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Resumen

La presente investigacion, tiene por objetivo determinar la relacién entre marketing
digital y comportamiento del consumidor millennial en el distrito de Trujillo - 2022,
actualmente se puede observar que, en los Ultimos afos las organizaciones buscan
realizar tacticas relacionadas de manera inmediata y segura con el uso del marketing
digital y obtener como resultado un impacto positivo en la conducta del consumidor.
Esta investigacion es de tipo aplicada de disefio no experimental y de estudio
correlacional, con una muestra de 384 personas residentes en el distrito de Truijillo, la
técnica fue la encuesta y el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, por lo
gue se trabajo con un cuestionario para cada variable de estudio, siendo la variable
marketing digital de nivel alto con un 99% y la variable comportamiento del consumidor
millennial con un nivel alto de 98%, con ello se determin6 que existe una correlacion
directa y fuerte (rho=.934) altamente significativa (p=0,000) entre el marketing digital y

comportamiento del consumidor millennial.

Palabras clave: Marketing, factor cultural, factor social, factores psicoldgicos.
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Abstract

The present research, aims to determine the relationship between digital marketing and
millennial consumer behavior in the district of Trujillo - 2022, currently it can be
observed that, in recent years organizations seek to perform tactics related immediately
and safely with the use of digital marketing and obtain as a result a positive impact on
consumer behavior. This research is of applied type of non-experimental design and
correlational study, with a sample of 384 people residing in the district of Trujillo, the
technique was the survey and the data collection instrument the questionnaire, so we
worked with a questionnaire for each study variable, being the digital marketing variable
of high level with 99% and the millennial consumer behavior variable with a high level
of 98%, with this it was determined that there is a direct and strong correlation (rho=.
934) highly significant (p=0.000) between digital marketing and millennial consumer

behavior.

Keywords: Marketing, cultural factor, social factor, psychological factors.
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INTRODUCCION

El marketing digital ha ido evolucionando conforme los afios han pasado, a nivel
global los pequefios y grandes emprendimientos necesitan trabajar con la
herramienta de marketing digital, teniendo como resultado implantar tacticas que
permitan crear un contenido actualizado y de calidad sobre los servicios o
productos que se brindan para mejorar la imagen de la marca, consiguiendo asi
captar nuevos consumidores e incrementar el nimero de visitas en su redes
sociales, de igual forma que la informacion que desean transmitir llegue de manera
rapida e instantanea a mas personas sobre sus productos o servicios que ofrecen
distintas organizaciones y que les facilite en incrementar el posicionamiento de la

marca.

Su importancia del marketing digital esta enfocada en los resultados que su
utilizacion ha traido consigo, como sus ventajas competitivas en comparacion con
el resto del mercado que no utiliza esta herramienta, ya que aplicando el marketing
digital se obtiene como resultado mas visibilidad de la marca, aumentaran las
ventas, se captaran nuevos clientes y lo mas importante que se fidelizara de
manera mas estratégica a los consumidores, también sabiendo que el marketing
digital tiene que ser innovador y acompafado de que debe de ser actualizado
constantemente, ya que no es una estrategia nueva ni mucho menos de dificil

acceso y aplicacion.

Sin embargo, Blanco et al. (2020) plantean en su estudio en Espafia que la
vida humana se ha convertido mas interactiva, instantanea y ubicua, en escasas
palabras virtual. Ni una esfera huye de la visibilidad de las redes digitales de
comunicacioén, en otro término, del ser y del tiempo, ambos recursos que articulan
las interacciones del ser humano y su entorno. Asi también, en el estudio realizado
por Justino (2020) da a entender que los millennials necesitan experiencias en el
punto de venta y estan cargados de lo que los medios publicitarios masivos le

ofrecen, lo que hace que prioricen a acudir a un lugar donde pueden tocar el



producto, observar como se exhibe e interactuar con el vendedor.

Sidorenko et al. (2018) en su articulo afirman que el paradigma de la
comunicacién ha variado y la movilidad traza el punto sensible de esta evolucion.
A esto se une el enorme flujo de datos demandado por una audiencia que prima la
instantaneidad y la omnipresencia. Lo que queremos, lo queremos aqui, sea donde

sea que estemos consultando y ahora.

Asimismo, segun Ruiz (2017) en su andlisis da conocer que las claves de
comunicacién tienen la posibilidad de concentrar en: hacer una comunicacién en
plataformas mudltiples, ocupando un lenguaje claro y empatico, crear contenido
importante, ser integral y también auténtico, captar a nuevos suscriptores y terceros
para que recomienden tu pagina en donde se hace promocion la marca
enfocandose en la imagen y dualidad de la empresa y su atencién al cliente, dando
a conocer al publico informacion sobre productos o servicios que se brinda,
manteniendo una comunicacion y participaciéon activa entre los clientes y la
organizacion, contar con una variedad de contenidos en la pagina web y tener una

estrategia de marketing que llame la atencion del publico.

Respecto a los habitos de consumo, actualmente las personas estan mas
conectadas, ya que el 85% tiene acceso a internet y de esta porcién el 78% usa
redes sociales (Ipsos, 2018); especificamente, el 99% emplea Facebook y el 38%
YouTube u otras aplicaciones que permiten que el consumidor esté ligado con las
publicidades que lanzan las empresas para facilitar y promocionar sus productos o

servicios que ofrecen.

Asi también, Ipsos (2020) en su estudio considera que el comercio social
estd expandiéndose gracias al uso constante de aplicaciones de mensajeria y de
las publicaciones de contenidos comprables en Instagram, Facebook, Tik tok, entre
otras aplicaciones. En relacion al comercio electronico, representa el 14 % de todas
las ventas a nivel mundial y se espera que siga creciendo. Desde luego, estan
apareciendo de formas constantes nuevos modelos de negocio y, a veces,

categorias inesperadas. Ademas de posibilitar el conectarse con el cliente de una



forma personalizada, hecho que no podrian hacerse a través de medios masivos.

Actualmente en Trujillo, han incrementado los negocios, como en el rubro
textil, tecnoldgico, o incluso los servicios educativos, pero no todos los que cuentan
con un negocio propio cuentan con el servicio de tecnologia, no estan al dia con lo
gue los clientes actualmente consumen, mayormente los emprendedores trabajan
de manera virtual, creando catalogos digitales, promociones y sorteos para captar
clientes, algunos emprendedores toman cursos para sobrellevar las redes sociales,
con el fin de encontrarse capacitados sobre la aplicaciéon del marketing digital
teniendo en cuenta estrategias con la finalidad de aprender a interactuar con el
cliente, responder de manera clara a sus preguntas, ofreciendo soluciones rapidas,
teniendo en mente que hoy en dia el consumidor es menos fiel a una sola marca.
Para lo cual mediante el presente estudio de investigacion presentado a
continuacion ayudara a obtener una mejor perspectiva de la situacion actual de los
emprendimientos que invierten en marketing digital, asimismo dar a conocer

detalladamente la realidad problematica y el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, la carencia de crecimiento y adiestramiento en el uso de la
herramienta moderna que es la tecnologia, hace que las organizaciones no
empleen un uso correcto de esta herramienta, ello impide el progreso competitivo
de las organizaciones nacientes, por lo cual varias fracasan en menos de un afio 0
son absorbidas por gigantes organizaciones que ya se encuentran en una buena
posicion dentro del mercado. Ademas, otro error comun que encontramos seria la
carencia de planes para llevar a cabo las metas establecidas y la escasa
adaptabilidad a los cambios. Es por ello, que en los ultimos afios las organizaciones
buscan realizar tacticas relacionadas de manera inmediata y segura con el uso del
marketing digital y obtener como resultado un impacto positivo en la conducta del

consumidor.

De modo que la interrogante del problema es ¢Existe relaciéon entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor millennial en el distrito de
Trujillo, 20227.



Al mismo tiempo, la justificacion estara compuesta por el &mbito tedrico, practico,

social, metodoldgica y por conveniencia.

Relacionado al &mbito tedrico, la presente investigacion se realizo con el fin
de aportar capacidad de entendimiento sobre el tema tocado a través de estudios
e informaciones recolectados, cuyos resultados otorgara de manera sencilla que
se sistematice en una propuesta y respuesta a la realidad problematica presentada
en este estudio, estara compuesta por la relevancia que hoy en dia existe en el
marketing digital y el comportamiento del consumidor millennial, ello permitira a
contrastar conceptos sobre la realidad problematica y asi poder comprender a
cabalidad y llegar a los resultados ansiados que podrian ser aplicables para

problematicas consiguientes en estudios futuros.

Por otro lado, en el ambito practico, porque de acuerdo con los objetivos que
se han planteado en el presente estudio, existe la necesidad de establecer y
encontrar soluciones precisas al problema planteado, de acuerdo con los
resultados que llegaremos a obtener nos permitiran y nos dard posibilidad de

generar propuestas de estrategias que ayude a mejorar la problematica actual.

Asimismo, en el &ambito social se justifica porque ayudara a que las
organizaciones cuenten con una base de informacion para la toma de elecciones
en cuanto a co6mo promocionar sus productos o servicios que ofrezcan, a personas
en general que deseen o necesiten saber las caracteristicas, componentes y

tendencias de la publicidad que maneja el sistema del marketing digital.

A nivel metodologico se justifica porque para alcanzar los objetivos que se
plantearon en la investigacion, se recurrira al trabajo de técnicas metodoldgicas
basandonos en mediciones numéricas, utilizando la herramienta del cuestionario,
con el fin de calcular las variables a través de sus dimensiones e indicadores,
realizando con ello un analisis de resultados y la aplicacion de prueba estadistica
gue nos permitird probar nuestra hipétesis, de acuerdo al proceso metodoldgico
podremos obtener resultados confiables que apoyen a la validacién del estudio y

esclarecer la problematica.



