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Abstract— Currently, impulse consumption in the millennial generation, the mechanisms that underlie such consumption in a
particular cultural environment are not well understood, nor is the perception of guilt and the tendency to spend of this pop ulation. The
study is related to two of the Sustainable Development Goals (SDGs): goal 12 related to responsible consumption and production is
relevant, as it seeks to promote sustainable and efficient consumption patterns; followed by SDG 8, which seeks the realization of decent
work and economic growth. The purpose of the research was to determine the relationship between digital media and impulse consumption
of the millennial generation in a retail store. Its methodology included a basic type of study, descriptive approach, non-experimental -
cross-sectional design, a study sample of 248 customers was considered and the survey was used as a data collection technique. In relation
to the results, a low significant relationship was obtained between the use of digital media and impulsive consumption in the millennial
generation, concluding that digital media influence the impulsive consumption of the millennial generation, however, this effect is

relatively weak.
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Medios digitales y consumo por impulso de la

generacion millennial en retail.

Resumen— En la actualidad el consumo por impulso en la
generacion millennial, no esta muy comprendida sus mecanismos
que subyacen dicho consumo en un entorno cultural en particular,
tampoco la percepcion de culpa y la tendencia al gasto de dicha
poblacion. El estudio, se relaciona con dos de los Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS): el objetivo 12 relacionado con el
consumo y la produccion responsable pues cobra relevancia, ya
que busca promover patrones de consumo sostenibles y eficientes;
seguido de ODS 8 que busca la realizacion de un trabajo digno y
crecimiento econdmico. La investigacion tuvo como proposito
determinar la relacion entre medios digitales y consumo por
impulso de la generacion millennial en una tienda retail. Su
metodologia abarcé un tipo de estudio bdsico, enfoque descriptivo,
disefio no experimental — transversal, se consideré una muestra de
estudio de 248 clientes y se utilizo la encuesta como técnica de
recoleccion de datos. En relacion con los resultados, se obtuvo una
relacion significativa baja entre el uso de medios digitales y el
consumo impulsivo en la generacion millennial, concluyendo que
los medios digitales influyen en el consumo impulsivo de la
generacion millennial, sin embargo, este efecto es relativamente
débil.

Palabras clave-- medios digitales, consumo impulsivo,
millennials, percepcion de culpa, tendencia al gasto.

. INTRODUCCION

El vertiginoso avance de las tecnologias digitales ha
transformado radicalmente los patrones de consumo a nivel
mundial. La proliferacién de los medios digitales, como las
redes sociales y el comercio electronico, ha reconfigurado las
estrategias de marketing y ha generado nuevos habitos de
consumo. En este contexto, el consumo por impulso ha
emergido como un fendmeno de creciente interés para
investigadores y profesionales del marketing. Cavazos y
Melchor [1], la facilidad y conveniencia que ofrecen los medios
digitales han facilitado la adquisicion impulsiva de productos y
servicios. Esta tendencia no solo tiene implicaciones para las
empresas, sino que también plantea desafios en términos de
sostenibilidad, como lo indica el Objetivo de Desarrollo
Sostenible nimero 12. Segin Solorzano [2], el consumo
impulsivo puede generar consecuencias negativas para los
consumidores y para el medio ambiente; seguido de (ODS 08)
que buscar la realizacion de un trabajo digno y crecimiento
econémico.

Numerosos estudios se han centrado en el impacto de los
medios digitales en el comportamiento del consumidor [3], [4]
[51, [6], [2]. La cual destaca el papel de las redes sociales y los
dispositivos méviles en la generacion de impulsos de compra
[7]1, [8]. Por otro lado, los estudios han analizado los factores

sicologicos como la practicidad y la diferenciacion de precios
que influyen en las decisiones de compra online [9], [10], [11]
[12]. Sin embargo, a pesar de esta amplia gama de
investigaciones, aun existen lagunas en el conocimiento sobre
la relacién entre los medios digitales y el consumo por impulso,
especialmente en contextos culturales como es el caso del
consumidor peruano, donde la penetracion de internet y el uso
de dispositivos mdviles han crecido exponencialmente en los
Gltimos afios.

