 2000).

Esta propiedad adquiere especial relevancia en el ambito del marketing digital,
donde las organizaciones buscan fomentar la fidelizacion y la reutilizacion continua de sus

plataformas, impulsando relaciones sostenibles con los consumidores.

2.2.1.6. Relevancia empirica y validez universal

El TAM ha sido ampliamente validado en distintos contextos geograficos,
demogréaficos y tecnologicos, lo que respalda su universalidad teodrica (Kim, 2020).
Investigaciones realizadas en diversos paises y con distintos grupos generacionales, como
los millennials y la generacion Z, evidencian que las percepciones sobre utilidad, facilidad
de uso y confianza digital influyen de manera significativa en la intencion de compra y en

la interaccion con las marcas en entornos digitales.
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El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) esta conformado por un conjunto de
elementos interrelacionados que describen el proceso mediante el cual los individuos
aceptan y utilizan una tecnologia, desde sus percepciones iniciales hasta su comportamiento
observable. Los principales componentes del modelo son los siguientes:

2.2.1.7. Dimensiones de marketing digital

Las variables externas comprenden los factores contextuales o personales que
influyen indirectamente en las percepciones de utilidad y facilidad de uso de una tecnologia.
Entre estos factores se incluyen la experiencia previa, el nivel de alfabetizacion digital, la
influencia social, el disefio del sistema, la calidad del contenido y las caracteristicas

culturales o demograficas del usuario (Venkatesh & Bala, 2008).

En el contexto del marketing digital, elementos como la reputacién de la marca, la
seguridad percibida, el disefio web y la confianza en el medio electrénico funcionan como
variables externas que configuran las percepciones del consumidor. Por ejemplo, una pagina
con navegacion intuitiva, disefio atractivo y certificados de seguridad visibles tiende a
mejorar la percepcion de facilidad y utilidad, fortaleciendo la intenciéon de compra (Gefen
et al., 2003).

A continuacion, se desarrollan las principales dimensiones del modelo:

2.2.1.7.1. Utilidad Percibida

La utilidad percibida se define como el grado en que una persona considera que el
uso de una tecnologia puede mejorar su rendimiento o bienestar personal (Davis, 1989). En
el ambito del marketing digital, esta dimension alude a la percepcion de que las herramientas
tecnoldgicas optimizan la eficiencia, reducen el tiempo invertido y aportan valor agregado
durante la experiencia de busqueda o compra.

Por ejemplo, una pagina web que permite comparar precios, acceder rapidamente a
informacion relevante o efectuar pagos seguros serd considerada atil por los consumidores.
Numerosas investigaciones han evidenciado que la utilidad percibida influye positivamente
en la intencion de uso y en la satisfaccidn del usuario (Venkatesh & Davis, 2000; Oliveira et
al., 2016).
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Entre los millennials, la utilidad percibida se asocia con la eficiencia, la inmediatez y
la personalizacion de la experiencia digital. Cuando perciben que una aplicacién o plataforma
les facilita la vida y responde a sus expectativas, su disposicion a adoptarla y continuar
utilizandola aumenta significativamente (Kim, 2020).

2.2.1.7.2. Facilidad de uso percibida

La facilidad de uso percibida se refiere a la medida en que una persona cree que
emplear una tecnologia no requiere esfuerzo significativo (Davis, 1989). Este factor afecta
tanto la actitud hacia el uso como la percepcion de utilidad, dado que un sistema més sencillo

e intuitivo suele considerarse también mas beneficioso.

En el contexto digital, esta dimension esta estrechamente vinculada con la
usabilidad, la simplicidad de los procesos de compra, la claridad visual, la velocidad de carga
y la compatibilidad con dispositivos moviles. Cuanto més fluida y accesible sea la
experiencia del usuario, mayor sera su disposicion a utilizar la tecnologia (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Investigaciones centradas en consumidores millennials han demostrado que una
experiencia digital fluida y agradable incrementa la satisfaccion y confianza del usuario, lo

que promueve la recompray la fidelizacién a largo plazo (Duffett, 2023).

2.2.1.7.3. Actitud hacia el uso

La actitud hacia el uso constituye la evaluacion general, ya sea positiva 0 negativa,
que un individuo desarrolla respecto al empleo de una tecnologia. Esta surge como
consecuencia de las percepciones de utilidad y facilidad, y actia como un vinculo intermedio

entre las creencias del usuario y su intencién de comportamiento (Davis, 1989).

En el marco del marketing digital, dicha actitud se manifiesta en la disposicion del
consumidor a interactuar con sitios web, participar en redes sociales de marcas o realizar
compras en linea. Una actitud positiva suele estar asociada con emociones agradables,
curiosidad tecnoldgica y confianza hacia la marca digital, fortaleciendo la conexion entre el

usuario y la organizacion (Venkatesh & Davis, 2000).
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2.2.1.7.4. Intencion de uso

La intencién de uso refleja el grado de predisposicion o voluntad de una persona para
adoptar y utilizar una tecnologia en el futuro. Se considera el antecedente mas inmediato del

comportamiento real de uso (Davis, 1989).

En el entorno digital, esta intencién se manifiesta a través de acciones concretas,
como suscribirse a plataformas de comercio electrénico, seguir marcas en redes sociales,
descargar aplicaciones maviles o efectuar compras en linea. A medida que aumentan las
percepciones de utilidad, facilidad y actitud positiva, también se eleva la probabilidad de

adopcion tecnolodgica (Kim, 2020).

2.2.2.INTENCION DE COMPRA

2.2.2.1. Definicién

La intencion de compra es la probabilidad y disposicién de un consumidor para
adquirir un producto o servicio especifico, basada en su comportamiento, necesidades y

percepcion de marca.

En su esencia, la TRA plantea que la intencion de realizar un comportamiento
constituye el principal antecedente de la conducta real, y que dicha intencién se forma
principalmente a partir de las actitudes del sujeto hacia el comportamiento y de las normas
sociales percibidas en su entorno. De este modo, el modelo ofrece un marco sistematico para
entender como las creencias, valoraciones personales y presiones sociales inciden en las

decisiones y acciones humanas.

Segun Fishbein y Ajzen (1975), el comportamiento no surge de manera aleatoria ni
impulsiva, sino que es el resultado de un proceso racional de evaluacion, en el cual las
personas analizan las posibles consecuencias de sus acciones junto con las expectativas y

juicios sociales vinculados a ellas.
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2.2.2.2. Predisposicion de compra

La intencion de compra se conceptualiza como la predisposicion interna del
consumidor hacia la adquisicién de un producto o servicio, constituyéndose en una etapa
previa a la decision final de compra. En este sentido, Kotler y Keller (2016) sostienen que la
intencion refleja el grado en que un individuo esta dispuesto a realizar una compra, siendo
resultado de un proceso de evaluacion de alternativas y formacion de preferencias. Esta
predisposicion adquiere mayor relevancia en entornos digitales, donde el consumidor se

encuentra expuesto a multiples estimulos informativos y publicitarios.

Desde una perspectiva del comportamiento del consumidor, Leon Schiffman y
Kanuk (2018) afirman que la intencion de compra responde a factores psicoldgicos, sociales
y culturales que configuran la actitud del individuo hacia un producto, influyendo
directamente en su disposicion a adquirirlo. En el contexto latinoamericano, estudios recientes
evidencian que esta predisposicion se ve fortalecida por la interaccion digital, el contenido
relevante y la confianza en las marcas. Asi, destacan que en consumidores millennials la
intencion de compra se construye a partir de experiencias digitales positivas, lo que

incrementa la probabilidad de conversion.