Por consiguiente, en el &mbito por conveniencia se justifica porque la investigacion
sera de utilidad para ampliar conocimientos hacia temas relacionados con otros
estudios, otra funcionalidad del presente estudio servira de ayuda para quienes
buscan respuestas a la misma problematica en diferentes locaciones, para
estudiantes, profesionales o emprendedores que quieran embarcarse en este
tema, generando asi una actualizacion de informacion adecuada que ayuden a

futuras investigaciones.

En efecto, para el oportuno desarrollo del proyecto se planted el objetivo
general: determinar si existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento
del consumidor millennial en el distrito Trujillo, 2022. De la misma manera, se
plantearon los objetivos especificos: identificar el nivel del marketing digital en el
distrito Trujillo, 2022., identificar el nivel del comportamiento del consumidor
millennial en el distrito Trujillo, 2022., identificar el nivel de relacion entre las
dimensiones del marketing digital y el comportamiento del consumidor millennial en
el distrito Trujillo, 2022., identificar el nivel de relacion entre las dimensiones del
comportamiento del consumidor millennial y marketing digital en el distrito Truijillo,
2022.

Por ende, en el estudio se presenta la siguiente hipétesis cientifica:

H:1 Si existe relacion directa y significativa entre el marketing digital y el

comportamiento del consumidor millennial en el distrito de Trujillo, 2022.



MARCO TEORICO
A continuacion, se mencionaron diferentes perspectivas de investigacion que

permanecen de manera directa en relacion con los objetivos de la investigacion.

En el contexto internacional, Cabrera (2018) en su estudio ha tenido como
objetivo establecer el efecto de la utilidad de las redes sociales como tactica de
marketing en las ventas de la empresa escogida para su investigacion, su enfoque
ha sido cualitativo y cuantitativo, la muestra se definid prolijamente; tuvo una
poblacién conformada por 1249 personas, de la cual la muestra fue de 294. Segun
los resultados, los encuestados prefiere encontrar en las redes sociales los
beneficios para ellos los cuales son: Promociones en un 48%, luego seguidos por
los cupones de descuentos con el 31%, este contenido sin duda atrae trafico a las
redes sociales de la empresa. Concluy6 de acuerdo a los resultados arrojados que
el uso de las redes sociales como un medio de publicidad es un asunto de interés
universal. También, mientras conforme pasan los afios son mas las organizaciones
que se integran y adaptan a la época digital, la aplicacion de Facebook actualmente
es la mas usada por las empresas con el fin de aprovechar las ventajas referentes

a proporcion de segmentacion, canales de publicidad y los costos por ello.

Pefia y Pinzén (2020) en su investigacion dan a comprender que su objetivo
ha sido examinar la predominancia de la publicidad expuesta en las redes sociales
sobre las compras compulsivas online llevadas a cabo por los colombianos entre
los 20y 40 afios de edad a lo largo de etapa de enfermedad pandémica, su enfoque
ha sido mixto; cualitativo y cuantitativo, laboré con cuestionario y entrevistas, la
muestra estuvo constituida por 100 personas. Segun los resultados de este analisis
revel6 que la inclinacion del consumidor de Colombia por ir a las tiendas fisicas son
un 78% ante 22% que prefiere hacer sus compras via online. Del mismo modo se
localiz6 que los consumidores que visitan los almacenes lo elaboran en un 71%
para ver, probar y sentir la calidad del producto, a medida que el 15% para validar
la garantia del producto, el 8% lo hace pues desea relacién personal con los
vendedores y tan solamente el 6% para ver la tienda. Alcanzé la conclusion que,

las transacciones comerciales comunes fueron golpeadas poderosamente por la



crisis, es alli donde los medios digitales han contribuido a que dichos diversos tipos
de interrelaciones no desaparezcan, para la situacion del negocio, las compras
electronicas fueron un elemento determinante en la sobrevivencia de las
organizaciones. No obstante, esta transicion de la presencialidad a la virtualidad

tiene ciertos efectos que fueron objeto de andlisis en su estudio.

Ortega (2020) ha tenido en su investigacion como objetivo identificar los
efectos que esta medida emergente del coronavirus provocé en el consumo de los
individuos, su enfoque ha sido cuantitativo, la muestra estuvo constituida por 658
clientes en 5 metropolis del Ecuador: Cuenca, Loja, Quito, Guayaquil y Machala.
Las teorias aplicadas fueron aceptadas tomando en cuenta 3 magnitudes: las
cargas de los indicadores examinadas por medio del examen Loadings >0.7 y
Cronbach Alpha >0.7; y la validez observada por medio del examen (AVE) > 0.5
para los 5 constructos. Concluyendo asi segun los resultados que las
interrelaciones entre la conducta del consumidor y los componentes personales,
sociales, psicolégicos y culturales se hallan similares relevantemente, lo que con
ello otorga varias pautas a las organizaciones para comprender a fondo la conducta
del consumidor y saciar de mejor manera las necesidades del cliente cumpliendo

con sus expectativas demandadas en tiempo de crisis.

Cueva et al. (2020) en su investigacion tuvieron como objetivo, determinar y
comprobar la correlacion existente entre el marketing y la conducta en cuanto a la
compra del consumidor millennial. su enfoque fue cuantitativo, su disefio fue
transversal y correlacional. La muestra se conformé por 1548 personas, 804
hombres y 744 mujeres, se utilizé un cuestionario para la medicion de ambas
variables, se tuvo como resultado una confiabilidad de 0.93 calculado con el
coeficiente Alpha de Cronbach. De acuerdo con los resultados obtenidos, llegaron
a la conclusion que se acepta la existencia de correlacion entre las variables de
estudio, evidenciando una correlacion positiva media, mostrando asi que el
marketing digital es una herramienta que puede ser de mucha ayuda a la hora de

captar clientes y sumar ventas.



Suarez (2020) en su trabajo de investigacion tuvo como fin examinar las causas de
compra, frecuencia de compra, entre otros puntos. Su enfoque ha sido cuantitativo,
se hizo encuestas a un conjunto objetivo de jévenes millennials con una muestra
gue ha sido conformada por 267 adolescentes, para obtener las propiedades que
resaltan al consumidor en linea. Segun los resultados, se concluyd que el negocio
electronico en la actualidad tiene una demanda alta y que existe varios
emprendimientos que no tienen sentido y eso hace que entorpezcan a gigantes
ideas de comercio, estas marcas deben descubrir un elemento diferenciador asi
sea por medio de sus productos o la atencién al cliente mediante la comunicacion,

debido a que hay muchas marcas ofrendando los mismos productos y/o servicios.

En el contexto nacional, Aliaga y Loayza (2020) su trabajo de investigacion
tuvo como fin general entablar la interaccién en medio de las tacticas de marketing
digital y el grado de fidelizacion de los consumidores de la Corporacion Green
Valley. Tuvo su enfoque mixto, su tipo de averiguacién ha sido aplicada, grado
detallado correlacional y disefio transversal. La poblacion de analisis ha sido
constituida por 51 consumidores ordinarios de dicha organizacion. Se aplico el
cuestionario por medio digital, los datos recogidos fueron apilados y analizados con
la ayuda de la herramienta de excel y spss. Los resultados de su trabajo sefialan
que, existe una correlacion entre ambas variables de estudio. Llegaron a la
conclusién que las tacticas de marketing digital que usa la empresa poseen un
grado alto de alcance de la fan page de acuerdo a la interactividad que cuenta con

sus clientes y su equipo de trabajo.

Wicerra (2019) en su trabajo de estudio abarc6 como fin decidir la
interaccién del marketing digital con la conducta de los consumidores en la
companiia Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo, lapso 2018, su enfoque ha
sido cuantitativo, sostuvo una muestra de 260 consumidores, se le aplicé una
encuesta a cada comprador, su disefio de indagacion ha sido no empirico y el grado
ha sido detallada correlacional. En conclusion, de acuerdo a sus resultados
arrojados por el sistema de correlaciéon de spearman se obtuvo un 0.127, el cual

revelo la interaccion positiva, siendo bastante significativa debido, a que 0.041, es



menor a 0.05 del costo de significancia, consiguiendo de esta una idea clara que si
hay una interaccion directa entre el marketing digital que se emplea en la empresa

Cicmy en la conducta del consumidor.

Condori (2021) en su investigacion tuvo como fin primordial examinar cémo
la publicidad en linea transmitida en Facebook e Instagram interviene en la eleccion
de los productos tecnolégicos en los jovenes millennials a lo largo del entorno
coronavirus, este trabajo siguié6 un modelo de averiguacion no empirico de tipo
mixta y con un disefio correlacional. Su enfoque ha sido mixto, cuantitativo y
cualitativo, contando con un muestreo de tipo no probabilistico y por bola de nieve,
la muestra ha sido de 100 adolescentes del rango de edad de 20 a 25 afios. Se us6
la encuesta y focus group, el 49 % de los encuestados sostuvieron que prefieren
hacer sus compras por medio de paginas web de las tiendas; no obstante, no
bastante lejos de este resultado el 43% de los encuestados hizo su compra de
manera directa en las tiendas. Sin embargo, a lo largo de las averiguaciones se
concluyé que los componentes mas influyentes para los adolescentes que
participaron en el analisis es que para hacer la compra del producto es encontrar
un producto que cumplan con sus exigencias y que se encuentre en su margen de
grado adquisitivo. Buscan encontrar publicidades creativas e innovadoras las
cuales lograran que se inclinen en ellas, debido a que al generar cierto efecto van

a ser recordadas y tomadas presente.

Huaman (2020) en su andlisis tuvo como objetivo explicar la interaccion del
marketing digital y adquisicion de ventajas en el posicionamiento de la marca
Abigail en el lapso 2019, su enfoque ha sido cuantitativo, utiliz6 como herramienta
de medicion el cuestionario, su muestra ha sido conformada por 300 personas. Los
resultados han permitido conocer que el marketing digital se relaciona altamente
con la variable de estudio, teniendo un 0.009 de significancia. Llegando de esta
forma a la conclusion de acuerdo a sus resultados que el marketing digital cuenta
con una relacion alta en cuanto a mejorar el posicionamiento de las organizaciones
utilizando los canales digitales pertenecientes a esta herramienta, brindando asi

con mayor facilidad y de forma rapida informacion de las marcas, captando mas



clientes y de paso fidelizandolos.