El consumo por impulso ha sido objeto de estudio desde
diversas perspectivas tedrica como Rook [13]; Rook y Gardner
[14] que han propuesto modelos para explicar los factores
internos y externos que desencadenan este tipo de
comportamiento. Asimismo, en investigaciones similares han
identificado variables como los factores externos [15],
emociones, las creencias y las caracteristicas del producto
como determinantes del consumo impulsivo [16]. Ademas, se
ha demostrado que las caracteristicas individuales, como la
impulsividad y la bisqueda de sensaciones, también influyen en
la tendencia a realizar compras impulsivas [17] y en relacion a
generacionales en el comportamiento de compra, destacando
las particularidades de los millennials [18], [16].

Sin embargo, la mayoria de estos estudios se han centrado
en el contexto de las tiendas fisicas, y se requiere de mas
investigacion para comprender como estos factores operan en
el entorno digital, especialmente en el caso de la generacion
millennial, que ha crecido inmersa en la era digital y presenta
caracteristicas de consumo Unicas.

En el contexto peruano, la creciente penetracion de
internet y el uso de dispositivos mdviles han generado un auge
del comercio electrénico [19]. Sin embargo, esta tendencia ha
sido acompafiada por un incremento en el consumo por
impulso, especialmente entre la generacién millennial. Estudios
como Murillo y Ramos [20] han evidenciado cémo las
estrategias de marketing digital y las promociones especiales
incitan a los jovenes peruanos a realizar compras impulsivas.
Esta situacion plantea una serie de interrogantes sobre los
factores que influyen en este comportamiento y sus
implicaciones para los consumidores, las empresas y la
sociedad en general. En particular, resulta relevante determinar
la relacién de los medios digitales y el consumo por impulso de
la generacion millennial en un retail del norte del Perd.

Para el desarrollo te6rico de la variable medios
digitales se iniciard en primer lugar con su definicién, de
acuerdo con la revision de literatura, mencionan que son
plataformas que permiten el acceso global a informacion, la
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construccion de marcas y la interaccion entre usuarios. Han
evolucionado desde la Web 2.0 hasta la Web 4.0,
caracterizdndose  por una  mayor interactividad 'y
personalizacion en conjunto; ademas de facilitacion de
mensajes directos, archivos multimedia y compras online, apss
de compra para las Ultimas generaciones en relacion con los
medios digitales mas usados [21], [22], [23], [24], [17].

En segundo lugar, los medios digitales se sostienen en
las teorias de Judith Butler [82] y Mitchell [83]; La
performatividad de Butler nos recuerda que somos agentes
activos en la construccion de nuestra identidad online, mientras
que la teoria de la imagen de Mitchell nos muestra la influencia
que ejercen los factores externos en este proceso de creacion
de imagen en relacion a los principales medios que nos rodean.

De acuerdo a las teorias, para crear interaccion e
identidad de pertenencia online de los usuarios digitales, las
empresas retail generan estrategias para la accién y satisfaccion
de compra siendo; EI Customer Journey [25] un estrategia
esencial para atraer y satisfacer al cliente desde sus primeras
experiencias en toda la plataforma hasta la finalizacion de
compra; seguidamente de la estrategia omnicanal [26] que
dese generar una excelente interaccion en todos sus canales
(online /offline) para generar un mayor interés y finalizar con
una experiencia de compra muy excelente complementandose
entre si para crear una estrategia de marketing digital
omnicanal que satisfaga las necesidades de sus clientes.