2.2.2.3. Evaluacion cognitiva y percepcién del valor

Otra caracteristica de la intencion de compra es la evaluacion cognitiva que realiza
el consumidor, basada en la percepcién del valor del producto o servicio. Este proceso implica
un analisis racional en el que se comparan beneficios, costos y atributos antes de tomar una
decision. En esta linea, Pérez y Merino (2020) sefialan que la intencion de compra se
encuentra estrechamente vinculada a la valoracion que el consumidor hace de la relacién
costo—beneficio, especialmente en contextos digitales donde la informacion es abundante y

facilmente accesible.

Asimismo, la percepcion del valor en entornos digitales estad influenciada por
factores como la reputacion online, las resefias de otros usuarios y la experiencia de
navegacion, elementos que inciden directamente en la formacion de la intencion de compra.
De manera complementaria, Alvarado (2022), demuestra que en los consumidores millennials
latinoamericanos, la intencion de compra aumenta significativamente cuando el valor
percibido supera el riesgo percibido, lo que evidencia la importancia de generar confianza y

claridad en la propuesta de valor digital.
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2.2.2.4. Influencia social y confianza digital

La intencién de compra también esta determinada por la influencia social y el nivel
de confianza que el consumidor desarrolla en entornos digitales. En el caso de los millennials,
este factor cobra especial relevancia debido a su alta interaccion en redes sociales y
plataformas digitales. Segun Sanchez y Rojas (2021), la intencion de compra en consumidores
latinoamericanos se construye en gran medida a partir de la validacion social, es decir, la

opinion de otros usuarios, comunidades digitales o referentes de influencia.

En esta misma linea, Castillo y Rivera (2023) destacan que la confianza en la marca,
asi como en influencers y contenidos generados por otros usuarios, influye de manera
significativa en la intencion de compra, especialmente en el contexto del marketing digital.
Por su parte, Vega y Cardenas (2022) sefialan que los consumidores millennials tienden a
otorgar mayor credibilidad a las recomendaciones de pares y a la reputacion digital que a la
publicidad tradicional, lo que refuerza la importancia de la interaccion social en la

construccion de la intencién de compra.

2.2.2.5. Dimensiones de la Intencién de compra

La Teoria de la Accion Razonada (TRA) se compone de tres dimensiones principales
que explican el proceso mediante el cual una persona forma su intencion conductual, es decir,

su disposicion a ejecutar una accién determinada:

2.2.2.5.1. Actitud hacia el comportamiento

La actitud hacia el comportamiento se refiere a la evaluacion positiva o negativa que
una persona realiza sobre la posibilidad de ejecutar una determinada accion (Ajzen, 1991).

Esta dimensidn se construye a partir de dos elementos interrelacionados:

e Creencias conductuales: son las percepciones que el individuo posee acerca de las
posibles consecuencias de llevar a cabo una conducta (por ejemplo, pensar que “comprar
productos ecologicos contribuye al cuidado del medio ambiente”).

« Evaluacion de los resultados: se relaciona con el grado de importancia o valor que la
persona asigna a esas consecuencias (por ejemplo, considerar que proteger el medio

ambiente es una prioridad).
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En términos teoricos, la actitud puede expresarse como una combinacion ponderada
de las creencias conductuales y la valoracion de sus resultados. En consecuencia, una actitud
favorable hacia la accién aumenta la probabilidad de que el individuo desarrolle una intencion
positiva de realizarla (Fishbein & Ajzen, 1975).

2.2.2.5.2. Norma subjetiva

La norma subjetiva hace referencia a la presion social percibida que experimenta un
individuo respecto a si deberia 0 no llevar a cabo un comportamiento determinado (Ajzen,
1991). Esta dimension incorpora la influencia del entorno social y estd conformada por dos

componentes:

o Creencias normativas: se relacionan con las percepciones del individuo acerca de las
expectativas de las personas significativas para él (familia, amigos, colegas o figuras de
autoridad).

« Motivacion para cumplir: expresa el nivel de compromiso o deseo del individuo de actuar

en concordancia con dichas expectativas sociales.

2.2.2.5.3. Intencion conductual

La intencion conductual se define como la disposicién consciente y deliberada de una
persona a ejecutar una accion especifica (Fishbein & Ajzen, 1975). Esta dimension constituye
el vinculo directo entre las actitudes, las normas subjetivas y el comportamiento real, actuando
como su predictor mas inmediato. En otras palabras, cuanto mas favorable sea la actitud hacia
un comportamiento y mas fuerte la presion social percibida para realizarlo, mayor sera la

intencion de llevarlo a cabo.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS

a) Marketing Digital
El marketing digital ha trascendido su funcién tradicional de promocién y ventas para
convertirse en un proceso integral que involucra todas las etapas de la gestion de

marketing a través de medios digitales. Este enfoque comprende actividades como la



b)

d)
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investigacion de mercados, el desarrollo de productos, la gestion de relaciones con los
clientes y la administracion de canales de venta en linea. Ademas, se apoya en el uso
estratégico de las tecnologias digitales para fortalecer la comunicacion de marca y
alcanzar los objetivos comerciales de las organizaciones. Entre sus principales
caracteristicas destacan la interactividad, la personalizacion de contenidos, la
evaluacion precisa de resultados y la mejora de la competitividad en entornos digitales
(Jikun & Xiaoxi, 2024).

Intencién de Compra

En el ambito del marketing digital, la intencion de compra esta condicionada por
diversos factores, entre ellos la confianza que el consumidor deposita en la plataforma,
la calidad y credibilidad de la informacion disponible en linea, el nivel de interaccion
gue mantiene a través de las redes sociales y la experiencia general de navegacion y
uso. Estos elementos en conjunto influyen significativamente en la formacién de la

decision de compra final del consumidor. (Younus et al., 2020).

Consumidor

Segun Solomon (2020), el consumidor se comporta como un agente decisor que
analiza diferentes opciones, interpreta los estimulos provenientes del entorno y
reacciona ante las estrategias de marketing en funcidon de factores psicolégicos,
sociales y culturales. En el contexto digital contemporaneo, este consumidor se
distingue por su amplio acceso a la informacién, su interaccion activa con las marcas
y su poder de influencia sobre otros usuarios a través de las diversas plataformas
digitales.

Millennials

Los millennials, o Generacion Y, comprenden a las personas nacidas
aproximadamente entre 1981 y 1996, aunque algunos autores establecen limites
ligeramente distintos (Pew Research Center, 2023). Esta generacion se distingue por
haber crecido en un contexto de acelerado avance tecnoldgico, lo que le ha otorgado
una gran adaptacion al entorno digital, asi como una constante interaccion con Internet

y las redes sociales como parte esencial de su vida cotidiana.
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Digital

En el contexto del marketing y la comunicacion, el término “digital” hace referencia
a la incorporacion de tecnologias como Internet, las redes sociales, las aplicaciones
moviles y las herramientas de andlisis de datos, con el propdsito de favorecer la
interaccion, el intercambio de informacion y la creacion de valor entre las empresas y
sus audiencias (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El estudio es de tipo bésico o puro y adopta un enfoque cuantitativo, ya que se
fundamenta en un método sistemético y empirico que emplea la medicion numérica y el
analisis estadistico para describir, explicar y predecir fendmenos. Ademas, utiliza
herramientas estadisticas con el fin de identificar patrones y relaciones entre las variables
analizadas (Creswell, 2014). Asimismo, se considera correlacional porque pretende
determinar la relacion o el grado de asociacién existente entre dos 0 mas variables, sin que

ello implique una relacion de causa y efecto directa (Hernandez et al., 2014).

3.2. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacién es relacional, ya que este tipo de estudio no se limita
Unicamente a identificar vinculos entre variables, sino que también procura comprender los
mecanismos y razones que sustentan dichas relaciones. Esta perspectiva resulta especialmente
valiosa en el presente trabajo, pues permite explorar de manera mas profunda como se
relacionan las variables con la muestra determinada y como inciden en su comportamiento.
(Kerlinger y Lee, 2000).

