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Abstract— The objective of this research is to determine the
relationship between digital marketing and millennial consumer
behavior in a supplement company in the city of Cajamarca,
during the year 2025. Methods: This is a basic research project
with a non-experimental design and correlational approach. A
sample of 150 users between the ages of 25 and 48 was surveyed,
using a questionnaire as the main instrument. Results: A
significant positive correlation was revealed between digital
marketing and consumer behavior, with a Spearmans Rho
coefficient of 0.712. This value indicates a significantly positive
correlation and a significance level of 0.000, confirming the
existence of a statistically significant relationship between both
variables. Conclusions: Digital marketing not only improves brand
visibility but also directly influences every stage of the millennial
consumer purchasing process. Therefore, it is consolidated as a key
strategic tool for the supplement company's positioning and
competitiveness in today's digital environment.

Keywords—- Digital marketing, consumer behavior,
millennials, loyalty, social media.
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Resumen — EI objetivo de esta investigacion es determinar
la relacién entre el marketing digital y el comportamiento
del consumidor millennial en una empresa de suplementos
de Ia ciudad de Cajamarca, durante el afio 2025. Métodos: Se
trata de un proyecto de investigacion bdsica con un diserio
no experimental y un enfoque correlacional. Se encuestd a
una muestra de 150 usuarios entre 25 y 48 aiios, utilizando
un cuestionario como instrumento principal. Resultados: Se
reveld una correlacion positiva significativa entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor, con
un coeficiente Rho de Spearman de 0,712. Este valor indica
una correlacién significativamente positiva y un nivel de
significancia de 0,000, confirmando la existencia de una
relacion  estadisticamente significativa entre ambas
variables. Conclusiones: El marketing digital no solo mejora
la visibilidad de la marca, sino que también influye

directamente en cada etapa del proceso de compra del
consumidor millennial. Por lo tanto, se consolida como una
herramienta estratégica clave para el posicionamiento y Ia
competitividad de la empresa de suplementos en el entorno
digital actual.

Palabras clave: Marketing digital, comportamiento del
consumidor, millennials, fidelizacion, redes sociales.

I. INTRODUCCION

El marketing digital se ha convertido en una herramienta
indispensable para las empresas que buscan captar la atencion
del consumidor millennial en el entorno global altamente
competitivo. En un mundo digitalizado, las empresas
enfrentan el desafio de informarse de las nuevas tendencias y
las expectativas que tienen los consumidores millennials, los
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cuales cada vez son mas exigentes. De tal manera que las
organizaciones también han acudido a los llamados
“influencers”, los cuales cumplen un rol fundamental en la
influencia de compra para los consumidores millennials.

Los consumidores millennial, son los que cada dia toman
el rol de usuarios digitales, y con ello su decisiéon de compra se
justifica en una gran variedad de factores, ya sea por el precio,
la disponibilidad de un producto o servicio y también influye
las atractivas ofertas y descuentos que las organizaciones
puedan ofrecer en las plataformas virtuales, toda esta seleccion
de calidad se debe al buen manejo de gestion de las redes
sociales, el cual tiene un gran impacto al momento de
seleccionar un producto o servicio de su interés. (Basilio, et
al., 2023) “Referencia [1]”

En un estudio, dentro del mercado digital en México se
genero ingresos de 90 millones de dolares al finalizar 2016, el
cual estuvo impulsado por los cuatro siguientes segmentos:
ecommerce, video, servicio streaming y el epublishing y para
este afio el portal de estadistica Statista (2017) reveld que el
estimado de consumidores digitales en México, es de 8
millones 530 mil. (Zamora 2017). “Referencia [2]”

En Pert a comparacion de otros paises como Estados
Unidos, Corea, Japén, entre otros, los cuales ya tienen
implementada una cultura de compra on-line, y es eso lo que
les facilita a las empresas el manejo del marketing digital,
porque su poblacion ya estd acostumbrada a ese sistema, lo
cual no sucede con Peru, seglin estadisticas se sabe que en el
Pert tenemos a 12 millones de usuarios en internet de los
cuales en la actualidad 3 millones ya son compradores online
(IPSOS Apoyo 2017), “Referencia [3]”, ademas de los 31,77
millones que somos, 77 de cada 100 utiliza Google para
buscar o comprar un producto o servicio, ademas la TV atn
esta en primer puesto en el consumos de Medios en Perti con
34%, seguido por la radio con 27% y con 26% esta el Internet.
Con relacion a las organizaciones existe un promedio de 300
mil Pymes de las cuales el 70% de ellas usan el medio impreso
para anunciar sus productos y el 30% restante utiliza los
medios digitales, asi como el 15% de las Pymes tiene pagina
Web (Zamora 2017). “Referencia [2].