En tercer lugar, Carballar [27] que es el autor base
pare esta variable de investigacion propone seis dimensiones en
similitud con Mengual [28], pero se adaptaron a las mas usadas
para el sector retail actual, segin IPPSOS [19] siendo de estas
elegidas solo tres: la ubicacion geografica, comunidades de
contenido y redes sociales. Ademas, [26] proporciona
indicadores operativos como es: la geolocalizacion, YouTube,
TikTok, Facebook e Instagram para ilustrar las dimensiones de
los medios digitales.

Se profundizara en cada dimension, citando a autores
como Feria [29] que define a la ubicacion geografica como un
sistema de coordenadas usadas para ubicar un lugar especifico
en la tierra, dicho autor sefiala que para ser hallado se necesitan
dos elementos (latitud y longitud) y para los sistemas actuales
de ubicacion se usa el GPS que ayuda con la blsqueda y
rastreo dentro de un sistema web y aplicativos mdviles [28],
[29]. Comunidades de contenido: Son grupos de personas
unidas por un interés comin en crear, compartir y discutir
sobre un tema especifico [30]. Estas comunidades, tanto online
como presenciales, se forman alrededor de pasiones
compartidas [31]. Finalmente, Sitios de redes sociales son
definidos como plataformas digitales que permiten a las
personas conectarse entre si, compartir informacion, crear
contenido e interactuar en linea [32]. Se basan en la creacion
de redes de usuarios con perfiles propios y conexiones entre
ellos. Las caracteristicas principales son: creacion de perfiles,
conexién sin barreras, compartir informacion, interaccion,
grupos y comunidades, mensajes privados [33]. Se dividen en

distintos tipos; Redes sociales generalistas, Redes sociales
especializadas, Redes sociales microblogging, Redes sociales
de medios multimedia y Redes sociales de mensajeria [34],
[35]. Dichas dimensiones segin [26] se operativizan en los
siguientes indicadores para la ubicacion geogréfica; es la
geolocalizacién social; Para la comunidad de contenido, los
indicadores son YouTube y Tik Tok [36], [35]. Para los sitios
de redes sociales, los indicadores son Facebook e Instagram
([36], [37].

Con respecto al consumo por impulso, son
adquisiciones no planificadas, motivadas por emociones
negativas motivado por el impulso de compra, (estrés,
aburrimiento, tension o ansiedad) y deseos de satisfaccion y
placer de forma inmediata (hedonismo y Neurocentrismo), que
pueden tener consecuencias negativas [37], [38], [39]. las
principales teorias sobre el comportamiento y consumo por
impulso son la teoria SOR, propuesta por Mehrabian y Russell
[40], que modela el comportamiento impulsivo como una
cadena de eventos, desde la exposicion a un estimulo externo
hasta la accion final de compra. Para tomar dichas decisiones el
consumidor debe presentar un analisis de ideas y creencias
llevandole justificar su compra y obtener placer inmediato
segun la teoria de la Disonancia Cognitiva [41], ademas las
personas buscan constantemente sentirse bien y experimentar
sensaciones nuevas y emocionantes, lo que las predispone a las
compras impulsivas segin Zuckerman [42] con su teoria de la
Busqueda de Sensaciones coincidiendo con Looft y
Baranowski [43] que detalla que La soledad, Ila
procrastinacion, el hedonismo y la rutina pueden llevar a la
compra motivados por la busqueda de escapar de estos estados
negativos y experimentar placer. Y por ultimo la Teoria del
Apego por Bowlby [44] que sefiala que las compras impulsivas
pueden ser una forma de compensar las necesidades
emocionales no satisfechas coincidiendo con Faber [45] y
Valence [46].