3.3. DISENO DE INVESTIGACION

Disefio no experimental y de corte transversal, porque no se manipulan
deliberadamente las variables independientes; en su lugar, se observan y analizan los
fendmenos tal como ocurren en su contexto natural (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
y de corte transversal porque recoge datos primarios en un momento en el tiempo (Creswell,
2014).

Ademas, es explicativa, porque busca identificar y explicar la relacion y la influencia
entre dos 0 mas variables, permitiendo comprender como una variable puede predecir o
afectar a otra (Kerlinger & Lee, 2000).
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3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO
3.4.1. Poblacion

La poblacién de un estudio se define como el conjunto completo de individuos o
elementos que presentan las caracteristicas de interés y sobre los cuales se desea realizar
inferencias (Hernandez et al., 2014). En este caso, la poblacion estard conformada por
millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y 44 afios, residentes en
la zona urbana de Tacna, alcanzando un total de 59,444 personas, al afio 2024 (INEI, 2024).
Este grupo etario destaca por su alto nivel de digitalizacion y por héabitos de compra
fuertemente condicionados por los entornos virtuales, manejan con fluidez internet,
plataformas digitales, entre otros, son consumidores informados, valoran las experiencias,
prefieren marcas de impacto social y medioambiental, usan diversos dispositivos de forma
simultanea, su comportamiento de compra se ve influenciado por las opiniones de amigos,

influencers y comunidades digitales.

3.4.2. Muestra

La muestra constituye un grupo reducido extraido de la poblacion, seleccionado para
participar en la investigacion, con el propdsito de permitir la realizacion de inferencias sobre
el conjunto total de esta (Creswell, 2014). Asi mismo, la muestra lo constituyen millennials
de ambos géneros, dentro de un rango de edad de 29 a 44 afios.

Como se trata de una poblacion infinita, se utilizara la siguiente férmula para el calculo de
la muestra.
72 p*q

n =
eZ

z=196

p = probabilidad a favor=0,5

g = probabilidad en contra=0,5
e = error muestral= 0,05

n= 389

La muestra lo conforman 389 consumidores millennials de la zona urbana de Tacna.



3.5. VARIABLES

3.5.1. Identificacion de las variables

La relacion funcional de las variables es la siguiente:
X1 e X2

Donde:

X1: Marketing Digital
X2: Intencion de Compra

3.5.2. Definicion Operacional de las variables

Variable 1: Marketing Digital

Definicion Operacional de la variable Marketing Digital

Tabla 1

Variable Marketing Digital

25

Variable Definicion Dimensiones Tipo de
escala
Segin Ryan (2020), el Utilidad
marketing digital se concibe percibida
como un proceso
estratégico a través del cual Facilidad
las organizaciones emplean de uso
Marketing Digital ~ tecnologias  digitales vy percibida
herramientas de anélisis de Ordinal

datos para reconocer, captar
y fidelizar a sus clientes,
creando valor compartido
tanto para el consumidor
como para la marca.

Actitud hacia
el uso

Intencidn de
uso

Las Nota. Elaboracidn propia de acuerdo al marco teérico desarrollado.



Variables 2: Intencion de Compra

Definicion operacional de la variable Intencion de compra

Tabla 2

Variable Intencion de Compra
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Variable Definicion Dimensiones Tipo de
escala
La intencion de comprase ~ Actitud hacia el
entiende como el nivel de comportamiento
Intencidn inclinacion o probabilidad
de Compra que posee un consumidor Norma subjetiva Ordinal
para adquirir un bien o _
servicio en un momento Intencion
futuro, sustentada en sus conductual

percepciones, actitudes y
experiencias anteriores con
una marca o empresa. Esta
constituye  una  etapa
intermedia entre la actitud
del individuo y la accién de
compra efectiva, por lo que
se considera un indicador
fundamental para anticipar
el comportamiento  del
consumidor en el mercado
(Kotler & Keller, 2016).

Nota. Elaboracion propia de acuerdo al marco tedrico desarrollado.

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1. Técnica de recoleccion de datos

Se utilizd la técnica de la encuesta, es decir, recoleccion de datos primarios. Esto

implica recopilar informacion a través de la aplicacion de un cuestionario.

La encuesta es un método de obtencion de informacion ampliamente empleado en

investigaciones cientificas, particularmente en estudios con enfoque cuantitativo. Esta técnica

implica la aplicacion organizada de un cuestionario o instrumento estructurado a un conjunto

de participantes, con la finalidad de recopilar datos sobre sus opiniones, actitudes,

comportamientos o caracteristicas particulares (Hernandez et al., 2014).
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3.6.2. Instrumentos para la recoleccion de datos

Para la presente investigacion se utilizé un cuestionario para cada uno de los conceptos
0 constructos a analizar. De otro lado, un cuestionario es un instrumento estructurado para la
obtencion de datos en investigaciones, disefiado con un conjunto de preguntas claras y
precisas que permiten recopilar informacion sobre opiniones, actitudes, comportamientos o
caracteristicas particulares de los participantes (Hernandez et al., 2014). Asi mismo, para el

presente caso se utilizara un cuestionario de cinco puntos, en una escala ordinal.

3.7. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Como instrumento se empled un cuestionario con escalamiento tipo Likert; segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014¢) “consiste en un conjunto de items presentados en
forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes”
(p.245). EIl instrumento estuvo conformado por dos variables, en la primera: Marketing
digital, conformado por 20 items, la segunda variable Intencion de compra, conformada por
15 items, con una escala Likert: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indiferente (3), en

desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).

3.7.1. Analisis de confiabilidad de los instrumentos

Para determinar el nivel de confiabilidad de los instrumentos se aplico el método de
Alfa de Cronbach, utilizando el software especializado Statistical Product and Service
Solutions (SPSS) versidn 24. El analisis de confiabilidad arrojo valores satisfactorios (Alfa
de Cronbach > 0.7), lo que indica una adecuada consistencia interna de la prueba, por lo tanto,

la alta confiabilidad de los instrumentos. Los detalles se muestran a continuacion.
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Confiabilidad del instrumento de Marketing digital

Tabla 3
Alfa de Cronbach de Marketing digital

Variable y Dimensiones Alfa de Cronbach
Marketing digital 0.938
Utilidad percibida 0,961
Facilidad de uso percibida 0.964
Actitud hacia el uso 0.960
Intencion de uso 0.897

Nota. Reporte del SPSS 24,0.

Como se aprecia, todos los coeficientes de Alfa de Cronbach de la variable y sus
dimensiones, son mayores al valor critico minimo de 0.70; lo cual significa que existe
fuerte consistencia interna entre los items, por lo tanto, el instrumento aplicado a la

variable Marketing digital, es de alta confiabilidad.
Confiabilidad del instrumento Intencién de compra

Tabla 4

Alfa de Cronbach de Intencion de Compra

Variable y Dimensiones Alfa de Cronbach
Intencion de compra 0.979
Actitud hacia el comportamiento 0,943
Norma subjetiva 0.964
Intencion conductual 0.945

Nota. Reporte del SPSS 24,0.

Como se aprecia, todos los coeficientes de Alfa de Cronbach de la variable y sus

dimensiones, son mayores al valor critico minimo de 0.70; lo cual significa que existe
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fuerte consistencia interna entre los items, por lo tanto, el instrumento aplicado a la

variable Intension de compra, comprobando la alta confiabilidad.

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

3.8.1. Analisis estadistico descriptivo

La estadistica descriptiva constituye un recurso esencial en la investigacion, pues
posibilita resumir, ordenar y mostrar los datos recopilados de manera clara y comprensible,
lo que facilita la deteccidn de patrones, tendencias y rasgos relevantes de la informacion. Su
propdsito no es determinar relaciones causales, sino describir y sintetizar los datos de manera
significativa.