Marin (2019) en su investigacion tuvo como objetivo primordial decidir la
predominancia de las magnitudes de marketing digital en el crecimiento de las
ventas de una organizacion MYPE del sector de servicios de estabilidad integral,
su analisis ha sido de tipo detallada, correlacional y no empirico, teniendo su
enfoque cuantitativo y usando de esta forma el instrumento de encuesta, la muestra
estuvo constituida por 35 personas. Se obtuvo que la variable independiente y
dependiente muestran una predominancia con t = 0,333, y estando en los niveles
aceptables para la presente indagacion, teniendo que la predominancia que
muestran ambas cambiantes establece el soporte estadistico. Llegando de esta
forma a la conclusion que la funcionalidad del marketing digital tiene un impacto en
la influencia de manera significativa en el aumento de ventas en las medianas y

pequefias empresas contando con un grado de confianza del 95%.

En el contexto local, Lachira (2018) en su trabajo de investigacion ha tenido
como objetivo determinar el costo de los factores del comportamiento del
consumidor, que influyen en la votacion de compra, su estudio ha sido de tipo
aplicada y descriptiva, conté con una muestra de 384 personas, donde la cantidad
elegida es de los clientes frecuentes del Mall Aventura Plaza y la otra parte del
RP. Segun el resultado de la busqueda se realiz6 la conclusion que el elemento
mas determinante en el comportamiento del consumidor es el Personal con un
77.6%. Esto quiere detallar que la mayoria de los clientes escogen y realizan
compras mediante sus gustos y preferencias que los haga sentir a gusto con ellos

mismos.

Hualtibamba (2019) su trabajo de estudio ha tenido como fin decidir el valor
de los componentes culturales, sociales, individuales y psicolégicos, que
intervienen en la eleccion de compra de los consumidores frecuentes en los
mercados de abastos en Trujillo, su andlisis fue de tipo descriptivo, correlacional,
su poblacion ha sido finita teniendo como muestra probabilistica aleatoria sencilla

a 384 clientes constantes. Acorde a los resultados de la investigacion se demostré
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que el componente que influye a los consumidores a comprar de manera
instantanea es el factor social con un 74.5%, el resto de factores que interfieren en
la conducta del consumidor tienen casi los mismos resultados, pero se demostro
que los consumidores de abastos de los mercados de Trujillo se basan mas a los

social, se inclinan mas a los consejos de la familia 0 segun su estatus.

Rodriguez (2017) en su investigacion ha tenido como objetivo primordial de
establecer el efecto existente entre las variables publicidad y comportamiento del
consumidor, el trabajo se enfoc6 solo para las personas que acuden seguidamente
a Ripley ubicado en Truijillo, en el lapso del afio 2017. El tipo de investigacion ha
sido descriptivo y cont6 con un tipo de estudio no experimental. Se emplearon los
instrumentos de entrevista y encuesta para cada variable, ya que su enfoque fue
mixto. La conclusién fue acorde a los resultados logrados, se determin6é que la
publicidad que maneja la empresa tiene un impacto de influencia positiva en el
comportamiento del consumidor que acude frecuentemente, la empresa trabaja
seguidamente mediante sus distintas estrategias publicitarias de manera

tradicional y digital con el fin de aumentar sus ventas.

Gamboa y Rosales (2018) en su investigacion tuvieron como finalidad
determinar de qué forma el plan de marketing se aplica para el posicionamiento de
la microempresa “Yoii” en Trujillo. Su investigacion ha sido de tipo descriptivo y su
disefio fue no experimental. Conté con un enfoque cuantitativo, su muestra fue
conformada por 80 clientes fijos de la microempresa, segun reporte administrativo.
Usaron la encuesta para la recopilacion de datos. Se llego a la conclusion mediante
los resultados logrados, que la empresa en mencién no hace un uso correcto del
marketing digital, debido también a que su organizacion no cuenta con un plan de
contingencia y tampoco un plan de marketing digital adecuado para poder
organizarse y crecer en el mercado. Se tiene que tener en consideracion que las
empresas deben actualizarse y sobre todo adaptarse en la era digital para que las
organizaciones que tienen tiempo en el mercado no los absorban y no lleguen a la

quiebra.
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Garcia (2018) en su trabajo de investigacién ha tenido como objetivo primordial
determinar e identificar la relacion entre factores del comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra. Su enfoque fue cuantitativo, el
disefio que se utilizo fue explicativo, transversal, la poblacion ha estado conformada
por 225 estudiantes de la UNT. Se utilizo el instrumento de cuestionario para que
se pueda medir y obtener resultados exactos y realizar las pruebas estadisticas
correspondientes. Los resultados que se obtuvieron fueron que los factores del
consumidor son componentes esenciales al momento de la eleccion de los
estudiantes en su decisién de compra. También, se tiene que tener en cuenta que
de acuerdo a ello se llega a la conclusién que los factores del comportamiento del
consumidor es clave esencial en el proceso de compra ya que cuenta con una

relacion directa.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se han considerado algunos
autores respecto a las variables de estudio, en este caso, se definira el tema de
interés del presente trabajo de investigacion. Se empezara con las definiciones de
la primera variable marketing digital, actualmente este tema abarca mucho ya sea
en lo personal y profesionalmente por la razén que conforme pasan los afos, el
mundo evoluciona volviéndose asi mas competitivo y tecnoldgico, por ende,
tenemos que estar preparados para afrontar este tipo de situacion y capacitarnos
para poder realizar un buen marketing digital y cumplir destacadamente con las
expectativas del cliente y poder fidelizarlos, a continuacion, las definiciones de la

variable marketing digital:

Kotler y Keller (2012) mencionan que “el marketing trata de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas
definiciones de marketing es satisfacer las necesidades de manera rentable”. (p.
5).

En ese sentido, el marketing digital “es un tipo de marketing cuya funcién es
constantemente conservar relacionada a la compafiia con sus segmentos de

mercado y consumidores, mediante medios digitales que se encuentren

12



disponibles, con el fin de mantener una comunicacién fluida con ellos, brindarles

servicios y hacer ocupaciones de comercializacion” (Thompson, 2015, p. 1).

El marketing y la sociedad han evolucionado a la par en estos ultimos
tiempos, pasando del marketing tradicional al marketing digital, siendo el principal
cambio que podemos estar conectados las 24 horas del dia en cualquier momento
y lugar” (Colvee, 2010).

Selman (2017) afirma que el marketing digital se apoya en cada una de las
tacticas de mercadeo que realizamos en la web para que un cliente de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accién que nosotros mismos hemos planeado de
antemano. Del mismo modo, Selman (2017) menciona que “las dimensiones del
marketing digital se basan a su modelo 4f que son: Flujo, funcionalidad, feedback,

fidelizaciéon” (p.19).

El flujo hace referencia al dinamismo que la web proporciona al consumidor,

el cliente con ello deberia sentirse intrigado por la interactividad de la pagina.

La funcionalidad hace mencién a que la interaccion con el cliente debe ser
rapida y segura, de esta manera se evitara que el consumidor salga de la pagina

web.

El feedback consiste en la intencién de generar confianza con el consumidor
a través de la interaccion, por ejemplo, las redes sociales producen esta clase de

familiaridad entre la organizacion y el cliente.

La fidelizacion hace mencion en conseguir que la relaciéon con el consumidor
sea duradera. Se puede lograr a través de creacion de contenidos novedosos que

se situen con el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, para la definicibn de comportamiento del consumidor, se
mostraran algunas definiciones que contrastan con nuestro trabajo de
investigacion, todo acorde a lo que argumentaron y determinaron autores que

realizaron su trabajo de estudio con esta variable de interés, segun Schiffman
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(2010) “El comportamiento del consumidor es la conducta que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que

ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p.5)

Molla (2006) “La conducta del consumidor son un grupo de ocupaciones que
los individuos hacen una vez que evalian y compran un producto o servicio, a fin
de saciar necesidades y anhelos, donde permanecen implicados procesos

mentales, emocionales y ocupaciones fisicas” (p.18)

Es fundamental sefalar que, para conocer la conducta del consumidor se
necesita entablar vinculos con otras disciplinas como la antropologia, la sociologia,
la psicologia y la economia, lo que posibilita proponer tacticas de mercado

acertadas y ajustadas al dinamismo del consumo. (Gil et al., 2013)

Kotler (2006) indicé que “Una tendencia es una direccion o sucesion de
acontecimientos que tiene cierta magnitud y duracién, son mas predecibles y
duraderas que las modas pasajeras, expone como serd el futuro, y ofrece

numerosas oportunidades” (p. 77).

Asi lo afirma Schiffman (2003) “Como estudiosos de la mercadotecnia nos
interesa la comprensién de la conducta humana, saber por qué los individuos
actuan de cierta manera con el consumo y asi desarrollar mejores decisiones

estratégicas de mercadotecnia” (p. 9).

Solomon (2008) indicé que “Un consumidor es una persona que identifica
una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto” (p. 8).
Al mismo tiempo, Kotler y Armstrong (2013), indican acerca del comportamiento de
compra gue este explica el modo en la que se comporta el cliente final al momento
de realizar una adquisicion. El comportamiento es influenciado por distintos
factores, los cuales afectan en la decision de las personas. En palabras sencillas
las tendencias del consumidor estan relacionadas a factores culturales,

psicolégicos, personales y sociales.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

Tipo de investigacion

Baena (2017) manifiesta que, “la investigacion de estudio aplicada, conocida también
como utilitarismo, plantea problemas especificos que requieren ser resueltos de
manera inmediata y tiene como finalidad estudiar problemas de accién y aportar

nuevos hechos” (p.18).