Los Factores que Influyen en el consumo por impulso
segin Hausman [47] seria el factor demografico afirmando que
las posibilidades de existencia de factores que contribuyen a un
refuerzo de una conducta de compra impulsiva elevada son la
variable sociodemografica, género, sefialando a la mujer como
una de las méas recurrentes a este tipo de problemas [50], [51]
[52], [53], [54], [55], entre las edades de 24 a 55 afios [56],
[57]; [81 reduciéndose las compras después de esta edad [41].
Los hombres también han comenzado a tomar este
comportamiento, agregando que las nuevas tendencias de
cuidado personal, moda y emocionales [59] los factores,
psicolégicos, sociales y ambientales [60], [61], [62], [63];
Factores como la edad, la personalidad, el estatus social [64],
[65], [53], [66] Vy las estrategias de marketing influyen en las
decisiones de compra impulsiva [66]; [67], [19].

Edwards [68]) divide en 5 niveles el comportamiento
habitual de compra, no compulsivos, planificadores;
recreacional, intermitente y compulsivo; destacando el
recreacional y el compulsivo a nivel nacional segin [19]. Por
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otra parte, Faber et al.,1988; en su investigacion en conjunto
sobre el comportamiento y consumo; proponen tres
dimensiones para entender este tipo de consumo; Tendencia al
gasto: Es aquella que esta influenciada por una combinacion de
factores internos (psicolégicos) y externos (sociales vy
economicos). Las consecuencias de gastar impulsivamente
pueden ser significativas y afectar tanto la situacion financiera
como el bienestar emocional de las personas. (Bernales y
Rivera, 2021; [44]; [46]; Vroom, 1964 y Salovey y Mayer,
1990). Aspecto reactivo o impulsivo; se considera que las
reacciones impulsivas son respuestas inmediatas y emocionales
ante estimulos o situaciones. Estas respuestas, al ser
impulsivas, suelen carecer de un andlisis racional y pueden
estar motivadas por emociones fuertes (Moreno y Puig ,2002 y
Garrido,2000). Culpa después de compra: El remordimiento
del comprador es una sensacioén de incomodidad o culpa que
surge después de realizar una compra impulsiva (Rodriguez,
2018). Esta sensacion se debe en parte a la aversion a la
pérdida, es decir, a la tendencia de las personas a evitar perder
mas que a ganar lo mismo (Carpio, 2020).

Los sintomas del remordimiento del comprador
incluyen pensamientos negativos, tristeza, vergiienza, ansiedad
y estrés [75]. Los factores que contribuyen a este sentimiento
son diversos: Presion social: La publicidad y el marketing
influyen en la decision de comprar productos innecesarios para
ser aceptados socialmente; Impulsividad: Las compras sin
planificacién, motivadas por el estrés, el cansancio o la
vulnerabilidad emocional, aumentan la probabilidad de
experimentar remordimiento. Problemas financieros: Las
dificultades econdmicas y la falta de presupuesto claro
contribuyen a la sensacion de culpa después de una compra
[74].Baja autoestima: La percepcién de no merecer comprar
cosas agradables o disfrutar del dinero también esta relacionada
con el remordimiento del comprador [72].Las consecuencias
emocionales del remordimiento del comprador son
significativas y pueden incluir arrepentimiento, culpa, baja
autoestima, estrés y ansiedad [77].

La presente investigacion aporta una nueva
perspectiva al estudio del consumo por impulso al centrarse en
la generacién millennial y en el contexto especifico de una
ciudad peruana. A diferencia de estudios previos que han
abordado el tema de manera general, esta investigacién busca
profundizar en la comprension de los mecanismos que
subyacen al consumo impulsivo en este grupo poblacional y en
este entorno cultural particular. Ademas, el estudio se
diferencia de investigaciones anteriores al analizar la relacion
entre los medios digitales y el consumo por impulso desde una
perspectiva multidimensional, considerando no solo la
influencia de las redes sociales y las promociones, sino también
factores como la percepcion de culpa y la tendencia al gasto.

Il. METODOLOGIA

Este estudio se enmarca en la investigacién bésica,
adoptando un enfoque cuantitativo para analizar la relacién
entre el uso de medios digitales y el consumo por impulso en
un contexto de compras online en un retail de forma local. Para
ello, se empleé un disefio no experimental, correlacional y
transversal, lo cual permitié evaluar la coexistencia de estas
variables en un momento especifico sin manipular ninguna de
ellas.