Se utilizaron medidas de tendencia central, como la media, mediana y moda, asi como
las medidas de dispersion. Asi mismo, la distribucién de frecuencias, y figuras, cuyos
resultados se interpretaran y presentaran con la finalidad de describir la distribucion de los
datos de manera clara y concisa. Finalmente, para el procesamiento y analisis de datos se
utilizaran programas informaticos como SPSS y Excel, el software servira para para procesar
y analizar los datos recolectados de la aplicacion del cuestionario.

3.8.2. Analisis estadistico inferencial

La estadistica inferencial representa un componente clave en la investigacion, ya que
permite analizar los datos de una muestra con el fin de realizar generalizaciones y obtener
conclusiones aplicables a la poblacion completa y tiene como objetivo detectar relaciones,
verificar hipdtesis y prever comportamientos o tendencias, proporcionando resultados
respaldados de manera sélida por la evidencia recopilada (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

Para la presente investigacion, previamente al analisis de la inferencia estadistica se
utilizara un test de normalidad denominado Kolmogaérov-Smirnov, dado que se cuenta con
mas de 50 datos y dependiendo de los resultados, se utilizara el test de correlacion de Pearson
(si existe normalidad) o Rho Spearman (si no existe normalidad). Dicho test busca establecer

el grado de asociacion o relacion entre los conceptos analizados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se llevd a cabo mediante un proceso organizado y orientado a la
obtencion de datos primarios provenientes exclusivamente de consumidores de la generacion
millennials, entendidos como aquellos nacidos entre 1981 y 1996. Este grupo etario destaca
por su alto nivel de digitalizacién y por habitos de compra fuertemente condicionados por los
entornos virtuales. Dado que la investigacion responde a un enfoque cuantitativo, con disefio
no experimental y de corte transversal, la recoleccion de datos se efectud en un solo momento
durante el afio 2025 (Hernandez et al., 2014).

La poblacion de estudio estuvo conformada por millennials residentes en Tacna y
usuarios habituales del distrito de Tacna para actividades de compra, recreacion o
socializacion. Este grupo resulta especialmente relevante porque hace un uso intensivo de las
redes sociales, muestra un comportamiento de compra informado y presenta alta sensibilidad
a estimulos provenientes del entorno digital, lo que lo convierte en un segmento fundamental
para analizar como el marketing digital influye en la intencidon de compra (Kotler & Keller,
2021)

La recoleccion de datos se realizO mediante encuestas aplicadas a través de un
cuestionario estructurado con escala Likert de cinco categorias, elaborado para medir
especificamente los comportamientos digitales y la predisposicion de compra del publico
millennials. EIl instrumento fue sometido a validacion de contenido por especialistas y a una
prueba piloto con un grupo reducido de millennials, garantizando su claridad y coherencia
(Creswell, 2014).

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS

4.2.1. Analisis descriptivo de la variable “Marketing digital”

El analisis de la variable “Marketing digital” se realiz6 en funcion a sus dimensiones: Utilidad

percibida, facilidad de uso percibida, actitud hacia el uso e intencién hacia el uso.
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a. Marketing digital

Tabla 5

Nivel de Marketing digital

Nivel f %
Baja 64 16.36
Moderada 230 59.09
Alta 95 24.55

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de la encuesta.

Figura 1
Niveles de Marketing Digital
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 5y figura 1 se muestra el nivel de percepcion que sobre el marketing digital
tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y
44 afos, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 16.36% consideran
que el marketing digital que practican los millennials alcanzan un nivel bajo, el 59.09% es de
intensidad moderada y el 24.55%, se ubica en el nivel de alta.
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Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que el marketing digital
predomina en un nivel moderado. Del cual se puede deducir que la relevancia de los
consumidores millennials radica en que son una fuerza impulsora clave, consumidores
digitales, informados y exigentes que priorizan experiencias, autenticidad, sostenibilidad y
bienestar, valorando marcas transparentes que interactien con ellos en linea y ofrezcan
personalizacion, impulsando a las empresas a innovar en sus estrategias de marketing y

servicio.

4.2.1.1. Andlisis descriptivo de las dimensiones de la variable “Marketing digital”

a. Dimension Utilidad percibida
Tabla 6
Nivel de Utilidad Percibida

Nivel f %
Baja 74 19.09
Moderada 229 59.09
Alta 85 21.82

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas.
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Figura 2
Niveles de Utilidad Percibida
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 6 y figura 2 se muestra el nivel de percepcidn que sobre la utilidad percibida
tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y
44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 19.09% consideran
que la utilidad percibida del marketing digital que practican los millennials alcanzan un nivel
bajo, el 59.09% el nivel de moderada y el 21.82%, se ubica en el nivel de alta.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la utilidad
percibida del marketing digital predomina en un nivel moderado. Del cual se puede deducir
que la utilidad percibida influye directamente en la decision de compra, justifica el precio,
genera confianza y lealtad, y permite diferenciar tu marca al ofrecer beneficios tangibles mas
alla del producto mismo. En el entorno digital, esto se logra mediante la personalizacion, la
coherencia entre canales y contenido de valor, que impulsan la satisfaccion y la

recomendacion, elementos clave para el éxito online.
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b. Dimension: Facilidad del uso percibida

Tabla 7

Nivel de Facilidad de uso Percibida

Nivel f %
Baja 64 16.36
Moderado 233 60.00
Alto 92 23.64

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas.

Figura 3
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 7 y figura 3 se muestra el nivel de percepcién que sobre la facilidad de uso
percibido tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas
entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 16.36%
consideran que la facilidad de uso percibida del marketing digital que practican los millennials

alcanzan un nivel bajo, el 60% el nivel moderado y el 23.64%, se ubica en el nivel de alta.
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Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la facilidad
de uso percibida del marketing digital predomina en un nivel moderado. Del cual se puede
deducir que la facilidad de uso percibida es crucial en marketing digital porque reduce el
riesgo, aumenta la intencion de compra y fideliza clientes: si un usuario percibe que un
producto o plataforma es facil de aprender y usar, es mas propenso a adoptarlo, interactuar
con él y sequir usandolo, impactando directamente en la confianza, satisfaccion y conversion,

segun estudios de adopcion tecnoldgica y comportamiento del consumidor.

c. Dimension: Actitud hacia el uso.

Tabla 8

Nivel de Actitud hacia el Uso

Nivel f %
Baja 53 13.64
Moderado 258 66.36
Alta 78 20.00

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de la encuesta.
Figura 4
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Latabla 8 y figura 4 se muestra el nivel de percepcion que sobre la actitud hacia el uso
tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y
44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 13.64% consideran
que la actitud hacia el uso en el marketing digital que practican los millennials alcanzan un

nivel bajo, el 66.36% en el nivel moderada y el 20%, se ubica en el nivel de alta.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la actitud
hacia el uso del marketing digital predomina en un nivel moderado. Del cual se puede deducir
que la actitud hacia el uso en marketing digital es crucial porque predice el comportamiento
del consumidor, influye en la intencion de compra y fidelidad, y determina la percepcion de
la marca, haciendo que una actitud positiva impulse ventas y una negativa las frene,
permitiendo a las empresas crear estrategias mas efectivas y diferenciarse competitivamente.
Entenderla ayuda a personalizar mensajes, elegir canales adecuados y generar experiencias

valiosas y consistentes

d. Dimension: Intencién de uso

Tabla 9

Nivel de Intencion de Uso

Nivel f %
Baja 85 21.82
Moderada 202 51.82
Alta 102 26.36

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de la encuesta.
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Figura 5
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 9 y figura 5 se muestra el nivel de percepcion que sobre la intencién de uso
tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y
44 afos, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 21.82% consideran
que la intensidn de uso en el marketing digital que practican los millennials alcanzan un nivel

bajo, el 51.82% en el nivel moderada y el 26.36%, se ubica en el nivel de alta.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la intencion
de uso del marketing digital predomina en un nivel moderado. Del cual se puede deducir que
la intencion de uso es crucial en marketing digital porque permite personalizar experiencias,
ahorrar costos y aumentar conversiones al enfocarse en usuarios que buscan activamente
soluciones, no solo suposiciones demograficas. Al entender qué quiere un cliente en este
momento (desde informacion hasta comprar), se entrega el mensaje correcto, en el momento
justo, incrementando el engagement y la eficacia de la inversion publicitaria, transformando

clics en clientes reales.
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e) Tabla resumen sobre Marketing digital

Tabla 10

Tabla Resumen del Analisis por Dimensiones

Dimensiones Baja Moderada Alta
Utilidad percibida 19.09 59.09 21.82
Facilidad de uso percibida 16.36 60.00 23.64
Actitud hacia el uso 13.64 66.36 20.00
Intencion de uso 21.82 51.82 26.36

Promedio 17.73 59.32 22.96

Nota: Elaboracidn propia.