Asimismo, en Cajamarca existen empresas que aun
mantienen el tradicionalismo en su manera de trabajar, por lo
que algunas organizaciones no utilizan las herramientas que
les brindan el internet, tales como: Facebook, YouTube,
Instagram, Tik Tok, entre otras, ¢ incluso los blogs y las
paginas web las que pueden convertirse en una estrategia de
marketing comercial. La mayoria de las empresas estan
presentes en la red, ya sea en medio de paginas o medios
sociales, pero no tienen conocimiento de como desarrollar o
aplicar el marketing digital a su marca.

Por ello, es necesario tomar en consideracion
investigaciones previas realizadas a nivel internacional:

En Ecuador autores como Cueva, et al (2020),
“Referencia [4]”, realizaron una investigacion con el objetivo

principal de demostrar si el marketing de influencias tiene un
efecto sobre el comportamiento de compra del consumidor
millennial. El estudio fue de tipo correlacional de disefio
transversal multiple, aplicado a una muestra de 385
millennials, se concluy6 hay una relacion significativa entre el
marketing de influencias sobre la conducta de compra de los
consumidores millennial.

Por otro lado, una investigacion similar, la cual tuvo
como objetivo principal conocer cdmo el marketing digital, a
través de las redes sociales, ha influido en el comportamiento
de compra de los estudiantes de la Facultad de Administracion
de Empresas del Centro Regional Universitario de Veraguas.
Sus resultados evidencian que el 98% de los encuestados
hacen uso de redes sociales, siendo Instagram la mas utilizada.
El 67% compra a través de estos medios digitales, en donde
las publicaciones y promociones influyen en la decision de
compra con un 79%. Campines (2023), “Referencia [5]”

En indonesia, en la investigacion de Pujiastuti (2021),
“Referencia  [6]”, titulada Digital marketing And
entrepreneurial marketing in optimizing millennial consumer
loyalty through consumer satisfaction, analiza el efecto del
marketing digital y el marketing empresarial en la satisfaccion
del cliente. Se concluye que el marketing digital en la
satisfaccion del consumidor (0,001) y la lealtad del
consumidor (0,000), asi como una influencia significativa del
marketing empresarial en la satisfaccion del consumidor
(0,000), Lo que no se ha demostrado que El marketing digital
puede utilizarse para aumentar la satisfaccion y la lealtad del
consumidor millennial.

En la investigacion realizada por Schutte, F. y Chauke, T.
(2022), “Referencia [7]”, En Sudafrica, “The Impact of Digital
Marketing on Consumer Behaviour: A Case Study of
Millennials in South Africa”, tuvo como objetivo comprender
mejor el efecto del marketing digital, centrandose en el
consumidor millennial del sector minorista. Se realizd un
estudio exploratorio con 14 consumidores millennials en la
region de Gauteng y se utilizaron entrevistas no estructuradas
para explorar cualitativamente el impacto del marketing digital
en ellos. Los resultados del estudio revelaron que los
consumidores millennials encontraron el marketing digital util
para sus objetivos, concretamente para obtener mejores ofertas
en los productos y servicios que deseaban adquirir.

A nivel nacional, tenemos los siguientes antecedentes

En la ciudad de Lima, Martinez (2020), “Referencia [8]”,
con el fin de analizar el marketing digital y el comportamiento
del consumidor, el tipo de investigacion fue basica con disefio
no experimental, y nivel de investigacion descriptivo
correlacional de corte transversal, aplicado a una muestra de
260 clientes que compran con mayor frecuencia en la pagina
de la tienda. Entre sus resultados se indicd que existe una
relacion significativa entre las estrategias de marketing digital
y el comportamiento del consumidor de Oechsle representada
por un coeficiente Rho de Spearman = 0.655, este valor indica
que el nivel de correlacion es positiva considerable, lo que
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deja sefalar que la relacion es significativa entre ambas
variables, asimismo Mufoz, G., Quintanilla, G. y Veldsquez,
A. (2024), “Referencia [9]”. Presento una investigacion de la
relacion del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial en el distrito de
Huancayo, 2023”. La metodologia sigui6 un enfoque
cuantitativo y utilizd un disefio no experimental de método
hipotético deductivo y correlacional de corte transversal. Asi
mismo, la poblacion estaba conformada por mujeres
millennial nacidos entre los afios 1989 y 2003 del distrito de
Huancayo que realizan compras online de productos de
maquillaje, por lo cual, como muestra nos dio un resultado de
376 mujeres millennial, sus resultados arrojando que las
variables; marketing digital y proceso de decision de compra
son No paramétricos, por lo consiguiente, se realiza la prueba
de Rho de Spearman. En sintesis, la hipotesis general de la
investigacion indico que si existe relacion (Rho = 0,600) entre
el marketing digital y decision de compra de productos de
maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de
Huancayo, 2023,