Las variables de estudio se dividieron en tres dimensiones
para cada una de ellas con sus respectivos, indicadores antes
mencionados. La poblacién objetivo estuvo conformada por
651 usuarios que realizaron compras online en la empresa
durante el primer trimestre del afio, cumpliendo con criterios
de inclusién como la edad (entre 18 y 35 afios) y el tipo de
compra (retiro o despacho en tienda a través de la pagina web
y app movil). Se excluyeron usuarios menores de 18 0 mayores
de 45 afios, asi como aquellos que optaron por el despacho a
domicilio o realizaron compras en tienda fisica. La muestra
final, calculada mediante una férmula estadistica, estuvo
compuesta por 248 usuarios. Para la recoleccion de datos, se
utilizé una encuesta estructurada con 31 items, cuya validez y
confiabilidad fueron garantizadas mediante juicio de expertos y
un analisis de alfa de Cronbach (a = 0.89). La aplicacion de la
encuesta se realizd de manera mixta (fisica y virtual) de forma
no probabilistica por conveniencia, obteniendo previamente el
consentimiento informado de los participantes.

El procedimiento de investigacion incluyd la aplicacién de
la encuesta a los usuarios, el procesamiento de los datos en
Excel y su anlisis estadistico en SPSS. Se emplearon tablas
cruzadas para explorar la relacion entre las variables y se
evalu6 la correlacién mediante coeficientes de correlacion.
Ademas, se verificé la normalidad de los datos (kolgomorv y
Pearson respectivamente). En cuanto a los aspectos éticos, se
garantizd la participacion voluntaria de los participantes, se
respetd su confidencialidad y se obtuvo la autorizacion de la
gerencia de la empresa. Asimismo, se respetaron las normativas
universitarias y nacionales, citando adecuadamente las fuentes
y evitando cualquier tipo de discriminacion.

I1l. RESULTADOS

TABLAI
PRUEBA DE NORMALIDAD

Variables Kolmogérov-Smirnov
Estadistico gl. Sig.
S .075
V1. Medios digitales 248 .002
V.2 consumo
Por impulso .077 248 .001

Dado que los valores obtenidos de la tablal siendo (0.002
y 0.001) que son inferiores al nivel de significancia de 0.05,
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podemos rechazar la hip6tesis nula de que las distribuciones de
ambas variables son normales. A pesar de esta desviacion de la
normalidad, la relacién entre las variables parece ser lineal, lo
gue sugiere una asociacion entre ellas. Sin embargo, debido al
tamafio de la muestra (n=248) y a la ligera desviacién de la
normalidad, se recomienda utilizar una prueba de correlacién
no parametrica como Spearman para evaluar la fuerza y
direccidn de esta asociacion

TABLAII
RELACION ENTRE MEDIOS DIGITALES Y CONSUMO POR IMPULSO DE LA
GENERACION MILLENNIAL EN UN RETAIL.

; CONSUMO POR
Variables EDIOS DIGITALE IMPULSO
Correlacion de
1 .097
V1. Medios Pearson
digitales Sig. (bilateral) 129
N 248 248
V.2 consumo 322:?23: 097 1
Por
Impulso Sig. (bilateral) .129
N 248 248

El estudio revela una débil pero significativa relacién entre
el uso de medios digitales y las compras impulsivas en la
generacion millennial (r = 0.097, p = 0.129). Esto indica que a
medida que aumenta el uso de dispositivos digitales,
ligeramente aumenta la tendencia a realizar compras
impulsivas. Sin embargo, esta relacion no es determinante, ya
que otros factores como la personalidad y las estrategias de
marketing también influyen. A pesar de ser consumidores

ASPECTO
Variables D'\:Ig II?I'I,SL REACTIVO O
IMPULSO
Correlacién de
V1. Medios Pearson 1 088
Digitales Sig. (bilateral) .169
N 248 248
Correlacion de
P :
imoulsivo Sig. (bilateral) .169
P N 248 248

comparativos, los millennials son mas propensos a realizar
compras impulsivas cuando se encuentran con ofertas y
descuentos exclusivos en linea.