De acuerdo a lo nombrado, esta investigacion ha sido de estudio aplicado, se
plantearon supuestos para llegar a conclusiones y aportar asi con el desarrollo de la

investigacion y posibles mejoras.

Disefio de investigacion

Segun Frias y Pascual (2020), determinan que “el disefio no experimental, se
considera cuando no existirh manejo alguno de las variables de estudio, y por lo tanto
solo serdn objetos de observacion de los fenbmenos y como se estan dando en la
actualidad” (p.74). Asi también, Hernandez et al. (2014), sefala que es correlacional
porque se buscara medir y explorar hasta qué punto se asocian las variables,
asimismo, es de naturaleza matematica ya que se harda uso del coeficiente de
correlacion para la medicion estadistica; asimismo es de corte transversal, de manera
gue los datos recopilados se daran en un tiempo determinado, su finalidad es describir

ambas variables en un momento dado y estudiar su incidencia.

De la misma manera, la presente investigacion fue correlacional, porque

describio la relacion entre las variables de estudio y de disefio no experimental.
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Donde:

M: Muestra constituida por los consumidores millennials del distrito de Trujillo, 2022.

O

O1: Observacion de la V1 Marketing digital
02: Observacion de la V2 Comportamiento del consumidor millennial.

R: Correlacion entre las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing digital

Selman (2017) afirm6 que el marketing digital se apoya en cada una de las
tacticas de mercadeo que realizamos en la web para que un cliente de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accidon que nosotros mismos hemos planeado de

antemano.

Definicion operacional:
La variable de marketing digital se midi6 a través de un cuestionario basado de
acuerdo a las dimensiones e indicadores, la cual fue aplicada a los consumidores del

distrito de Truijillo.

Dimensiones:

Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Indicadores:
Visibilidad, accesibilidad; rapidez, disefio; comunicacion, confianza,
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interactividad; valor agregado, diferenciacion, satisfaccion.
Medicién:
Ordinal

Variable 2: Comportamiento del consumidor millennial.

Kotler y Armstrong (2013), indicaron acerca del comportamiento de compra que
este explica el modo en la que se comporta el cliente final al momento de realizar una
adquisicion. El comportamiento es influenciado por distintos factores, los cuales
afectan en la decision de las personas. En palabras sencillas las tendencias del
consumidor estan relacionadas a factores culturales, psicoldgicos, personales y

sociales.
Definicién conceptual:

La variable de comportamiento del consumidor millennial se midié a través de
un cuestionario de acuerdo a sus dimensiones: factor psicolégico, social, personal y

cultural.

Dimensiones:

Factor psicoldgico, Factor social, Factor personal, Factor cultural.
Indicadores:
Motivacién, percepcion, actitudes; familia, redes sociales, estatus; ocupacion,

personalidad; cultura, subcultura.

Medicion:
Ordinal

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion: Bautista (2019) afirmd que “la poblacion es un conjunto o grupo de
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personas, medios u objetos, en lo cual pueden darse determinadas caracteristicas que
se pueden estudiar” (p.6)
Nuestra poblacion estuvo compuesta por un numero infinito de consumidores

pertenecientes en el centro del distrito de Truijillo, 2022.

e Criterios deinclusion:

e Consumidores potenciales e influenciados por el marketing digital.
e Personas residentes del distrito de Truijillo, 2022.

e Criterios de exclusion:

e Personas que no muestren interés en el marketing digital y no sean
consumidores habituales.

e Personas no residentes del distrito de Trujillo, 2022.

Muestra:
Rivero (2008) determind que, “la muestra es en esencia, un subgrupo de la
poblacion seleccionada. En escasas palabras no da a entender que es un subconjunto

de individuos u objetos que pertenecen al grupo o conjunto al que llamamos poblacion”
(p.51).

Asimismo, la muestra estuvo constituida por 384 personas del distrito de
Trujillo,2022. (Anexo 03)

Muestreo:

Ochoa (2015) sefialé que este procedimiento se caracteriza por buscar y lograr
muestras representativas cuantitativas, y seleccionan a la muestra segin a las
caracteristicas establecidas por el investigador. En el caso de la investigacion, se tomo

en importancia los criterios de inclusion de la poblacion a estudiar.
Por ello, en la presente investigacion se ejercid un muestreo por conveniencia.

Unidad de andlisis:

Personas residentes en el distrito de Truijillo, 2022.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccion de datos

Se uso la técnica de la encuesta, y como instrumento el cuestionario. Para lo
cual se elaboraron dos cuestionarios de acuerdo con cada variable, las cuales fueron
marketing digital y comportamiento del consumidor millennial, las preguntas fueron
cerradas y se utilizo la escala de Likert. Con ello se podra aplicar a la muestra

compuesta por 384 personas.

Instrumentos de recoleccién de datos

Se realizd 2 cuestionarios para cada variable, el primer cuestionario de la
variable 1 consisti6 en 19 preguntas, respetando sus 4 dimensiones, flujo tiene 4
preguntas, funcionalidad tiene 4 preguntas, feedback tiene cinco preguntas y
fidelizacion tiene seis preguntas. El segundo cuestionario estuvo conformado por 19
preguntas de acuerdo a sus 5 dimensiones, factores culturales que contiene 4
preguntas, sobre factores sociales tiene 5 preguntas, factores personales tiene 4

preguntas, por ultimo, factores psicol6gicos que contiene 6 preguntas. (Anexo 05y 06)

Validez: Los cuestionarios fueron validados por cinco expertos en el tema de
marketing digital y comportamiento del consumidor millennial, quienes cuentan con el
grado de magister en administracion. Como resultado, los instrumentos tienen un

grado de validez y concordancia muy alta (Anexo 07).

Confiabilidad: Se realiz6 la prueba piloto que estuvo conformada por 25 personas del
distrito de Trujillo que participaron de manera amable y respetuosa. Los resultados que
se obtuvieron de la variable 1: fue de a = ,89 siendo el coeficiente de confiabilidad
BUENO. De la misma forma, como resultados de la variable 2: fue de a = ,81

resultando el coeficiente de confiabilidad BUENO. (Anexo 08).

3.5. Procedimientos
Para la aplicacion de los cuestionarios a los consumidores del distrito de Trujillo,
se tuvo en cuenta la cantidad de personas seleccionadas basandonos en la muestra y

poder recopilar informacién con el fin de obtener datos de manera real y exacta de la
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variable marketing digital y comportamiento del consumidor.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos que se obtuvieron se tabularon mediante el apoyo del programa
estadistico Microsoft Excel, se analizd los resultados mediante tablas y figuras
descriptivos, asimismo en el desarrollo del informe se utilizé el programa estadistico
SPSS, posteriormente para el andlisis inferencial se empleé la prueba de normalidad
de datos de acuerdo a la muestra de estudio, se trabajé con kolmogorov-Smirnov y asi
se obtuvo de manera veridica y exacta para analizar los resultados de correlacion entre

ambas variables de estudio. (Anexo 04)

3.7. Aspectos éticos

Este estudio de investigacion se trabajé conforme al criterio de la
responsabilidad, cumpliendo con los cronogramas establecidos y asistiendo a las
asesorias brindadas por la universidad, también al criterio de relevancia porque la
informacion brindada detalla claramente la importancia del presente estudio, se
mantuvo la confidencialidad de la informacion de datos de los participantes, se redacté
respetando el formato APA séptima edicién y al criterio de veracidad porque la
informacion recopilada mediante conceptos, teorias y resultados son veraces y por
ultimo se trabajo con el criterio de originalidad porque los resultados adquiridos por
parte de los participantes se efectué de manera transparente y segura, respetando las

indicaciones de cada encuesta.
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V. RESULTADOS

Generalidades

Tabla 1

Distribucion de los encuestados

Sexo del participante Cantidad Porcentaje

Femenino 195 51%
Masculino 189 49%
Total 384 100%

En la tabla 1 se aprecia que, segun la distribucion de los participantes un 51% son
mujeres y el 49% restante son varones.

Tabla 2

Distribucién de los encuestados segun su edad

Edad Cantidad Porcentaje
De 25a 30 281 73%
De 31 a 36 103 27%

Total 384 100%

En la tabla 2 se aprecia que el 73% de la muestra tiene una edad que oscila entre 25
y 30 afios, un 27% de los encuestados tienen una edad entre 31 y 36 afios de edad.

Tabla 3

Nivel de la variable marketing digital en el distrito Trujillo, 2022.

Variable / Dimensiones = Alto % FiMedlo% = Total %
Marketing 379 99% 5 1% 384 100%
digital

Flujo 302 79% 82 21% 384 100%
Funcionalidad 304 79% 80 21% 384 100%
Feedback 354 92% 30 8% 384 100%
Fidelizacion 359 93% 25 7% 384 100%
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En la tabla 3 existe un predominio del marketing digital de nivel alto hacia los
consumidores residentes del distrito de Trujillo con 99%, en tanto un 5% de personas
encuestadas aun percibe al marketing digital en un nivel medio. Asimismo, la
dimension flujo de los consumidores encuestados, el 79% presenta nivel alto, el 21%
presenta nivel medio. En la dimension funcionalidad existe un nivel alto con 79%, el
21% presenta un nivel medio. En la dimension feedback el 92% presenta un nivel alto
mientras que el 8% es de nivel medio. Por dltimo, en la dimensién fidelizacidon el 93%

presenta un nivel alto y el 7% un nivel medio.

Tabla 4

Nivel de la variable comportamiento del consumidor millennial en el distrito Truijillo,
2022.