También hay un antecedente que aporta un marco teorico
util para comprender las variables de estudio, Betalleluz
(2022), “Referencia [10]”, realizo una investigacion del “El
marketing digital y el comportamiento del consumidor, donde
sus resultados permiten observar que las variables se
encuentran relacionadas y asimismo cada dimension tiene un
porcentaje alto de eficiente; excepto la dimension de feedback.
para complementar, Barreto (2021). “Referencia [11]7,

es su investigacion, sobre el Marketing digital de las
Startups y el comportamiento del consumidor en tiempos de
pandemia, Trujillo — 20217, donde utilizd6 un estudio
correlacional con disefio no experimental, aplicado a 385
clientes. La técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Los resultados sefalan que el marketing digital
presenta un nivel regular 51,7%, mientras que, la dimension
fluyjo destaca el nivel regular (53,2%), en la dimension
funcionalidad nivel regular (54,5%), en la dimension feedback
el nivel regular (75,6%), finalmente, la dimension fidelizacion
con un 58,2% en nivel regular. Asimismo, sobre la variable
comportamiento del consumidor presenta un nivel regular
56,4%, mientras que, las dimensiones factores culturales,
factores sociales, factores personales y factores psicoldgicos
presentan un nivel regular representado por el 74%, 48,1%,
53% y 56,1%, respectivamente. Por otro lado, se determind
que existe una correlacion directa de nivel alto y
estadisticamente muy significativa (p<.05) de las dimensiones
factores culturales, factores sociales, factores personales y
factores psicoldgicos con el marketing digital. Se concluy6
que, existe una relacion directa entre el marketing digital de
las Startups y el comportamiento del consumidor (Rho =
0.884) en tiempos de pandemia, Trujillo — 2021.

Duque y restrepo (2021), “Referencia [12]”, en su
investigacion sobre influencia del marketing digital en el

comportamiento del consumidor del sector tic en tiempos de
pandemia, el objetivo principal de relacionar el marketing
digital y las teorias del comportamiento del consumidor para
determinar por qué el consumidor compro6 en linea y de qué
manera lo realiz6. El tipo de estudio fue de disefio
transformativo concurrente y alcance descriptivo, aplicado a
una muestra de 17 trabajadores de Technostore S.A. Se obtuvo
como resultado que el marketing digital desempefia un papel
fundamental para que el consumidor realice compras en linea.
Asimismo, se evidencio que la edad de las personas es una de
las cosas mas importantes, pues dependiendo de esto los
consumidores tienen comportamientos diferentes a otros, y
tenian otras percepciones y formas de realizar sus compras.

A nivel local, tenemos el siguiente antecedente

En la ciudad de Cajamarca, Llasac (2024), Referencia
[13]” en su investigacion del Marketing digital en el
comportamiento del consumidor en una empresa ecoldgica de
Cajamarca” tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing digital en el comportamiento del consumidor, fue
una investigacion de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental y nivel explicativo; aplicado a una muestra de 81
clientes. Los resultados inferenciales demuestran que los datos
obtenidos revelaron a las dimensiones motivacion con 58.8%,
percepcion con 68.1%, aprendizaje con 59.2% y memoria con
55.5% inciden significativamente en el comportamiento del
consumidor. Concluyendo, que el marketing digital influye
significativamente en el comportamiento del consumidor en
esta empresa, respalda por el p-valor menor a 0.05 y un valor
de Nagelkerke de 60.6%.

La primera variable de estudio, marketing digital, segun
Colvée (2010),” Referencia [14]” la podemos definir como la
adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital haciendo uso de las nuevas herramientas digitales
disponibles en el entorno de la Web 2.0.