TABLA 111
RELACION ENTRE LA VARIABLE MEDIOS DIGITALES Y LA DIMENSION
ASPECTO REACTIVO O IMPULSIVO EN LA GENERACION MILLENNIAL EN UN
RETAIL.

El estudio revela una correlacion débil pero significativa
entre el uso de medios digitales y el comportamiento de
compra impulsiva de la generacién millennial en un retail (r =
0.088, p = 0.169). Si bien existe una mayor tendencia a realizar
compras impulsivas a medida que aumenta el uso de medios

digitales, esta relacion no es determinante. Otros factores
también influyen en el comportamiento de compra impulsiva.
Ademas, se destaca que el sector femenino ha tenido una
mayor tendencia a este tipo de conducta de compra. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que la correlacion es
débil, lo que implica que no todos los millennials experimentan
un impulso fuerte a comprar por el simple hecho de usar
medios digitales. Algunos priorizan otras necesidades a menos
que la oferta sea algo que realmente desean o habia cotizado
antes y en ese momento lo encuentren a un buen precio u
oferta.

TABLA IV
LA RELACION ENTRE LOS MEDIOS DIGITALES Y LA PERCEPCION DE CULPA
DESPUES DE LA COMPRA DE LA GENERACION MILLENNIAL EN UN RETAIL.

Variables Medios digitales Culpa despues
de la compra
V1._ Medlos Correlacion de 1 029
Digitales Pearson
Sig. (bilateral) .655
N 248 248
D3. Cu!pa Correlacion de 029 1
después Pearson
de la compra Sig. (bilateral) .655
N 248 248

El estudio realizado en un retail revela una correlacion
muy débil y negativa entre el uso de medios digitales y la culpa
después de la compra en la generacion millennial (r = -0.029, p
~ 0.655). Esto significa que, si bien los millennials que utilizan
mas medios digitales tienden a sentir menos culpa después de
realizar una compra, la relacion es tan débil que es improbable
que sea real. Es mas probable que factores como la
personalidad del individuo, el tipo de compra realizada o la
satisfaccién con el producto tengan un mayor impacto en la
culpa después de la compra. Los valores numéricos del
coeficiente de correlacion (r = -0.029) y el p-valor (p = 0.655)
respaldan esta conclusion.

TABLA YV
RELACION ENTRE LA VARIABLE MEDIOS DIGITALES Y LA DIMENSION
TENDENCIA AL GATO DE LA GENERACION MILLENNIAL EN UN RETAIL

. Medio Tendencia al
Variables L
digital gasto
Correlacion de
V1. Medios Pearson ! 090
digitales Sig. (bilateral) .158
N 248 248
Correlacion de
. .090 1
D1. Tendencia Pearson
al gasto Sig. (bilateral) .158
N 248 248

El estudio revela una correlacion débil pero significativa
entre el uso de medios digitales y la tendencia al gasto de la
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generacion millennial en un retail (r ~ 0.090, p ~ 0.158). Si bien
existe una mayor tendencia a gastar a medida que aumenta el
uso de medios digitales, esta relacién no es determinante.
Otros factores como la situacion econdmica, los precios de los
productos y las necesidades del cliente también influyen en este
comportamiento. Ademas, se destaca que el sector femenino ha
tenido una mayor participacion en las compras online,
motivadas por descuentos exclusivos y la satisfaccion de
necesidades inmediatas. Sin embargo, los varones también
estan mostrando un creciente interés en el comercio electrénico
debido a una mayor preocupacion por el cuidado personal y las
marcas reconocidas.