. , . Alto Medio Total
Variable / Dimensiones = % Ei % Ei %
Comportamiento 377 98% 7 2% 384 100%
del consumidor

millennial

F. Culturales 306 80% 78 20% 384 100%
F. Sociales 350 91% 34 9% 384 100%
F. Personales 320 83% 64 17% 384 100%
F. Psicolégicos 368 96% 16 4% 384  100%

En la tabla 4 se muestra que los encuestados perciben que el nivel de comportamiento
del consumidor millennial es alto con 98% y un predominio de nivel medio con 2%.
Asimismo, en la dimension F. Culturales, el 80% presenta nivel alto y el 20% presenta
nivel medio. En la dimensién F. Sociales existe un nivel alto con 91% y el 9% presenta
un nivel medio. En la dimensidn F. Personales el 83% presenta un nivel alto mientras
gue el 17% presenta un nivel medio. Por ultimo, en la dimension F. Psicoldgicos el

96% presenta un predominio de nivel alto y el 4% un nivel medio.
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Tabla 5

Nivel de relacién entre las dimensiones del marketing digital y el comportamiento del

consumidor millennial en el distrito Trujillo, 2022.

Comportamiento del

consumidor

Rho de Spearman Flujo Coeficiente de correlacion ,703™
Sig. (bilateral) 0.000

N 384
Funcionalidad  Coeficiente de correlacion 524"
Sig. (bilateral) 0.000

N 384
Feedback Coeficiente de correlacion ,689"
Sig. (bilateral) 0.000

N 384
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 764"
Sig. (bilateral) 0.000

N 384

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo al coeficiente de correlacién de Spearman existe una correlacion directa y
moderada (rho=.703) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimension flujo y la
variable comportamiento del consumidor. Asi también, existe una correlacion
moderada (rho=.524) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimension
funcionalidad y la variable comportamiento del consumidor, existe una correlacion
directa y moderada altamente (rho=.689) y altamente significativa (p=0.000) entre la
dimension feedback y la variable comportamiento del consumidor, existe una
correlacion directa y moderada altamente (rho=.764) y altamente significativa
(p=0.000) entre la dimension fidelizacion y la variable comportamiento del consumidor.
Esto da a conocer que el comportamiento del consumidor millennial reacciona de
manera positiva al desarrollo de estrategias del marketing digital en el distrito de
Trujillo.
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Tabla 6

Nivel de relacién entre las dimensiones de comportamiento del consumidor millennial

y marketing digital en el distrito Truijillo, 2022.

Marketing digital

Rho de Factores culturales Coeficiente de correlacion ,666"
Spearman
Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Factores sociales Coeficiente de correlaciéon 475"
Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Factores Coeficiente de correlacion 736"
personales
Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Factores Coeficiente de correlacion ,698™
psicolégicos
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo al coeficiente de correlacién de Spearman existe una correlacion directa y
moderada (rho=.666) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimension factores
culturales y la variable marketing digital. Asi mismo existe una correlacion directa y
moderada (rho=.475) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimensién factores
sociales y la variable marketing digital, existe una correlaciéon directa y moderada
altamente (rho=.736) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimension factores
personales y la variable marketing digital, existe una correlacién directa y moderada
altamente (rho=.698) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimension factores
psicologicos y la variable marketing digital. De acuerdo a ello, el desarrollo del
marketing digital en el distrito de Trujillo se ve influenciado en el comportamiento del
consumidor millennial de manera positiva, realizando estrategias a base de los factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
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Tabla 7

Relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor millennial en el
distrito Trujillo, 2022.

Marketing Comportamiento

digital del consumidor
Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de correlacion 1.000 ,934”
Spearman
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,934™ 1.000
del consumidor
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una correlacion directa y fuerte
(rho=.934) altamente significativa (p=0,000) entre marketing digital y comportamiento
del consumidor millennial. Es decir que, mediante el transcurso de los afos
evolucionara y habréa un desarrollo de estrategias completas de marketing digital por
parte de las organizaciones en general, los clientes tendran una valoracion positiva
sobre el proceso de comportamiento del consumidor al momento de adquirir un

producto o servicio.
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V. DISCUSION

De acuerdo a lo analizado anteriormente en los resultados obtenidos, se describiran
las comparaciones y fundamentos de las similitudes halladas considerando los
objetivos establecidos.

Como primer objetivo especifico se consideré identificar el nivel del marketing
digital en el distrito Trujillo, 2022. EI marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. (Kotler y Keller, 2012), segun Selman (2017) afirma
gue el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos
en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion
gue nosotros hemos planeado de antemano. Del mismo modo, Colvee (2010)
menciona que las dimensiones del marketing digital se basan a su modelo 4f que son:
Flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacién. En la presente investigacion se observa en
la tabla 3 que existe un predominio del marketing digital de nivel alto hacia los
consumidores residentes del distrito de Truijillo con 99%, en tanto un 5% de personas
encuestadas aun percibe al marketing digital en un nivel medio. Asimismo, la
dimension flujo de los consumidores encuestados, el 79% presenta nivel alto, el 21%
presenta nivel medio. En la dimensién funcionalidad existe un nivel alto con 79%, el
21% presenta un nivel medio. En la dimension feedback el 92% presenta un nivel alto
mientras que el 8% es de nivel medio. Por ultimo, en la dimensioén fidelizacion el 93%
presenta un nivel alto y el 7% un nivel medio. Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Huaman (2020), quien tras su analisis obtuvo que el marketing digital
cuenta con un nivel alto contando con un 68.6%. Llegando de esta forma a la
conclusién que el marketing digital cuenta con una relacion alta en cuanto a mejorar el
posicionamiento de las organizaciones utilizando los canales digitales pertenecientes
a esta herramienta, brindando asi con mayor facilidad y de forma rapida informacion
de las marcas, captando mas clientes y de paso fidelizandolos. De acuerdo a lo
descrito se puede decir que el marketing digital tiene un efecto positivo dentro de las
organizaciones, mejorando asi en sus ventas y en el reconocimiento de la marca. Se
encontré coincidencia con Marin (2019) que la funcionalidad del marketing digital tiene

un impacto en la influencia de manera significativa en el aumento de ventas en las
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medianas y pequefias empresas contando con un grado de confianza del 95%. Asi
como algunas organizaciones tienen éxito al momento de emprender un negocio y
manejar de manera correcta la herramienta del marketing digital, existen otras
organizaciones que no se adaptan aun y tienen resultados desfavorables, esto
coincide con Gamboa y Rosales (2018) mediante los resultados logrados, la empresa
en estudio no hace un uso correcto del marketing digital, debido también a que su
organizacion no cuenta con un plan de contingencia y tampoco un plan de marketing
digital adecuado para poder organizarse y crecer en el mercado. Se tiene que tener en
consideracion que las empresas deben actualizarse y sobre todo adaptarse en la era
digital para que las organizaciones que tienen tiempo en el mercado no los absorban
y no lleguen a la quiebra. El negocio electronico en la actualidad tiene una demanda
alta y que existe varios emprendimientos que no tienen sentido y eso hace que
entorpezcan a gigantes ideas de comercio, estas marcas deben descubrir un elemento
diferenciador asi sea por medio de sus productos o la atencién al cliente mediante la
comunicacion, debido a que hay muchas marcas ofrendando los mismos productos y/o
servicios (Suarez, 2020). Las transacciones comerciales comunes fueron golpeadas
poderosamente por la crisis, es alli donde los medios digitales han contribuido a que
dichos diversos tipos de interrelaciones no desaparezcan, para la situacion del
negocio, las compras electrénicas fueron un elemento determinante en la
sobrevivencia de las organizaciones. No obstante, esta transicion de la presencialidad
a la virtualidad tiene ciertos efectos que fueron objeto de analisis en su estudio. (Pefa
y Pinzén, 2020). De acuerdo a lo descrito se considera que el marketing digital es una
estrategia competitiva en la cual las organizaciones pueden generar ventajas de sus
competidores mediante las cuales sus consumidores en este caso usuarios millennial
ya se encuentran familiarizados con las herramientas que aplica el marketing digital
considerando que es una forma mas facil de poder encontrar los productos que estan
buscando, también es una buena herramienta en la cual ellos pueden dejar
recomendaciones y sugerencias con el fin de poder sentirse mas identificados con la
empresa que les vende sus productos, esto se ve reflejado con los resultados

obtenidos por la encuestas aplicadas.
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Para el segundo objetivo especifico se considerd identificar el nivel del comportamiento
del consumidor millennial en el distrito Trujillo, 2022. Segun Kotler y Armstrong (2013),
indican que el comportamiento es influenciado por distintos factores, los cuales afectan
en la decision de las personas. En palabras sencillas las tendencias del consumidor
estan relacionadas a factores culturales, psicologicos, personales y sociales.
Schiffman (2010) afirma que el comportamiento del consumidor es la conducta que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Es fundamental sefialar
gue, para conocer la conducta del consumidor se necesita entablar vinculos con otras
disciplinas como la antropologia, la sociologia, la psicologia y la economia, lo que
posibilita proponer tacticas de mercado acertadas y ajustadas al dinamismo del
consumo (Gil et al., 2013). Asimismo, Solomon (2008) indic6 que un consumidor es
una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego
desecha el producto. Kotler (2006) indic6 que una tendencia es una direccion o
sucesion de acontecimientos que tiene cierta magnitud y duracion, son mas
predecibles y duraderas que las modas pasajeras, expone coémo sera el futuro, y ofrece
numerosas oportunidades. En la presente investigacion se observa en la tabla 4 que
el nivel de comportamiento del consumidor millennial es alto con 98% y un predominio
de nivel medio con 2%. Asimismo, en la dimension factores culturales, el 80% presenta
nivel alto y el 20% presenta nivel medio. En la dimension factores sociales existe un
nivel alto con 91% y el 9% presenta un nivel medio. En la dimension factores
personales el 83% presenta un nivel alto mientras que el 17% presenta un nivel medio.
Por ultimo, en la dimension factores psicolégicos el 96% presenta un predominio de
nivel alto y el 4% un nivel medio. Estos resultados coinciden con lo hallado en la
investigacion planteado por Ortega (2020) obtuvo que las interrelaciones entre la
conducta del consumidor y los componentes personales, sociales, psicologicos y
culturales se hallan similares relevantemente, lo que con ello otorga varias pautas a
las organizaciones para comprender a fondo la conducta del consumidor y saciar de
mejor manera las necesidades del cliente cumpliendo con sus expectativas
demandadas en tiempo de crisis. Asi también, Garcia (2018) quién encontré que los