Por otra parte, Selman (2017), “Referencia, [15]”, expresa
que el marketing digital comprende todas las tacticas de
mercadeo que realizan las empresas en la web, para que una
persona concrete su visita con una accion que anteriormente la
organizacion ya ha planeado.

El comportamiento del consumidor es la segunda variable
en estudio, de acuerdo Nagatomy, & Puente (2024),
“Referencia. [16]”, definen a esta variable de estudio, que el
consumidor millennial examina que el producto o servicio
cumpla con sus exigencias minimas que necesita y tiene un
valor agregado, o atributo diferenciador

Por otro lado, Kotler y Keller (2012). “Referencia [17]”,
mencionan que el comportamiento del consumidor es un
procedimiento complejo en el que intervienen factores
culturales, sociales, personales y psicologicos que determinan
las decisiones de compra.

La pregunta que dirige esta investigacion es la siguiente:
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(Qué relacion existe entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor millennial en una empresa de
suplementos en el afio 20257

El objetivo general de esta investigacion es:

Determinar la relacion entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor millennial en una empresa de
suplementos en la ciudad de Cajamarca en el afio 2025.

Objetivos especificos:

Identificar la relacion entre el flujo y el comportamiento
del consumidor millennial en la empresa de suplementos,
Cajamarca, 2025.

Evaluar la relacion existente entre la funcionalidad y el
comportamiento del consumidor millennial en la empresa de
suplementos, Cajamarca, 2025.

Desde el punto de vista teodrico, esta investigacion se
justifica en la contribuciéon de nuevo conocimiento sobre la
relacion entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor millennial; lo cual es sumamente importante ya
que, el consumidor millennial constituye un grupo importante
con cualidades distintivas y con poder adquisitivo. A nivel
metodologico, se justifica dado que, con la metodologia
utilizada e instrumentos aplicados, se podra emplear como
antecedente para impulsar a mas personas a realizar y ampliar
nuevas investigaciones con estas variables. Y desde un nivel
practico, los resultados de esta investigacion, servirdn como
una base referencial para futuros estudios.

II. METODOLOGIA

La investigacion sigue un disefio con enfoque
cuantitativo, siguiendo la perspectiva de Hernandez et al
(2006), “Referencia [18]”, El enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico.

El disefio de la investigacion se ha establecido como no
experimental, como lo establece Frias y Pascual (2020).
“Referencia [19]”. En este tipo de disefio, no existe manejo de
las variables por parte del investigador, y por lo tanto solo
seran objetos de observacion.

Es importante mencionar que el tipo de investigacion se
clasifica como correlacional, segin Hernandez et al. (2014),
“Referencia [18]”. El disefio correlacional describe las
relaciones existentes entre dos o mas variables en un
determinado momento.

Ademas, es fundamental senalar que esta investigacion
adopta un corte transeccional, segin Hernandez y Mendoza

(2018), “Referencia [18]”, una investigacion con disefio no
experimental tiene un corte transeccional cuando se obtienen
los datos en un momento determinado.

Poblacion

Se tomara como poblacion a un total de 637 seguidores de
la empresa de suplementos que corresponden al grupo
generacional de los millennials.

Muestra

Como muestra se ha seleccionado a un total de 150
individuos, aplicando la féormula de proporciones
poblacionales.

Método e instrumento

El método empleado en la investigacion se caracteriza por
ser inductivo.

Como técnica de investigacion se ha utilizado la encuesta,
segun Arias (2006), “Referencia [20]”, es una técnica que
busca obtener informacion que proporciona un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismos o de un tema en
particular.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, y segun la
perspectiva de Arias (2006) se denomina cuestionario
autoadministrado porque debe ser completado por el
encuestado, sin intervencion del encuestador.

Procedimiento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se solicitd el permiso
indispensable al gerente de la empresa de suplementos para
distribuir los cuestionarios virtuales a los seguidores de la
pagina de Instagram. Posteriormente, se seleccionaron a 150
clientes de un total de 637 consumidores millennials que
realizan sus compras de manera online. Los cuestionarios se
aplicaron a los consumidores seleccionados segin la
planificacion establecida y el método escogido. Finalmente,
los datos recopilados de los cuestionarios se trasladaran a una
hoja de célculo en MS Excel, describiendo las respuestas
segun la escala de Likert en relacion con las percepciones de
los clientes sobre cada dimension y variable del estudio,
preparandose para luego realizar el analisis estadistico.