IV. DISCUSION

Se indica una relacién estadisticamente significativa pero
débil; El p-valor inferior (0.129) indica que es poco probable
que la correlacion observada sea casual sugiriendo que existe
una relacion real entre el uso de medios digitales y el consumo
por impulso en la generacion millennial de una ciudad del norte
del Perl (r = 0.090, p = 0.158); es importante destacar que los
millennials que compran online son consumidores exigentes,
comparan precios, buscan descuentos y promociones para no
gastar de mas .Asi mismo, se confirma las hipétesis planteadas,
evidenciando la influencia de los medios digitales en el
comportamiento de compra de los millennials. Ademas de los
medios digitales, factores como promociones, tiempo limite de
descuentos, personalidad del consumidor y presion social
juegan un papel crucial para la compra por impulso. Lo
mencionado coinciden con [20]; [16]; [70]; [67]; [78], [9].
también existen otro factor como las estrategias de marketing
utilizadas [16] teniendo en cuenta todo el proceso de
satisfaccion [79], la circulacién web en relacion con una
estrategia omnicanal [25] y la facilidad de uso [16]; [67].
Ademds, se confirma de forma indirecta que la mayor
propension de las mujeres a realizar compras impulsivas. El
97% de los encuestados, afirman que en ocasiones experimenta
un fuerte impulso de compra al ver ciertos productos en el
retail y EI 93% considera que realizar compras en el retail les
genera una sensacion de placer y relajacion respectivamente,
dicho resultado se le atribuye al sexo masculino coincidiendo
con [49], [50], [59].

La relacion entre los medios digitales y tendencia al gasto:
se puede observar que los medios digitales influyen, aunque no
de manera determinante, en la tendencia al gasto de los
millennials, los resultados concuerdan con autores como [10],
[20], [16], [70], [67] quienes respaldan esta idea, destacando el
papel de descuentos, promociones y estrategias de marketing
en la toma de decisiones. Asi mismo, las Teorias de Persuasion
y el Aprendizaje Social explican como la publicidad y la
influencia social pueden llevar a compras impulsivas. Los
resultados de la encuesta muestran que la mayoria de los
participantes realizan compras sin pensarlo mucho cuando
encuentran una buena oferta, y que a menudo compran por

impulso debido a promociones. Esto coincide con estudios
previos [3] que indican un aumento en las compras impulsivas
a través de medios digitales. En similitud con los datos de los
clientes encuestados con el 98.5% aceptan que a menudo no
reflexiona mucho cuando encuentra una buena oferta en el
retail y el 91% de los encuestados indica que a veces ha
realizado compras en el retail sin tener la intencién inicial de
hacerlo, debido a la atraccion por un producto o promocion.

Relacion entre medios digitales y comportamiento reactivo
0 impulsivo: se identifico una relacion significativa pero débil
entre ambos con una correlacion (r ~ 0.088; p-valor = 0.169 );
indicando que los medios digitales actian como
desencadenantes de compras impulsivas con un 97% de los
encuestados quienes afirman que en ocasiones experimenta un
fuerte impulso de compra al ver ciertos productos en el retail y
El 93% de los encuestados considera que realizar compras en
el retail les genera una sensacion de placer y relajacion
respectivamente, dichos resultados son consistentes con
autores como [3], [50], [49], y otros que enfatizan el papel de
estimulos llamativos, emociones y presion social en las
compras impulsivas. Se destaca la mayor propension de las
mujeres a realizar compras impulsivas, coincidiendo con ([63],
[51]; [52]; [53]; [54]; [55]. ademas la prospeccion de los
hombres hacia esta tendencia de compra, va en aumento.