factores del consumidor son componentes esenciales al momento de la eleccion de
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los estudiantes en su decision de compra. También, se tiene que tener en cuenta que
de acuerdo a ello se llega a la conclusion que los factores del comportamiento del
consumidor es clave esencial en el proceso de compra ya que cuenta con una relacion
directa. De acuerdo a lo descrito se afirma que es importante que las organizaciones
realicen estudios a fondo sobre comportamiento del consumidor para que implementen
un valor hacia sus productos y/o servicios con la finalidad de cumplir con las
expectativas del consumidor y generar una ventaja competitiva. Ademas luego de
conocer los factores mas importantes que influyen en el comportamiento del
consumidor, podemos corroborar con los resultados obtenidos que en los
consumidores millennial son los factores sociales, culturales, personales y psicélogos
los que mas se tienen en cuenta tanto para el consumidor como para las
organizaciones al momento de elegir como para ofrecer un productos y/o servicios,
esto puede dar una ventaja a las organizaciones ya que puede generar necesidades
planificadas previamente ofreciendo como satisfacerlas.

Para el tercer objetivo especifico se consider6 identificar el nivel de relacion
entre las dimensiones del marketing digital y el comportamiento del consumidor
millennial en el distrito Truijillo, 2022. Thompson (2015) afirma que el marketing y la
sociedad han evolucionado a la par en estos ultimos tiempos, pasando del marketing
tradicional al marketing digital, siendo el principal cambio que podemos estar
conectados las 24 horas del dia en cualquier momento y lugar, es un tipo de marketing
cuya funcion es constantemente conservar relacionada a la compafila con sus
segmentos de mercado y consumidores, mediante medios digitales que se encuentren
disponibles, con el fin de mantener una comunicacion fluida con los consumidores,
brindarles servicios y comercializacion. En la presente investigacion se observa en la
tabla 5 que se encontré de acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman que
existe una correlacion directa y moderada (rho=.703) y altamente significativa
(p=0.000) entre la dimension flujo y la variable comportamiento del consumidor. Asi
también, existe una correlacion moderada (rho=.524) y altamente significativa
(p=0.000) entre la dimension funcionalidad y la variable comportamiento del
consumidor existe una correlacion directa y moderada altamente (rho=.689) y

altamente significativa (p=0.000) entre la dimension feedbacky la variable
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comportamiento del consumidor existe una correlacion directa y moderada altamente
(rho=.764) y altamente significativa (p=0.000) entre la dimensién fidelizacion y la
variable comportamiento del consumidor. De acuerdo a lo mencionado anteriormente,
da a conocer que el comportamiento del consumidor millennial reacciona de manera
positiva al desarrollo de estrategias del marketing digital en el distrito de Truijillo. Esto
coincide con Cabrera (2018) segun los resultados en su investigacion, el uso de las
redes sociales como un medio de publicidad es un asunto de interés universal.
También, mientras conforme pasan los afilos son mas las organizaciones que se
integran y adaptan a la época digital, la aplicacion de Facebook actualmente es la mas
usada por las empresas con el fin de aprovechar las ventajas referentes a proporcion
de segmentacion, canales de publicidad y los costos por ello. Sin embargo, a lo largo
de las averiguaciones se concluyd que los componentes mas influyentes para los
adolescentes que participaron en el andlisis es que para hacer la compra del producto
es encontrar un producto que cumplan con sus exigencias y que se encuentre en su
margen de grado adquisitivo. Buscan encontrar publicidades creativas e innovadoras
las cuales lograran que se inclinen en ellas, debido a que al generar cierto efecto van
a ser recordadas y tomadas presente (Condori, 2021). Asi también, Aliaga y Loayza
(2020) llegaron a la conclusiéon que las tacticas de marketing digital que usa la empresa
poseen un grado alto de alcance de la fan page de acuerdo a la interactividad que
cuenta con sus clientes y su equipo de trabajo. De acuerdo a lo descrito se entiende
que las dimensiones del marketing digital es una fuente inmensa de tacticas de
herramientas digitales que se puede emplear en pequefas y grandes organizaciones,
en donde se puede saber y generar estrategias que vayan acorde a los estudios que
se realicen con los millennial y analizar sus diversas necesidades previamente
estudiadas, contar con estrategias efectivas en medios digitales y llegar de manera
rapida y segura a los consumidores.

Para el cuarto objetivo especifico se considerd identificar el nivel de relacion
entre las dimensiones del comportamiento del consumidor millennial y el marketing
digital en el distrito Trujillo, 2022. La conducta del consumidor son un grupo de
ocupaciones que los individuos hacen una vez que evalian y compran un producto o

servicio, a fin de saciar necesidades y anhelos, donde permanecen implicados
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procesos mentales, emocionales y ocupaciones fisicas (Molla, 2006). Asi lo afirma
Schiffman (2003) como estudiosos de la mercadotecnia nos interesa la comprension
de la conducta humana, saber por qué los individuos actian de cierta manera con el
consumo y asi desarrollar mejores decisiones estratégicas de mercadotecnia. En la
presente investigacion se observa en la tabla 6 de acuerdo al coeficiente de correlacion
de Spearman que existe una correlacion directa y moderada (rho=.666) y altamente
significativa (p=0.000) entre la dimensidn factores culturales y la variable marketing
digital. Asi mismo existe una correlacion directa y moderada (rho=.475) y altamente
significativa (p=0.000) entre la dimension factores sociales y la variable marketing
digital existe una correlacién directa y moderada altamente (rho=.736) y altamente
significativa (p=0.000) entre la dimension factores personales y la variable marketing
digital existe una correlacion directa y moderada altamente (rho=.698) y altamente
significativa (p=0.000) entre la dimension factores psicolégicos y la variable marketing
digital. Estos resultados coinciden con lo hallado en la investigacion planteada por
Hualtibamba (2019) su trabajo de estudio ha tenido como fin decidir el valor de los
componentes culturales, sociales, individuales y psicoldgicos, que intervienen en la
eleccion de compra de los consumidores frecuentes en los mercados de abastos en
Trujillo, acorde a los resultados de la investigacion se demostré que el componente
gue influye a los consumidores a comprar de manera instantanea es el factor social
con un 74.5%, el resto de factores que interfieren en la conducta del consumidor tienen
casi los mismos resultados, pero se demostré que los consumidores de abastos de los
mercados de Trujillo se basan mas a los social, se inclinan mas a los consejos de la
familia o segun su estatus. Asi también, Lachira (2018) encontré en su investigacion
gue el elemento mas determinante en el comportamiento del consumidor es el
Personal con un 77.6%. Esto quiere detallar que la mayoria de los clientes escogen y
realizan compras mediante sus gustos y preferencias que los haga sentir a gusto con
ellos mismos. De acuerdo a lo descrito anteriormente, el desarrollo del marketing digital
en el distrito de Trujillo se ve influenciado en el comportamiento del consumidor
millennial de manera positiva, realizando estrategias a base de los factores culturales,
sociales, personales y psicoldgicos. Ademas, segun los resultados se obtuvo que,

como mayor importancia al momento de realizar alguna compra, los consumidores se
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fijan en la forma en la se aplica el marketing digital en los productos y/o servicios que
desean adquirir.

Finalmente, como objetivo general se considerd determinar si existe relacion
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor millennial en el distrito
Trujillo, 2022. En la presente investigacion se observa en la tabla 7 segun el coeficiente
de correlacibn de Spearman existe una correlacion directa y fuerte (rho=.934)
altamente significativa (p=0,000) entre marketing digital y comportamiento del
consumidor millennial. Esto coincide con lo hallado en la investigacién planteado por
Rodriguez (2017) que determind que la publicidad que maneja la empresa tiene un
impacto de influencia positiva en el comportamiento del consumidor que acude
frecuentemente, la empresa Ripley ubicada en Trujillo trabaja seguidamente mediante
sus distintas estrategias publicitarias de manera tradicional y digital con el fin de
aumentar sus ventas. En conclusion, de acuerdo a los resultados arrojados por el
sistema de correlacion de spearman se obtuvo un 0.127, el cual revel6 la interaccion
positiva, siendo bastante significativa debido, a que 0.041, es menor a 0.05 del costo
de significancia, consiguiendo de esta una idea clara que si hay una interaccion directa
entre el marketing digital que se emplea en la empresa Cicmy en la conducta del
consumidor. (Wicerra, 2019). Asi también, Cueva et al. (2020) de acuerdo con los
resultados obtenidos, llegaron a la conclusibn que se acepta la existencia de
correlacion entre las variables de estudio, evidenciando una correlacion positiva media,
mostrando asi que el marketing digital es una herramienta que puede ser de mucha
ayuda a la hora de captar clientes y sumar ventas. De acuerdo a lo descrito, las
investigaciones tomadas para el presente estudio, muestran que existe una relacion
positiva entre el marketing digital y comportamiento del consumidor millennial logrando
significativos resultados, quiere decir que, mediante el transcurso de los afios, el
marketing digital evolucionara y habra un desarrollo de estrategias completas por parte
de las organizaciones en general, los clientes tendran una valoracion positiva sobre el
proceso de comportamiento del consumidor al momento de adquirir un producto o

servicio.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determin6é que existe una relacion directa y fuerte (rho=.934) altamente

significativa (p=0,000) entre marketing digital y comportamiento del consumidor
millennial en el distrito de Trujillo — 2022, esto significa que el marketing digital
influye de manera satisfactoria en el consumidor al momento de adquirir un

producto o servicio.