Proceso estadistico

Para procesar estadisticamente la data recolectada, se
aplicara las técnicas de estadistica descriptiva y estadistica
inferencial; para empezar, se emplea la estadistica descriptiva
utilizando el software SPSS IBM. Este proceso comienza con
la importacion de los datos al software y su organizacion en
cuanto al apartado de vista de variables que presenta el
programa.

Asimismo, se emplea la estadistica inferencial para poder
realizar pruebas de hipotesis y determinar las relaciones
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significativas entre las variables de estudio. Se formularan
hipotesis nulas y alternativas y se elegiran las pruebas
estadisticas adecuadas, con la prueba de Rho de Spearman.

Después de ejecutar el instrumento de recoleccion de
datos, empezamos a ordenar los datos obtenidos en Excel y en
el programa SPSS, en la cual accederemos a diferentes tablas
que describen la informacion y los resultados finales de cada
variable y dimensiones, ademas de la correlacion para validar
nuestra hipotesis.

A continuacion, las dimensiones estimadas para cada
variable

TABLA1

Determinar la relacion entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor millennial en una empresa de
suplementos, en la ciudad de Cajamarca.

Variable Dimension Indicador

Accesibilidad

Flujo Visibilidad

TABLA 2
Marketing | Comportamiento
digital del consumidor
millennial
Rho de Marketing Coeficiente | 1.000 AV
Spearman | digital de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 150 150
Comportamiento | Coeficiente | .712** 1.000
del consumidor de
millennial correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 150 150

Experiencia de usuario

Funcionalidad Generacion de contenido

Variable 1: Percepcion

Marketing Digital Comunicacion

Feedback Interactividad

Confianza

Atencion Personalizada

e Diferenciacion
Fidelizacion

Lealtad

Salud y Bienestar

Cultural Creencias sobre rendimiento y la

limagen corporal

Social Influencia de grupos de referencia

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

Nota. Segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion positiva considerable (rho=.712) altamente significativa (p<0.001)
entre marketing digital y comportamiento del consumidor millennial. Es decir
que, a mayor percepcion o uso de marketing digital por parte de la empresa,
mayor es el comportamiento favorable que tendra el consumidor millennial, lo
que indica una mayor intencién de compra, interaccion y lealtad.

Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Identificar la relacion existente entre el flujo y el
comportamiento del consumidor millennial en una de
suplementos, Cajamarca, 2025.

Redes sociales

Variable 2:
Comportamiento
del consumidor
Millennial

Psicologico

Motivacion

Percepcion de eficacia

Calidad

Individual

Estilo de vida

Personalidad

Situacional

Entorno de compra (digital o
tienda fisica)