La tabla 10 muestran los niveles de comportamiento de cada una de las dimensiones
de la variable Marketing digital. Se observa gque las dimensiones que destacan con el nivel de
alta son las dimensiones de intencion de uso (26.36%), y la facilidad de uso percibida (23.64).
Estos resultados nos permiten deducir que los consumidores millennials de ambos géneros,
con edades comprendidas entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna, se
caracteriza por personalizar experiencias, ahorrar costos y a buscar plataformas que faciliten
interactuar con él y seguir usandolo para realizar sus compras. Esto se traduce en ventaja
competitiva, eficiencia operativa, crecimiento de ingresos y mayor resistencia empresarial

ante perturbaciones del mercado.

4.2.2. Andlisis descriptivo de la variable “Intencion de Compra”

El analisis de la variable “Intencion de compra” se realizo en funcion a sus dimensiones:

Actitud hacia el comportamiento, norma subjetiva e intencién conductual.
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a. Intencion de compra

Tabla 11

Niveles de Intencién de Compra

Nivel f %
Inadecuado 88 22.73
Adecuado 226 58.18
Destacado 74 19.09

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas

Figura 6
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 11 y figura 6 se muestra el nivel de percepcidn que sobre la intencién de
compra tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas
entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 22.73%
consideran que la intencion de compra que practican los millennials alcanzan un nivel
inadecuado, el 58.18% un nivel adecuado y el 19.09%, se ubica en el nivel de destacado.
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Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la intencion
de compra es crucial porque permite a las empresas predecir ventas, adaptar estrategias de
marketing, optimizar inventarios, Yy crear productos que satisfacen necesidades reales,
aumentando asi la conversion y fidelidad del cliente, al indicar qué tan probable es que un
consumidor adquiera un producto en un futuro cercano, moviendo el interés a una accién

concreta.

4.2.2.1. Analisis descriptivo de las dimensiones de la variable “Intencion de compra”

a. Dimension: Actitud hacia el comportamiento

Tabla 12

Nivel de Actitud hacia el Comportamiento

Nivel f %
Inadecuado 134 34.54
Adecuado 159 40.91
Destacado 96 24.55

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas.
Figura 7
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta
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La tabla 12 y figura 7 se muestra el nivel de percepcion que sobre la actitud hacia el
comportamiento tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades
comprendidas entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede
observarse el 34.54% consideran que la actitud hacia el comportamiento en la intencion de
compra que practican los millennials alcanzan un nivel inadecuado, el 40.91% en el nivel

adecuado y el 24.55%, se ubica en el nivel de destacado.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la actitud
hacia el uso del marketing digital predomina en un nivel adecuado. Del cual se puede deducir
que la actitud hacia el comportamiento es crucial en la intencion de compra porque forma la
predisposicion del consumidor para actuar, conectando sus creencias y sentimientos con la
decision final de comprar; una actitud positiva (gusto, valor) incrementa la probabilidad de
compra, mientras una negativa la disminuye, actuando como un filtro que orienta decisiones

rapidas y refuerza la lealtad a marcas.

b. Dimension: Norma subjetiva

Tabla 13

Nivel de Normas Subjetiva

Nivel f %
Inadecuado 81 20.91
Adecuado 194 50.00
Destacado 113 29.09

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas.
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Figura 8
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Nota: Elaborado a partir de la encuesta

La tabla 13 y figura 8 se muestra el nivel de percepcion que sobre las normas
subjetivas tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades comprendidas
entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede observarse el 20.91%
consideran que las normas subjetivas en la intencién de compra que practican los millennials
alcanzan un nivel inadecuado, el 50% en el nivel adecuado y el 29.09%, se ubica en el nivel

de destacado.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que las
normas subjetivas son cruciales en el sentido de que moldean la intencién de compra; si las
personas importantes (familia, amigos) aprueban un producto, aumenta la probabilidad de que
lo compren, afectando la lealtad a las marcas, mientras mayor presion social padezca mayor

sera la intencién de ejecutar una accion.
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c. Dimension: Intencién conductual

Tabla 14

Nivel de Intencion Conductual

Nivel f %
Inadecuado 159 40.91
Adecuado 163 41.82
Destacado 67 17.27

Total 389 100.00

Nota: Elaborado a partir de las encuestas.
Figura 9
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Nota: Elaborado a partir de las encuestas.

La tabla 14 y figura 9 se muestra el nivel de percepcion que sobre la intencién
conductual que tienen los consumidores millennials de ambos géneros, con edades
comprendidas entre 29 y 44 afios, residentes en la zona urbana de Tacna. Como puede
observarse el 40.91% consideran que la intension conductual en la intencién de compra que
practican los millennials alcanzan un nivel inadecuado, el 41.82% en el nivel adecuado y el
17.27%, se ubica en el nivel de destacado.

Se concluye, que la mayoria de consumidores millennials consideran que la intencidn

conductual (comportamiento real) es més crucial que laintencion de compra (deseo de
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comprar) porque la primera es la accion final, revelando si el cliente realmente compra,
mientras que la segunda es solo una prediccion que puede fallar por factores como precio,
falta de disponibilidad, o cambios de opinién. Entender el comportamiento real (lo que hacen)
permite a las empresas disefiar productos, experiencias y marketing que alineen esas
intenciones con la accion, superando barreras y mejorando la satisfaccion y ventas a largo

plazo.

d. Tabla resumen sobre Intencion de compra

Tabla 15

Resumen sobre las Dimensiones de Intencion de Compra

Dimensiones Inadecuado Adecuado Destacado
Actitud hacia el comportamiento 34.54 40.91 24.55
Norma subjetiva 20.91 50.00 29.09
Intencion conductual 40.91 41.82 17.27

Promedio 32.12 44.24 23.64

Nota: Elaboracién propia

La tabla 15 muestran los niveles de comportamiento de cada una de las dimensiones
de la variable Intencién de compra. Se observa que las dimensiones que destacan con el nivel
de alta son las dimensiones de normas subjetivas (29.09%), y la actitud hacia el
comportamiento (24.55%). Estos resultados nos permiten deducir que los consumidores
millennials de ambos géneros, con edades comprendidas entre 29 y 44 afios, residentes en la
zona urbana de Tacna, se caracteriza por moldear sus intenciones de compra a las fuertes
influencias que puedan suceder en el proceso de compra, asi como definir la actuacion del

consumidor en funcidn a sus creencias y sentimientos.
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4.3. PRUEBAS ESTADISTICAS

4.3.1. Pruebas de normalidad
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Los resultados que se muestran en la tabla del test Kolmogorov-Smirnov evidencian

que todas las variables analizadas obtienen valores de significancia iguales a 0.000, los cuales

se encuentran por debajo del nivel de significancia del 0.05. Esto implica que la distribucion

de los datos no se ajusta a una distribucion normal, por lo que para la comprobacion de las

hipdtesis deberd utilizarse el test de correlacion de Rho Spearman, el cual es un test no

paramétrico.