. Se identific6 un nivel alto al marketing digital (99%) y medio (1%),

encontrandose a sus dimensiones en un nivel alto, fidelizacion con un (93%),
feedback (92%) y las otras dimensiones funcionalidad y flujo (79%) y nivel
medio (21%), los indicadores visibilidad y rapidez de las Gltimas dimensiones
mencionadas representa un factor significante para los consumidores, quienes
consideran importante que visualicen anuncios relacionados a su busqueda y

mantengan una interaccion rapida e inmediata entre ellos y las organizaciones.

. Se identifico un nivel del comportamiento del consumidor millennial (98%) y

medio (2%), siendo la dimension factores psicolégicos el (96%), la dimensién
factores sociales (91%), la dimension factores personales el (83%), la
dimension factores culturales el (80%) y medio (20%), el indicador subcultura
de la dltima dimensién mencionada representa un factor significante de acuerdo
a los encuestados, quienes consideran que no todos los trabajadores se

encuentran capacitados para atender a clientes extranjeros.

. Se identificd que existe una relacién directa y altamente significativa (p=0.000)

entre las dimensiones del marketing digital y la variable comportamiento del
consumidor millennial. Esto da a conocer que el comportamiento del
consumidor reacciona de manera positiva al desarrollo de estrategias del

marketing digital en el distrito de Truijillo - 2022.

. Se identific6 que existe una relacibn moderada y altamente significativa
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(p=0.000) entre las dimensiones del comportamiento del consumidor y la
variable marketing digital. De acuerdo a ello, el desarrollo del marketing digital
en el distrito de Truijillo se ve influenciado en el comportamiento del consumidor
millennial de manera positiva, realizando estrategias a base de los factores

culturales, sociales, personales y psicologicos.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda a los duefios de organizaciones nacientes enfocarse a trabajar con las
herramientas tecnolégicas como computadoras con programas especializadas para
procesar y compartir informacion mediante diversos soportes técnicos, analizar
estrategias de marketing digital, realizar un estudio completo sobre el comportamiento
del consumidor, con la finalidad de impulsar su negocio y sea recibido

satisfactoriamente por el consumidor y cumplir asi con las exigencias de los clientes.

Se recomienda reforzar la interaccion entre las organizaciones y los clientes, optimizar
estrategias de publicidad en plataformas digitales como pagina webs, creacion de
cuentas en redes sociales, con la finalidad que los clientes encuentren de manera

rapida los productos o servicios que quieran adquirir.

Se recomienda las capacitaciones en el idioma inglés dentro de las organizaciones,
reclutar personal con facilidades de atender a extranjeros, con el fin de que los
consumidores no se sientan excluidos al momento de realizar una compra y asi

aumente su cartera de clientes y generar con ello una ventaja competitiva.

Se recomienda desarrollar estrategias de marketing digital, como la segmentacion de
mercados, gestionar la marca con contenidos en redes sociales de acuerdo a los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor con el objetivo de optimizar
el proceso de visualizacion de la marca, ofreciendo un servicio de calidad y mejora
continua dentro de las organizaciones, con ello permitira el aumento en sus ventas y

la atraccion de clientes nuevos.

Se recomienda a las organizaciones realizar un estudio periédicamente hacia los
consumidores para que se mantengan actualizados de las necesidades y sugerencias
gue se presente, para que con ello puedan realizar estrategias de mercadeo con el

propdsito de forjar lazos entre el cliente y la organizacion.
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ANEXOS

Anexo 01: Operacionalizacion de las variables: Marketing digital y comportamiento del consumidor

VARIABLES ESCALA
DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES DE
ESTUDIO MEDICION
. Visibilidad
Flujo .
e Accesibilidad
Selman (2017) afirma “el marketing digital La varg:.\b,le de ma}rkztlng digital _ _ Rapidez
consiste en todas las estrategias de mercadeo  >° Medira a traves de un Funcionalidad Disenc
Marketing  que realizamos en la web para que un usuario ~ Cuestionario  basado  de _
digital de nuestro sitio concrete su visita tomando acuerdo a las d|menS|onfas Comymcamon Ordinal
una accion que nosotros hemos planeado de planteadas por Selman: Flujo, Feedback Confianza
antemano” (p. 6). funcionalidad, feedback vy Interactividad
Fidelizacion Diferenciacién
Satisfaccion
Factor cultural cultura
Kotler y Armstrong (2013), indican acerc_a del . Sub cultura
comportamiento de compra que este explica el La variable de Eamilia
modo en la que se comporta el cliente final al comportamiento del Factor social Redes sociales
Comportamiento momento de realizar una adquisicion. El consumidor se medirda a Estatus
del consumidor comportamiento es influenciado por distintos través de un cuestionario de Ordinal

millennial

factores, los cuales afectan en la decision de las
personas. En palabras sencillas las tendencias

del consumidor estan relacionadas a factores
culturales, psicolégicos, personales y sociales.

acuerdo a sus dimensiones:
factor psicolégico, social,

personal y cultural.

Factor personal

Ocupacion
Personalidad

Factor psicoldgico

Motivaciéon
Percepcion
Actitudes.
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Anexo 02: Matriz de consistencia

Marketing digital y comportamiento del consumidor millennial en el distrito de Trujillo, 2022.

Problema Hipodtesis Objetivos Variables Metodologia Poblacion
General: Marketing digital Tipo y disefio de Nuestra poblacion se
H1Si existe Determinar si existe relacion entre Selman (2017) afirma que investigacion compone por un ndmero
¢ Existe relaciéon  relacion el marketing digital y el “el marketing digital El estudio es de tipo infinito de consumidores
entre el directa y comportamiento del consumidor consiste en todas las aplicada. pertenecientes en el
marketing digital significativa millennial en el distrito Truijillo, 2022. estrategias de mercadeo Enfoque centro del distrito de
y el entre el que realizamos en la web cuantitativo. Trujillo, 2022.
comportamiento  marketing para que un usuario de Nivel descriptivo
del consumidor digital y el nuestro sitio concrete su correlacional.
millennial en el comportamie visita tomando una accién Disefio no
distrito de nto del que nosotros hemos experimental.
Trujillo, 20227 consumidor planeado de antemano”
millennial en (p. 6). Variables y
el distrito de  Especificos: Comportamiento del operacionalizacion Técnicas e
Trujillo, 2022. OEL1: Identificar el nivel del marketing consumidor millennial instrumentos de
digital en el distrito Trujillo, 2022. Kotler y Armstrong (2013),  Variable 1: recoleccion de datos
Ho No existe OE2: Identificar el nivel del indican acerca del Marketing Digital Técnica:
relacion co_mpor_tamiento_ _deI __consumidor comportamiento de compra Dimensiones: Encuesta
directa y ggg.ﬂ nl'géﬁtr;ﬁis'Sérl't?]iT/ng'léc; zrglzazéi 6n ﬂ“e este explica el mlocli.o €N Flujo, funcionalidad, Instrumento:
. pe . : mpor len : H
significativa entre las dimensiones de marketing f?ngrzsﬁ,g%eﬁfotgeergaﬁz;? f.eed.bad.(, y Cuestionario
entre el digital y el comportamiento del una adquisicion. g fidelizacion. ] o
marketing consumidor millennial en el distrito  comportamiento es ) Método de analisis de
digital 'y el Trujillo, 2022. influenciado por distintos  Variable 2: datos
comportamie  OE4: Identificar el nivel de relacién factores, los cuales afectan COmportamiento Método descriptivo, y
nto del entre las dimensiones del en la decision de las del consumidor analisis de los resultados
consumidor ~ comportamiento  del  consumidor personas. En palabras Dimensiones: estadisticos.
millennial en ~ Millennial y marketing digital en el sencillas las tendencias del Factor psicolégico,
el distrito de  distrito Trujillo, 2022. consumidor estdn  Factor social, Factor
Trujillo, 2022. relacionado  a  factores persona, Factor
culturales, psicolégicos, cultural.

personales y sociales.
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Anexo 03: Calculo de la muestra

Dénde:

M: Muestra constituida por los consumidores millennials del distrito de Trujillo, 2022.

Z: Nivel de confianza
g: Probabilidad de éxito
p: Probabilidad de fracaso

e: Margen de error

Z*xp*q

_ 1.962 % 0.5 *x 0.5
T 0052

n = 384 consumidores
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Anexo 04: Prueba de normalidad

Prueba de normalidad para las puntuaciones de los instrumentos de marketing digital
y comportamiento del consumidor

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital 0.064 384 0.001
Comportamiento del 0.083 384 0.000

consumidor

Los resultados de la prueba de normalidad de kolmogorov-Smirnov muestran un valor
p=0.000 para las variables de marketing digital y comportamiento del consumidor, el
cual es menor a 0.05 por lo que se acepta la Hi, esto indica que los resultados no
siguen una distribucién normal. El resultado nos llevd a emplear la prueba no

paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman.
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Anexo 05: Cuestionario sobre marketing digital

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Administracion

¢, Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda su
consentimiento?

Si No

Edad:___ Sexo: M ()F ()

Estimado (a) participante:

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion sobre Marketing digital
en el Distrito de Trujillo, 2022. Asi mismo se le pide responder de manera honesta y
sincera. Se le agradece por anticipado su participacion y colaboracion.
Instrucciones:

Responda marcando una “X” en la casilla correspondiente a la alternativa elegida,

teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Marketing digital 112,34
Accesibilidad
¢,Cree que es facil el acceso a la pagina web de la marca de su
! interés?
¢ Le facilita el acceso a los medios digitales de las marcas que
o ? busca?
= [ Visibilidad
¢ Considera que las paginas web de las empresas de ropa son
3 atractivas visualmente?
¢,Cree importante la visibilidad de anuncios relacionados a su
: basqueda?
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Funcionalidad

Rapidez

5 | ¢Existe interaccion rapida entre usted y la empresa?
¢ Encuentra con facilidad los productos o servicios que necesita
° comprar?
Disefio
7 | ¢Considera importante el disefio de la pagina web?
8

¢,Cree que el disefio influye en la duracion de su navegacion?