Disponibilidad

Accesibilidad

III. RESULTADOS

Objetivo general

TABLA 3
Flujo Comportamiento
del consumidor
millennial
Rho de | Flujo Coeficiente | 1.000 .608**
Spearman de
correlacion
Sig. <.001
(bilateral)
N 150 150
Comportamiento | Coeficiente | .608** | 1.000
del consumidor | de
millennial correlacion
Sig. <.001
(bilateral)
N 150 150
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Fidelizacion | Comportamiento
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). de‘l cons:umidor
Nota. De acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman existe una —— - millennial
correlacion positiva considerable (rho=.608) y altamente significativa Rho de Fidelizacién Coeficiente | 1.000 .642%%*
(p<0.001) entre la dimensioén flujo y la variable comportamiento del Spearman de )
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de flujo (Accesibilidad y correlacion
visibilidad) mas favorable es el comportamiento del consumidor millennial Sig. <.001
hacia la empresa de suplementos. (bilateral)
N 150 150
Objetivo especifico 2
Evaluar la relacion existente entre la funcionalidad y el Comportamiento | Coeficiente | .642%* 1.000
rtamiento del id il ial d del consumidor de
comportamien 0. €l consumidor miliennial en una empresa de millennial correlacion
suplementos, Cajamarca, 2025. Sig. <001
TABLA 4 (bilateral)
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). .
. ., . Comportamiento
Nota. De acuer(li(-) al coeﬁmente de correlacion de Spearman existe una Funcionalidad | del consumidor
correlacion positiva considerable (rho=.683) y altamente significativa millennial
(p<0.001) entre la dimension funcionalidad y la variable comportamiento del
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de funcionalidad (Experiencia
de usuario, generacién de contenidos y percepcion) mas favorable es el Rho de Funcionalidad | Coeficiente 1.000 .683%*
comportamiento del consumidor millennial hacia la empresa de suplementos Spearma de
n correlacion
Objetivo especifico 3 Sig. <001
. ., . (bilateral)
Determinar la relacion existente entre el feedback y el N 150 150
comportamiento del consumidor millennial en una empresa de
suplementos, Cajamarca,2025. omportamiento | Coeficiente .683%* 1.000
TABLA 5 lel consumidor de
N hillennial correlacion
Feedback | Comportamiento -
del consumidor Slg' <.001
millennial (bilateral)
N 150 150
| N | 150 | 150
Rho de Feedback Coeficiente | 1.000 663%* **_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Spearman de . ., .
. Nota. De acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion . . . L .
- correlacion positiva considerable (rho=.642) y altamente significativa
Slg- <.001 (p<0.001) entre la dimension fidelizacion y la variable comportamiento del
(bilateral) consumidor. Esto significa que a mayor nivel de fidelizacion (Atencion
N 150 150 personalizada, diferenciacion y lealtad) mas favorable es el comportamiento
del consumidor millennial hacia la empresa de suplementos.
Comportamiento | Coeficiente | .663** 1.000
del consumidor de ;
millennial correlacién IV. DISCUSION Y CONCLUCIONES
Sig. <.001 . .z
(bilateral) Discusion
N 150 150 Se expone la discusion de los resultados comparandolos
con investigaciones previas y antecedentes tedricos.

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

Nota. De acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion positiva considerable (tho=.663) y altamente significativa
(p<0.001) entre la dimension feedback y la variable comportamiento del
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de feedback (Comunicacion,
interactividad, confianza) mas favorable es el comportamiento del consumidor
millennial hacia la empresa de suplementos

Objetivo especifico 4
Establecer la relacion existente entre la fidelizacion y el
comportamiento del consumidor millennial en una empresa de
suplementos, Cajamarca, 2025.

La presente investigacion, se determind una relacion
positiva y significativa entre marketing digital y
comportamiento del consumidor millennials, en la empresa de
suplementos en Cajamarca en el afio 2025, donde se encontrd
una prueba Rho de Sperman (p=0.712) obtenido en la prueba
de coeficiente de determinacion. Se concluye que, si existe
una relacion significativa entre ambas variables del presente
estudio, porque a mayor uso de marketing digital en la
empresa, mayor es el comportamiento favorable que tendra el
consumidor millennial. Estos resultados presentan similitud
con la investigacion de Martinez (2020), “Referencia [8]”,
titulado como marketing digital y el comportamiento del
consumidor en Oechsle centro civico, donde obtuvieron un

5% LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2025
“Entrepreneurship with Purpose: Social and Technological Innovation in the Age of AI”- Virtual Edition, December 1 -3, 2025

7




alto nivel de correlacion entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor con un Rho de Sperman de
0.655. siendo el comportamiento del consumidor, parte del
proceso de compra al momento de adquirir algiin producto.

De esta manera se comprueba que ambas fuentes avalan,
si queremos que los consumidores millennial adquieran,
mayor cantidad de productos, debe de haber mayor marketing
digital. Asimismo, dentro de la contextualizacion tedrica,
Selman (2017), “Referencia [15]”, quien conceptualiza al
marketing digital como el conjunto de planes de marketing en
plataformas virtuales para el negocio que sucede en una
pagina web. De hecho, el uso de marketing digital e incluso
las estrategias que se utiliza en el marketing digital, influye en
el comportamiento del consumidor, especificamente en sus
decisiones de compra y en la percepcion de las marcas en la
era digital.

Con respecto al objetivo especifico 1, planteado en
identificar la relacion entre el flujo y el comportamiento del
consumidor millennial en la empresa de suplementos; en el
coeficiente de correlacion de Spearman se observod que existe
una correlacion positiva considerable (rho=.608) y altamente
significativa (p<<0.001) entre la dimension flujo y la variable
comportamiento del consumidor. Lo que significa que a mayor
nivel de flujo (Accesibilidad y visibilidad) mas favorable es el
comportamiento del consumidor millennial hacia la empresa.
Continuamente, se encontré que en la tesis de (Velasquez,
Quintanilla y Mufioz 2023), “Referencia [9]”, Titulado
Relacion del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el
distrito de Huancayo, 2023, hallo que existe una correlacion
entre flujo y marketing digital y decisiéon de compra, con un
grado de relacion de 0,463 y un valor de significancia de
0,000, se descubri6 una relacion positiva.