Tabla 16

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Marketing Digital 0.275 389 0.000
Utilidad Percibida 0.241 389 0.000
Facilidad de Uso 0.246 389 0.000
percibida

Actitud hacia el Uso 0.260 389 0.000
Intencion de Uso 0.242 389 0.000
Intencién de Compra 0.217 389 0.000
Actitud hacia el 0.213 389 0.000
Comportamiento

Normas Subjetivas 0.251 389 0.000
Intencién Conductual 0.246 389 0.000

a Correccion de significacion de Lilliefors

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.4.1. Verificacion de la primera hipotesis especificas

Hipotesis especifica

H1: La utilidad percibida se relaciona significativamente con la intencion de  compra

de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

HO: La utilidad percibida no se relaciona significativamente con la intencion de

compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.
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Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1.0%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacién de Rho Spearman

Calculo de prueba

Tabla 17

Prueba de Correlacién entre la Utilidad Percibida y la Intencién de Compra

Utilidad  Intencion de
Percibida compra

*k

Rho de Spearman Utilidad Coeficiente 1.000 317

Percibida  de

correlacion

Sig. 0.000

(unilateral)

N 389 389
Intencion  Coeficiente 317 1.000
de compra de

correlacion

Sig. 0.000

(unilateral)

N 389 389

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

Regla de decision
Si el p-valor es > al 1% se rechaza la hipotesis alterna
Si el p-valor es < al 1% se acepta la hipotesis alterna

Resultados

La tabla nos muestra los resultados del test de correlacion de Rho Spearman, al
respecto, podemos concluir que debe aceptarse la hipotesis alterna (p-valor 0.0000
es < al 1%), en consecuencia, hay moderado grado de asociacion, lo cual se ve
reflejado en el resultado del test de correlacion, cuyo valor es de 31.7%, asi mismo,

ambas variables estan directamente relacionadas.
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4.4.2. Verificacion de la segunda hipotesis especifica
Hipotesis especifica
H1: La facilidad de uso percibida se relaciona significativamente con la intencion de
compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.
HO: La facilidad de uso percibida no se relaciona significativamente con la intencion de

compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

Nivel de significacion

El nivel de significancia es del 1.0%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Calculo de prueba

Tabla 18

Prueba de Correlacién entre la Facilidad de Uso y la Intencion de Compra

Facilidad Intencion de
de uso p. compra
Rho de Facilidad de Coeficiente 1.000 407
Spearman uso p. de
correlacién
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389
Intencion de Coeficiente 407 1.000
compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Regla de decision
Si el p-valor es > al 1% se rechaza la hipotesis alterna

Si el p-valor es < al 1% se acepta la hipotesis alterna
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Resultados

La tabla 18 nos muestra los resultados del test de correlacion de Rho Spearman, al
respecto, podemos concluir que debe aceptarse la hipétesis alterna (p-valor 0.0000 es <
al 1%), en consecuencia, hay moderado grado de asociacion, lo cual se ve reflejado en
el resultado del test de correlacion, cuyo valor es de 40.7%, asi mismo, ambas variables

estan directamente relacionadas.

Verificacion de la tercera hipotesis especificas

Hipotesis especifica

H1: La actitud hacia el uso se relaciona significativamente con la intencién de compra
de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

HO: La actitud hacia el uso no se relaciona significativamente con la intencion de

compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

Nivel de significacion
El nivel de significancia es del 1.0%

Tipo de prueba estadistica

Test de correlacién de Rho Spearman

Calculo de prueba

Tabla 19

Prueba de Correlacion entre la Actitud hacia el Uso y la intencion de Compra

Actitud hacia Intencién de
el uso compra
Rho de Actitud hacia el Coeficiente de 1.000 387
Spearman uso correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389
Intencion de Coeficiente de 387 1.000
compra correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
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Regla de decision
Si el p-valor es > al 1% se rechaza la hipoétesis alterna
Si el p-valor es < al 1% se acepta la hipétesis alterna

Resultados

La tabla 19 nos muestra los resultados del test de correlacion de Rho Spearman, al
respecto, podemos concluir que debe aceptarse la hipotesis alterna (p-valor 0.0000 es
< al 1%), en consecuencia, hay moderado grado de asociacion, lo cual se ve reflejado
en el resultado del test de correlacién, cuyo valor es de 38.7%, asi mismo, ambas

variables estan directamente relacionadas.

4.4.4. Verificacion de la cuarta hipdtesis especificas

Hipotesis especifica

H1: La intencién de uso se relaciona significativamente con la intencion de compra de

los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

HO: La intencién de uso no se relaciona significativamente con la intencion de compra

de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

Nivel de significacion
El nivel de significancia es del 1.0%
Tipo de prueba estadistica

Test de correlacién de Rho Spearman
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Célculo de prueba

Tabla 20

Prueba de Correlacion entre Intencion de Uso y la Intencion de Compra

Intencion  Intencidn
de uso de compra
Rho de Spearman Intencién  Coeficiente 1.000 162"
de uso de
correlacion
Sig. 0.001
(unilateral)
N 389 389
Intencion ~ Coeficiente ,162™ 1.000
de compra de
correlacion
Sig. 0.001
(unilateral)
N 389 389
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Regla de decision
Si el p-valor es > al 1% se rechaza la hipotesis alterna

Si el p-valor es < al 1% se acepta la hipétesis alterna

Resultados

La tabla nos muestra los resultados del test de correlacién de Rho Spearman, al respecto,
podemos concluir que debe aceptarse la hipdtesis alterna (p-valor 0.0010 es < al 1%),
en consecuencia, hay un bajo grado de asociacion, lo cual se ve reflejado en el resultado
del test de correlacion, cuyo valor es de 16.2%, asi mismo, ambas variables estan

directamente relacionadas.

4.5. VERIFICACION DE HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis general

H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la intencion de compra de

los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.
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HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la intencion de compra

de los consumidores millennials en el distrito de Tacna, afio 2025.

Nivel de significacion
El nivel de significancia es del 1.0%
Tipo de prueba estadistica

Test de correlacion de Rho Spearman

Célculo de prueba

Tabla 21

Prueba de Correlacién entre Marketing Digital y Intencion de Compra

Marketing  Intencién
digital de compra
Rho de Marketing  Coeficiente 1.000 410"
Spearman digital de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389
Intencion  Coeficiente ,410™ 1.000
de compra de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 389 389
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Regla de decision

Si el p-valor es > al 1% se rechaza la hipotesis alterna

Si el p-valor es < al 1% se acepta la hipotesis alterna

Resultados

La tabla nos muestra los resultados del test de correlacién de Rho Spearman, al respecto,
podemos concluir que debe aceptarse la hipdtesis alterna (p-valor 0.0000 es < al 1%),
en consecuencia, hay moderado grado de asociacion, lo cual se ve reflejado en el
resultado del test de correlacion, cuyo valor es de 41.0%, asi mismo, ambas variables

estan directamente relacionadas.
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DISCUSION

Los resultados de esta investigacion demuestran que el marketing digital presenta
una relacion positiva y estadisticamente significativa con la intencion de compra de los
consumidores millennials del distrito de Tacna en el afio 2025. Este resultado se sustenta
en el coeficiente de Spearman (r = 0.410; p < 0.01), el cual refleja un nivel de asociacion
moderado entre ambas variables. Dicho hallazgo respalda la hipotesis general planteada y
coincide con lo observado en estudios previos desarrollados tanto a nivel internacional

como nacional y local.