Para finalizar, la relacién entre los medios digitales y la
percepcion de culpa después de la compra de la generacion
millennial, se encontrd una relacion negativa débil (r = -0.029,
p = 0.655); lo que sugiere que el uso de medios digitales no
esta directamente relacionado con la culpa post-compra; Los
resultados son parcialmente consistentes con la Teoria de la
Disonancia Cognitiva [43] y la Teoria SOR [42], que atribuyen
la culpa a factores externos como promociones y persuasion.
Sin embargo, el estudio sugiere que la satisfaccion con el
producto y factores internos pueden tener un mayor impacto.
Pues los consumidores pueden atribuir la culpa de sus compras
impulsivas a factores externos como factor clave para
realizarla, ademas de atractivas promociones [16] y ofertas
[80]; En concordancia con El 99% de los encuestados afirma
que no se arrepiente de realizar compras en el retail, incluso si
no utiliza los productos con frecuencia y el 69% de los
encuestados indica que no se siente juzgado por sus amigos o
familiares al realizar compras impulsivas en un retail [9], pues
la mayoria de la poblacién estudiada tuvo una actitud positiva
en comprar productos de marca con 99% de aceptacion,
basada en la confianza y percepcién positiva de una actitud
hedénica, como experiencia antes y durante la realizacion de
compra. Por lo tanto, se considera que si bien esta dimensién
parece no estar directamente relacionada con el uso de medios
digitales estos fueron importantes para la realizacion de la
compra, aunque puede deberse una satisfaccion total del
producto de uso personal y factores mas internos e intrinsecos
que por los medios digitales.
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IV. CONCLUSION

El presente estudio se centrd en analizar el impacto de los
medios digitales en el comportamiento de consumo impulsivo
de la generacion millennial en un contexto especifico. Se
explord la relacion entre el uso de medios digitales y el
consumo impulsivo, asi como la percepcidn de culpa posterior
a la compra. Asimismo, se identificaron las limitaciones del
estudio y se propusieron futuras lineas de investigacién.

Este trabajo aporta significativas contribuciones al campo
del marketing y el comportamiento del consumidor pues
muestra evidencia empirica, ofreciendo datos concretos sobre
la relacion entre medios digitales y consumo impulsivo en un
segmento poblacional relevante (Millennial). Demuestra que la
relacién entre ambas variables es mas compleja de lo que se
podria esperar, ya que otros factores internos y externos
influyen en el comportamiento del consumidor. Ademas,
proporciona insights valiosos para las empresas de retail, al
destacar la importancia de estrategias de marketing digital
personalizadas y la creacion de experiencias de compra
significativas. Por lo tanto, servira como base para futuras
investigaciones, porque abre nuevas vias para profundizar la
investigacion de las variables asumidas en la investigacion con
una mayor amplitud en los milenials, a través de estudios con
disefios de correlacion causal.

A pesar de sus contribuciones, el estudio presenta ciertas
limitaciones: la primera es el tamafio de la muestra, pudiendo
no ser representativa de toda la poblacion millennial ya que se
aplicé en un solo retail de una cuidad del norte del Perd. Los
resultados pueden no ser generalizables a otros contextos
culturales o econémicos.

A partir de los hallazgos obtenidos, se proponen las
siguientes lineas de investigacion: en primer lugar, los
Mecanismos psicol6gicos: Profundizar en los procesos
cognitivos y emocionales que subyacen al consumo impulsivo
en el contexto digital, seguido de la Influencia social para
explorar el papel de las redes sociales, los influencers y las
comunidades online en la toma de decisiones de compra.
Ademas, de los formatos de publicidad, pues el analizar el
impacto de diferentes formatos de publicidad digital vy
estrategias de marketing en el comportamiento del consumidor
generarian mayor relevancia entre la interaccion cliente -
empresa. Ademas de considerar el rol de variables
sociodemograficas y psicograficas como moderadoras de la
relacion entre medios digitales y consumo impulsivo. Por
Ultimo, analizar las tendencias a largo plazo para monitorear la
evolucion de esta relacion a lo largo del tiempo, considerando
los cambios en el entorno digital y en las preferencias de los
consumidores.
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