En términos practicos, esto implica que las paginas deben
ser visualmente atractivas, intuitivas y funcionales para
mantener la atencion del consumidor. Mediante esa premisa,
la relacion del flujo con el marketing debe ser alta, para que al
momento de que el usuario interactue con el sitio web o
plataforma, tenga una experiencia agradable y atractiva.

Con relacion al objetivo 2, en el cual se plante6 evaluar la
relacion existente entre la funcionalidad y el comportamiento
del consumidor millennial en la empresa de suplementos, se
observo que, de acuerdo al coeficiente de correlacion de
Spearman existe una correlacion positiva considerable
(rho=.683) y altamente significativa (p<0.001) entre la
dimension funcionalidad y la variable comportamiento del
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de funcionalidad
(Experiencia de wusuario, generacion de contenidos y
percepcion) mas favorable es el comportamiento del
consumidor millennial hacia la empresa de suplemetos. De
modo parecido, (Velasquez, Quintanilla Y Muiioz 2023) [9],
titulado relacion del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el
distrito de Huancayo, 2023, donde hablo que existe una
conexion significativa entre la eficacia del marketing digital y

el proceso decision sobre la compra de productos bajo el
coeficiente de proporcion de Rho de Spearman es (r) = 0,463 y
tiene un nivel de significancia p = 0,000, lo que indica que es
inferior al 5% (p < 0,05).

En lo que respecta al objetivo 3, en el cual se planted
Determinar la relacion existente entre el feedback y el
comportamiento del consumidor millennial en la empresa de
suplementos. Se determind de acuerdo al coeficiente de
correlacion de Spearman existe una correlacion positiva
considerable (rho=.663) y altamente significativa (p<0.001)
entre la dimension feedback y la variable comportamiento del
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de feedback
(Comunicacion, interactividad, confianza) mas favorable es el
comportamiento del consumidor millennial hacia la empresa.
Continuamente se encontré un estudio de Barreto (2021),
“Referencia [11]”, titulado Marketing digital de las Startups y
el comportamiento del consumidor en tiempos de pandemia,
Trujillo — 202, donde resalta la dimension feedback la cual
alcanzo6 niveles regulares (75.6 %) y se detectd una correlacion
significativa con el comportamiento del consumidor. De la
misma manera en su investigacion, (Campines, 2023),
“Referencia [5]”, titulada marketing digital en redes sociales y
su influencia en el comportamiento de compra del
consumidor, revela que 79% de las personas encuestadas en su
investigacion, tomaron decisiones de compra influenciados
por comentarios, respuestas o promociones vistas en redes
sociales. Esto pone de manifiesto que el feedback no solo
construye reputacion, sino que también moldea la decision de
compra de manera concreta.

Finalmente, el objetivo 4, se indica establecer la relacion
existente entre la fidelizacion y el comportamiento del
consumidor millennial en la empresa de suplementos, donde
se verifico que, de acuerdo al coeficiente de correlacion de
Spearman existe una correlacion positiva considerable
(rho=.642) y altamente significativa (p<0.001) entre la
dimension fidelizacion y la variable comportamiento del
consumidor. Esto significa que a mayor nivel de fidelizacion
(Atencion personalizada, diferenciacion y lealtad) mas
favorable es el comportamiento del consumidor millennial
hacia la empresa de suplementos. De acuerdo con este
resultado, coincide con el estudio de (Pujiastuti, 2021),
“Referencia  [6]”, titulado  digital marketing and
entrepreneurial marketing in optimizing millennial comsumer
loyalty through consumer satisfaction, que concluyo que el
marketing digital incide directamente en la lealtad del
consumidor a través del incremento de la satisfaccion. No
obstante, también advierte que, sin una estrategia adecuada y
constante, el marketing digital puede perder efectividad,
generando indiferencia.