En cuanto a la utilidad percibida, se obtuvo una correlacion moderada (r = 0.317,;
p < 0.01), lo que indica que los millennials incrementan su intencién de compra cuando
perciben que las herramientas digitales les proporcionan informacion util, oportuna y de
calidad. Esta evidencia coincide con lo reportado por Alnaser et al. (2024), quienes
sefialaron que el valor aportado por el marketing en redes sociales influye positivamente
en la intencion de compra al facilitar procesos de comparacion y toma de decisiones. De
manera similar, Camargo (2024) encontré que la utilidad asociada a los medios digitales
favorece la predisposicion del consumidor, especialmente en escenarios donde se busca
reducir la incertidumbre. Asi, los resultados obtenidos en Tacna ratifican lo planteado por
el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), que identifica la utilidad percibida como un
factor clave en la formacion de la intencidn de uso y en la posterior conducta de compra
(Davis, 1989).

Respecto a la facilidad de uso percibida, esta dimension alcanzo el coeficiente mas
alto entre las analizadas (r = 0.407; p < 0.01). Los datos evidencian que los millennials
valoran la simplicidad, navegabilidad y fluidez de los entornos digitales, influyendo
directamente en su intencion de compra. Este hallazgo es congruente con Venkatesh y Bala
(2008), quienes sostienen que una experiencia tecnoldgica sin fricciones incrementa la
probabilidad de adopcion. De igual forma, Vizcarra y Polar (2023) verificaron que la
facilidad de uso potencia la intencién de compra en mujeres millennials de Lima, lo que
refuerza la idea de que la respuesta de los consumidores digitalizados presenta patrones
similares en distintos contextos: mientras mas intuitivo es interactuar con una marca en

linea, mayor es la disposicion a adquirir sus productos.
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En relacion con la actitud hacia el uso, la correlacion obtenida (r = 0.387; p <0.01)
confirma que las percepciones favorables sobre el marketing digital tienen un impacto
significativo en la intencion de compra. Este resultado se vincula estrechamente con la
Teoria de la Accién Razonada (TRA), la cual plantea que la actitud es un determinante
directo de la intencion conductual (Ajzen, 1991). Investigaciones como la de Adaba et al.
(2025) respaldan este resultado al demostrar que emociones positivas y confianza
generadas por los contenidos digitales fortalecen tanto la actitud del consumidor como su
intencion de compra. A nivel local, Dill’erva (2023) también evidencid que las actitudes
positivas hacia las estrategias digitales en supermercados de Tacna incrementan la decisién

de compra de los consumidores.

Por otro lado, la intencion de uso registré un coeficiente bajo pero significativo (r
=0.162; p < 0.01). Este resultado sugiere que, aunque los millennials manifiestan interés
en utilizar herramientas digitales, ese interés no necesariamente se traduce de inmediato en
intencion de compra. Esta diferencia entre la intencion de uso tecnoldgico (TAM) y la
intencion conductual (TRA) reafirma que la adopcidn digital no siempre deriva en compra
efectiva sin la presencia de estimulos adicionales. En linea con ello, Bermejo (2022) sefiala
que en Tacna existen factores como la confianza, el riesgo percibido y la experiencia previa

que pueden limitar la conversion de uso digital en compra.

En conclusién, los resultados evidencian que las dimensiones de la intencion de
uso tecnoldgico y la intencion conductual, explican de manera sélida el comportamiento
de los millennials en Tacna. La utilidad percibida y la facilidad de uso se consolidan como
los factores mas influyentes, mientras que la actitud y la intencién de uso funcionan como
elementos complementarios en la formacion de la intencion de compra. Se confirma, por
tanto, que el marketing digital es un componente decisivo para este segmento, y que
estrategias mas dindmicas, personalizadas y faciles de utilizar pueden incrementar ain mas

su predisposicion a realizar compras.
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CONCLUSION

Primera: La utilidad percibida muestra una correlacion moderada (r = 0.317; p < 0.01)
con la intencién de compra, lo que indica que los millennials aumentan su disposicion a
adquirir productos cuando consideran que las herramientas digitales aportan informacion
atil, pertinente y de calidad. Esto reafirma que la utilidad percibida es un componente
fundamental en el proceso de decision, coherente con los postulados del Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica (TAM).

Segunda: La facilidad de uso percibida presenta la correlacibn mas elevada con la
intencion de compra (r = 0.407; p < 0.01). Este resultado muestra que los millennials
otorgan gran relevancia a la sencillez, usabilidad y fluidez de las plataformas digitales,
factores que fortalecen significativamente su decision de comprar. Asi, la facilidad de uso
se consolida como uno de los elementos méas determinantes dentro de las estrategias de
marketing digital dirigidas a este segmento.

Tercera: La actitud hacia el uso evidencia una relacion positiva y significativa con la
intencién de compra (r = 0.387; p < 0.01). Esto demuestra que las percepciones favorables
frente al marketing digital influyen directamente en la formacién de la intencion
conductual. Asimismo, estos resultados coinciden con la Teoria de la Accion Razonada
(TRA), que identifica a la actitud como un factor esencial en la determinacién del
comportamiento de compra.

Cuarta: La intencién de uso presenta una correlacion baja pero significativa con la
intencion de compra (r = 0.162; p < 0.01). Esto sugiere que, aunque los millennials
manifiestan interés por utilizar herramientas digitales, dicha intencion no siempre se
convierte inmediatamente en una decision de compra. Elementos como la confianza, la
experiencia previa o la percepcion de riesgo pueden influir en este proceso, coincidiendo
con lo reportado por estudios realizados en contextos semejante

Quinta: Los hallazgos de esta investigacion evidencian que el marketing digital se asocia
de manera positiva y significativa con la intencion de compra de los millennials en Tacna.
El coeficiente de correlacion obtenido (r = 0.410; p < 0.01) revela un vinculo moderado
entre ambas variables, 1o que confirma que las estrategias digitales influyen directamente
en la predisposicién a comprar. Este resultado respalda la hipétesis general y demuestra
que los entornos digitales constituyen un factor clave en el comportamiento de consumo

de este grupo etario.
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RECOMENDACION

Primera: Se sugiere que las empresas perfeccionen la calidad de la informacion presentada
en sus canales digitales, incorporando descripciones detalladas de productos,
comparativos, beneficios especificos, opiniones verificadas y promociones actualizadas.
Brindar contenido util disminuye la incertidumbre y facilita el proceso de eleccion,
incrementando la disposicion de los millennials a concretar una compra.

Segunda: Es recomendable que las empresas optimicen sus plataformas digitales para
garantizar una experiencia de navegacion fluida e intuitiva. Entre las mejoras sugeridas se
encuentran: acelerar los tiempos de carga, organizar mejor los elementos visuales, asegurar
la compatibilidad con dispositivos mdviles y simplificar los pasos del proceso de compra.
Un disefio accesible y funcional eleva la probabilidad de conversion.

Tercera: Las empresas deben esforzarse por crear experiencias digitales positivas,
atractivas y emocionalmente estimulantes. Para ello, se aconseja utilizar contenido visual
de calidad, narrativas que conecten con el usuario, mensajes confiables y estrategias que
fomenten la cercania con el publico. Una actitud positiva hacia la marca se traduce en un
mayor interés por comprar.

Cuarta: Se recomienda implementar acciones que refuercen la confianza del consumidor,
tales como politicas de devolucion claras, métodos de pago seguros, certificados de
proteccion digital y una atencién al cliente rapida y eficaz. También es util incorporar
testimonios, calificaciones y verificaciones de seguridad, ya que estos elementos
disminuyen el riesgo percibido y facilitan la transicion desde la intencion de uso hacia la
compra efectiva.