Feedback

Comunicacion

9 | ¢La comunicacion entre usted y la empresa es amable?
10 ¢La empresa de su interés se comunica de forma clara y
entendible?
Confianza
¢Las marcas de su interés cuentan con contenido interesante y
t novedoso?
¢, Confia en el producto o servicio que brindan las marcas de su
12 interés?
Interactiva
13 | ¢La interaccion en la pagina web es rapida?

Fidelizacion

Valor agregado

¢, Considera que las marcas de ropa ofrecen beneficios

14 novedosos para el cliente?
15 ¢ Le brindan un servicio o producto adicional como regalo por su
compra?
Diferenciacion
¢, Piensa que los productos o servicios de las empresas de ropa
16 se diferencian con los de la competencia?
17 ¢,Cree importante la diferenciacién en los productos o servicios

de las empresas de ropa?

Satisfaccion

18

¢ Los productos que se ofrecen cumple con sus expectativas?
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19

¢ Considera que la buena atencién del personal le genera

satisfaccion?

Gracias por su participacion
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Anexo 06: Cuestionario sobre comportamiento del consumidor

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Administracion

¢, Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda su
consentimiento?

Si No_

Edad:__ Sexo: M()F ()
Estimado (a) participante:

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion sobre Marketing digital
en el Distrito de Trujillo, 2022. Asi mismo se le pide responder de manera honesta y
sincera. Se le agradece por anticipado su participacioén y colaboracion.
Instrucciones:

Responda marcando una “X” en la casilla correspondiente a la alternativa elegida,

teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Comportamiento del consumidor 112,34
Cultura
¢ Se identifica con los valores que proyecta las empresas de ropa
o ! en sus productos?
® ¢ Se identifica con el sistema sanitario que proyectan las
% : empresas de ropa en su producto?
§ Subcultura
g 3 ¢Usted cree que los trabajadores estan capacitados para
& atender a clientes extranjeros?
¢,Cree importante la serie de comportamientos y creencias al
‘ momento de realizar su compra?
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Familia

5 | ¢Usted compra por recomendacion de un familiar?
¢, Considera importante la opinion de la familia sobre un producto
° 0 servicio?
4 .
< | Redes sociales
§ . ¢Las empresas interactian de forma constante con el cliente a
§ través de Facebook e Instagram?
*§ 8 ¢ Considera que las redes sociales para las empresas de ropa
L son ventajosas?
Estatus
9 | ¢Considera que su estatus influye en el tipo de producto o
servicio que adquiere de una marca?
Ocupacién
10 | ¢ Considera que su tipo de ocupacion incide en sus compras de
@ productos?
‘_,_E 11 | ¢Cree que las empresas de ropa se preocupan por darle un
% producto relacionado a su tipo de ocupacion?
% Personalidad
g 12 | ¢Le inspira confianza las empresas de ropa para adquirir sus
,_% productos?
13 | ¢ Se adapta con facilidad a los nuevos productos que lanzan las
empresas de ropa?
Motivacion
§ 14 | ¢ Se siente motivado al adquirir los productos?
ign 15 | ¢Le impulsa adquirir un producto o servicio para satisfacer un
E deseo?
% Percepcion
g 16 | ¢ Adquiere un producto o servicio en base a sus percepciones?
L% 17 | ¢Considera importante la percepcion al momento de realizar

compras?
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Actitudes

18

¢ Se siente satisfecho con la forma que le atienden?

19

¢ Las empresas brindan soluciones rapidas a un problema en

especifico?

Gracias por su participacion
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Anexo 07: Constancia de validacion del instrumento: Marketing digital
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Constancia de validacion del instrumento: Comportamiento del consumidor
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Anexo 08: Resultados de validacion de los instrumentos
: Base de datos y chiculos de V-Alken : j ‘ ‘ \ ‘ l
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
Proporcion
I Eri Promedlo | de rangos Pe
ITEM 1 2 3 i de cada COEFICENTE DE PROPORCION DE RANGOS
1 3 3 3 9 3.00 1,00 0.00
2 3 3 3 9 3.00 1.00 000 |cPR Ppri 19.00 PR 1,000
3 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 N 19
4 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
5 3 3 3 9 3.00 1,00 0.00
3 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
; : : ; : :g l‘gg gx Menor Igual que Valider y concordancia
. % )
9 3 3 3 ) 3.00 100 0,00 0 04 Bala
10 3 3 3 f 3.00 100 0.00 04 96 Modersds
1 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 06 o3 Al
12 3 3 3 9 3.00 1.00 0,00 o8 L MayAe
13 3 3 3 u 3.00 1.00 0.00
14 3 3 3 4 3.00 1,00 0.00
15 3 3 3 9 3.00 1,00 0.00
16 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 El grado de validez y
17 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 concordancia del
18 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 CPRe: CPR-Pe instrumento 1 es muy
19 3 3 3 g 3,00 1.00 0.00 |CPRc: 1.00 alta
TOTAL 57 57 57 171 57,00 19.00 0.0
Base de datos y calculos de V-Aiken
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR COEFICENTE DE PROPORCION DE RANGOS
Validadores i Promedio | Proporcion Pe
TTEM 1 2 3 i de rangos CPR Ppri 19.00 CPR 1.000
1 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 N 19
2 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
3 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 CPRc: CPR-Pe
4 3 3 3 9 3.00 1.00 000 |CPRc: 1.00
5 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
6 El 3 g 2 =) A0 U El grado de validez y
7 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 R
concordancia del
8 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 X
instrumento 2 es muy
9 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 alta
10 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
11 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
12 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
13 3 3 3 g 3.00 100 0.00 Menor Igual que validet y concordancia
14 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 0 04
15 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 04 05
16 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 n p 0:8 e
17 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00 “"‘ g TS
18 3 3 3 9 3.00 100 0.00 Y
19 3 3 3 9 3.00 1.00 0.00
TOTAL 57 57 57 171 57.00 19.00 0.00
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Anexo 09: Base de datos Prueba Piloto y Alfa de Cronbach del instrumento

S5 lems| b, P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 Pil P2 | P3| P4 | P15 | P | Pz | P8 | P19 Sumatdeiitems
2 2 4 2 5 3 . 2 4 4 4 58
z 3 3 . 2 2 3 2 2 Z 2 2 44
g 1 : 28
4 1 1 i 2 3 Z F : 30
5 3 3 3 4 4 5 5 2 4 4 3 [ 3 57
3 1 3 4 4 3 3 [ 3 g z Z 2 3 2 2 43
7 3 [ 3 4 [ 5 5 3 ; % 4 2 [ 4 52
) 3 2 4 4 1 5 2 3 [ E 4 2 4 3 [ 3 B4
3 ; [ [ 5 2 : Z 3 Z 2 [
10 [ 4 [ 5 [ 4 Z 4 ’ E [ [ 67
[0 4 3 4 4 4 ; 4 4 [ 4 63
12 3 3 3 [ 5 4 [ 3 ; 5 56
13 2 3 4 3 4 4 3 3 [ [ E g 4 4 59
1 3 4 3 3 3 5 2 5 3 [ 7 7 [ 3 [ 4 4 66
15 2 3 2 3 2 ¥ 5 4 : 7 3 % 4 2 3 3 57
16 2 3 3 3 ! 4 3 3 z [ 4 4 3 66
17 2 2 4 4 4 5 . [ % : 3 58
18 3 4 [ 3 : [ [ 54
19 3 4 5 3 E 4 E E
20 ; 5 4 5 [ 3 [ 5 [ 4 E 73
21 3 1 1 1 1 2 2 32
22 2 3 2 3 3 5 2 1 7 2 1 ]
23 4 5 4 3 [ Z 2 3 3 2 1 3 48
24 3 3 3 2 3 3 3 4 : wE % Z 4 3 3 z 3 [ [ 55
25 [ 3 5 5 3 5 3 1 g 4 E 5 E 5 5 3 4 3 78
¥ARP 081 | 086 | 095 | 099 | 114 | 165 | 193 | 128 | 107 | 113 | 169 | 157 | 189 | 162 | 140 | 140 | 18¢ | 129 | 077 s, | 541 |
(¥arianza de la
Poblacion) £ Si* :
K: Elndmero deitems " 13
X Si? : Sumatoria de las Yarianzas de los ltems 25.28
Sy% : LaVarianza de la suma de los ltems 153.41
@ - Coeficiente de Alfa de Cronbach
19 [ 1 . 0.1586
18"

1055555556 0.84 ]
@ 0.89
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]
88
86
58

4

81
65

88

Suma de Items

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

Pl

P10

P9

P8

P7

P&

P5

P4

'z}

P3

2|

@ - Coeficiente de Alfa de Cronbach

P2

P1

L [

Lo

Items

10
1]
12
13
14
15

[Sujetos

60

82
74
23
%6
106.36 |

Sr‘:l

2440
106.36

13

(=3 (e

z 0.229 ]

056 | 091 | 090 | 049 | o041 | 081 | 112 | 124 | 269 | 220 | 252 | 242 | 312 | 312 | 068 | 159 | 049 | 047 | 024
0.77 ]

Sumatoria de las Yarianzas de los ltems
LaVarianza de la suma de los ltems

El ndmero de items

K:

19

18
1.055555556

X Si*:
@ : Coeficiente de Alfa de Cronbach

S¢¥:

22
23
24
25
YARP
(Yarianza de la
Poblacion)




Anexo 10: indice de similitud

Marketing digital y comportamiento del consumidor millennial
en el distrito de Trujillo, 2022.docx

INFORME DE ORIGINALIDAD

2As a2 10%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe
P P 8

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

Trabajo del estudiante

M

aprenderly.com 1 -

Fuente de internet

n
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