De la misma manera (Llasac 2024), “Referencia [13]” en
su investigacion titulada Marketing digital en el
comportamiento el consumidor en una empresa ecologica de
Cajamarca, demuestra que factores como la atencion
postventa, las recomendaciones personalizadas y los
beneficios exclusivos son claves para fomentar la lealtad.
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Conclusiones

Se determiné la relacion del marketing digital con el
comportamiento del consumidor millennial en la empresa de
suplementos, Cajamarca 2025. Puesto que, se encontrd una
relacion altamente significativa (P <0.001) entre ambas
variables, con un coeficiente Rho Spearman 0.712. Lo que
quiere decir que cuando la empresa aplica estrategias efectivas
de marketing digital, los consumidores tienen mayor interés
por comprar. Se sugiere que la empresa disefiec ¢ implemente
una estrategia integral de marketing digital centrada en el
consumidor millennial, aprovechando plataformas sociales,
contenido visual atractivo; al hacerlo la empresa no solo
aumentara la visibilidad de la empresa, sino también su nivel
de clientes, lo que puede traducirse en crecimiento de ventas y
fortalecer la marca.

Se determind la relacion entre la dimension flujo y la
variable comportamiento del consumidor en la empresa de
suplementos en la ciudad de Cajamarca 2025; pues se observd
que existe correlacion significativa (P<0.001) considerable,
entre la dimension flujo y el comportamiento del consumidor
millennial, con un coeficiente Rho Spearman 0.608. De tal
manera se evidencia que un flujo digital claro atractivo y
fluido. No obstante, es importante recalcar que la empresa
debe mejorar el flujo digital de sus redes sociales, para que
garantice una navegacion mas fluida, rapida y accesible, con la
finalidad de fortalecer la conexion del consumidor con la
empresa.

Identificar la relacion entre la dimension funcionalidad y
el comportamiento del consumidor en la empresa de
suplementos, en la ciudad de Cajamarca, 2025. Se observo que
existe una relacion significativa (p<0.001) alta, entre la
dimension funcionalidad y el consumidor millennial, con un
Rho Spearman 0.683. Lo cual nos da a entender que una
experiencia digital funcional tiene una fuerte influencia en el
comportamiento de consumidor millennial, Para ello se
recomienda optimizar la funcionalidad de los canales digitales,
priorizando el uso y la experiencia del usuario, adaptando
contenido a dispositivos moviles, agilizando procesos de
comprar y brindando informacion clara de los productos, esto
no solo va a contribuir a una percepcion positiva, sino que
también maximizard la decision de compra de los
consumidores.

Identificar la relacion entre la dimension feedback y el
comportamiento del consumidor millennial en la empresa de
suplementos, en la ciudad de Cajamarca 2025. Se determino
que existe una relacion significativa (p<0.001) positiva alta,
entre la dimension Feedback y el comportamiento del
consumidor millennial con un Rho Spearman de 0. 663.
Asumiendo asi que el feedback mejora notablemente la
relacion de marca con el consumidore millennial, Por ello se
recomienda que la empresa fortalezca los mecanismos de
retroalimentacion digital, tales como las encuestas post venta,
respuestas inmediatas en redes sociales, asi como también
escuchando activamente a los consumidores y responderles de

manera personalizada, esto aumentara la confianza y mejorara
la fidelidad de los clientes hacia la marca.

Determinar la relacion entre la dimension Fidelizacion y
el comportamiento del consumidor millennial en la empresa
de suplementos, en la ciudad de Cajamarca 2025. Se identifico
que existe una relacion significativa (p<0.001) positiva alta,
entre la dimension fidelizacion y el comportamiento del
consumidor millennial con un Rho Spearman de 0.642. De
esta manera los resultados demuestran que las estrategias de
fidelizacion  digital influyen  positivamente en el
comportamiento del consumidor millennial, Para ello se
recomienda implementar programas de fidelizacion digital
dirigidos especialmente a los consumidores millennials,
pueden ser descuentos exclusivos, productos en ofertas, esto
beneficiara a la empresa, ya que consolidara relaciones a largo
con sus clientes.

En conclusion, luego de realizar una exhaustiva
investigacion, se confirma que el marketing digital es una
clave importante sobre el comportamiento del consumidor
millennial en la empresa de suplementos, (Cajamarca, 2025).
El analisis estadistico qué se realizd, revela una correlacion
positiva alta y altamente significativa entre ambas variables (p
= 0,712; p < 0,001). Cuando la empresa aplica estrategias
digitales bien disefiado, con contenido atractivo, segmentacion
publicitaria y una interaccion constante con los consumidores
millennials, estos muestran mayor interés, participacion y
disposicion de compra.
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