Quinta: Se plantea que los negocios ubicados en el distrito de Tacna refuercen su inversion
en acciones de marketing digital, priorizando contenido interactivo, personalizado y
alineado al comportamiento del consumidor millennial. Asimismo, es conveniente
potenciar su actividad en redes sociales y plataformas digitales, ya que estos espacios se

consolidan como canales clave para estimular la intencion de compra.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo de investigacion: El marketing digital y la intencion de compra de los consumidores millennials en el distrito de Tacna,

afo 2025.
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Problemas

Obijetivos

Hipétesis

Constructos

Dimensiones

Problema general

¢Como se relaciona el marketing digital
y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito
de Tacna, afio 2025?

Problemas especificos

a) ¢Cudl es la relacion entre la utilidad
percibida y la intencién de compra de
los consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025?

b) ;Cémo se relaciona la facilidad de
uso percibida y la intencién de compra
de los consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025?

c)¢,Cual es la relacion entre la actitud
hacia el uso y la intencién de compra de
los consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025?

d) ¢Como se relaciona la intencion de
uso y la intencion de compra de los
consumidores millennials en el distrito
de Tacna, afio 2025?

Objetivo general

Determinar como se relaciona el
marketing digital y la intenciéon de
compra de los  consumidores
millennials en el distrito de Tacna, afio
2025.

Obijetivos especificos

a) Analizar la relacion entre la

utilidad percibida y la intencion de

compra de los  consumidores
millennials en el distrito de Tacna, afio

2025.

b)Determinar la relacion de la facilidad
de uso percibida y la intencién de
compra de los consumidores
millennials en el distrito de Tacna,
afio 2025.

c) Evaluar la relacion de la actitud
hacia el uso y la intencion de compra
de los consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025.

d)Determinar la relacion de la intencién
de usoy la intencion de compra de los
consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025.

Hipétesis general

El marketing digital se relaciona
significativamente con la intencién de
compra de los consumidores
millennials en el distrito de Tacna,
afio 2025.

Hipotesis especificas

a) La utilidad percibida se relaciona
significativamente con la intencion de
compra de los consumidores
millennials en el distrito de Tacna, afio
2025.

b) La facilidad de uso percibida se
relaciona significativamente con la
intencion de compra de los
consumidores millennials en el
distrito de Tacna, afio 2025.

€) Laactitud hacia el uso se relaciona
significativamente con la intencion de
compra de los millennials en el distrito
de Tacna, afio 2025.

d) La intencion de uso se relaciona
significativamente con la intencion de
compra de los millennials en el distrito
de Tacna, afio 2025.

Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Intencién de Compra

Utilidad percibida

Facilidad

de uso percibida

Actitud hacia el uso

Intencién de uso

Actitud hacia
comportamiento

Norma subjetiva

Intencién conductual

el
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Método y Disefio

Poblacién y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de Investigacion:

Nivel de investigacién:

Disefio de investigacién:

Basico o pura

Relacional

No experimental, Corte Transversal

Poblacion: Millennials en un rango
de edad de 29 a 44 afios de ambos
géneros de la zona urbana de Tacna

Muestra: conforman 389 consumidores millennials
de la zona urbana.

Meétodo: Relacional

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Tratamiento estadistico:
Test de correlacion




CUESTIONARIO DE MARKETNG DIGITAL

Anexo 2: Cuestionarios
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El cuestionario tiene como propdésito obtener informacion sobre como los

consumidores perciben y utilizan las herramientas de marketing digital. La

participacion es completamente voluntaria y las respuestas seran manejadas de

forma confidencial, empleandose Unicamente para fines académicos y de

investigacion.

1 2 3 4 5
Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo
Edad: De 29 a 44
Género: Masculino Femenino
Nro. Dimension Utilidad Percibida 213415
1 El uso de plataformas de marketing digital me ayuda 2 |3 |4 1|5
a tomar mejores decisiones de compra.
2 Considero que el marketing digital mejora mi 2 |3 |4 1|5
eficiencia al buscar productos o servicios.
3 El contenido digital que recibo me resulta atil para 2 |3 |4 |5
comparar opciones.
4 El marketing digital incrementa la calidad de la 2 |3 |4 |5
informacion que recibo sobre las marcas.
5 El marketing digital facilita que encuentre 2 |3 |4 |5
promociones relevantes para mi.
Dimension Facilidad de Uso Percibida
6 | Interactuar con contenido de marketing digital me 2 |3 |4 |5
resulta facil.
7 | Aprender a utilizar plataformas digitales de marcas 2 |3 |4 |5
es sencillo para mi.
8 | No necesito ayuda para comprender como funcionan 2 |3 |4 |5
las campafias de marketing digital.
9 | Navegar por anuncios o contenidos digitales es 2 |3 |4 |5
intuitivo.
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10

Puedo usar herramientas digitales de marcas sin
dificultad.

Dimension Actitud hacia el Uso

11

Me gusta utilizar herramientas de marketing digital
para informarme sobre productos.

12

Considero agradable interactuar con contenido
digital de marcas.

13

Usar marketing digital mejora mi experiencia como
consumidor.

14

Me siento comodo(a) utilizando plataformas
digitales para relacionarme con marcas.

15

Tengo una opinion positiva sobre el marketing
digital.

Dimension Intencién de Uso

16

Tengo la intencidn de seguir usando herramientas de
marketing digital para mis compras.

17

Probablemente aumente el uso de plataformas
digitales para informarme sobre marcas.

18

Estoy dispuesto(a) a interactuar con contenido
digital cuando busque productos.

19

Planeo utilizar herramientas de marketing digital con
mayor frecuencia en los proximos meses.

20

Recomendaria a otros usar plataformas digitales para
buscar productos o servicios.

Nota: Tomado de Davis F. (1989).
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CUESTIONARIO DE INTENCION DE COMPRA

El cuestionario tiene como propoésito obtener informacion sobre como los
consumidores evallan la intencion de compra. La participacion es completamente
voluntaria y las respuestas serdn manejadas de forma confidencial, empleandose

unicamente para fines académicos y de investigacion.

1 2 3 4 5
Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo

Nro. Dimensién Actitud hacia el comportamiento 1121345

1 Comprar este producto/servicio seria beneficioso |1 |2 |3 [4 |5
para mi.
2 Considero que adquirir este producto/servicioesuna |1 |2 |3 (4 |5
buena decision.
3 Siento que comprar este producto/servicio me |1 (2 |3 (4 |5
generaria satisfaccion.
4 Creo que usar este producto/servicio seria una |1 (2 |3 [4 |5
experiencia positiva.
5 Tengo una opinion favorable hacialacompradeeste |1 |2 |3 |4 |5
producto/servicio.

Dimension Norma Subjetiva
6 | Las personas importantes para mi piensan que |1 |2 |3 |4 |5
deberia comprar este producto/servicio.
7 | Mis amigos influyen en mi decision de comprareste |1 |2 |3 |4 |5
producto/servicio.

8 | Mi familia aprueba que adquiera este|1l |2 |3 |4 |5
producto/servicio.
9 | Laopinidn de personas cercanas afectamiintencion |1 |2 |3 |4 |5
de compra.
10 | Creo que la mayoria de personas de mi entorno |1 |2 |3 (4 |5
compraria este producto/servicio.
Dimension Intencion Conductual
11 |Tengo la intencion de comprar este|1 (2 |3 |4 |5
producto/servicio proximamente.
12 |Es muy probable que adquiera este|1 |2 |3 (4 |5
producto/servicio cuando lo necesite.
13 | Estoy dispuesto(a) a comprar este producto/servicio |1 |2 |3 (4 |5
si tengo la oportunidad.
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14 | Considero que compraré este producto/servicio en 5
los proximos meses.

15 | Recomendaria a otros adquirir este 5
producto/servicio.

Nota: Tomado de Ajzen I. (1991).





