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Resumen: Objetivo: Determinar la influencia de la publicidad digital en la intencién de com-
pra de consumidores pertenecientes a las generaciones X, Y y Z en la ciudad de Huancayo,
considerando las dimensiones de empatia, persuasion, impacto y comunicaciéon. Métodos: La
investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, transver-
sal y comparativo. Se aplicé una encuesta estructurada con escala de Likert de cinco niveles
a una muestra de 383 participantes de las generaciones X, Y y Z, seleccionados mediante
muestreo probabilistico. El analisis estadistico se realizé utilizando correlacién de Spearman
y regresion logistica ordinal en el software SPSS version 25. Resultados: Los hallazgos evi-
denciaron que la publicidad digital influye significativamente en la intencién de compra en
las tres generaciones estudiadas, observandose un mayor impacto en la generacién Y o Mi-
llennials (Pseudo R?: X = .288, Y = .301, Z = .264; path = .759; R?> = .577). Asimismo,
aunque no se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre generaciones, se
identificaron particularidades en las preferencias: la generacién X valora mensajes claros y
confiables, la generacion Y prioriza la persuasién y autenticidad, y la generacién Z responde
favorablemente a estimulos visuales e interactivos. Conclusiones: La publicidad digital cons-
tituye un factor relevante en la intencién de compra de las generaciones X, Y y Z, mostrando
un efecto consistente y homogéneo, lo que respalda la importancia de disefiar estrategias de
marketing digital segmentadas segtin caracteristicas generacionales.

Palabras clave: publicidad digital, intencién de compra, segmentacién generacional, marke-
ting digital, comportamiento del consumidor..

Abstract: Objective: To determine the influence of digital advertising on the purchase inten-
tion of consumers belonging to generations X, Y, and Z in the city of Huancayo, considering the
dimensions of empathy, persuasion, impact, and communication. Methods: The research was
conducted under a quantitative, non-experimental, cross-sectional, and comparative design.
A structured survey with a five-point Likert scale was applied to a sample of 383 participants
from generations X, Y, and Z, selected through probabilistic sampling. Statistical analysis was
performed using Spearmans correlation and ordinal logistic regression in SPSS version 25.
Results: The findings showed that digital advertising significantly influences purchase inten-
tion across the three generations studied, with a greater impact observed in generation Y or
Millennials (Pseudo R?: X = .288, Y = .301, Z = .264; path = .759; R? = .577). Although no
statistically significant differences were found among generations, specific preferences were
identified: generation X values clear and reliable messages, generation Y prioritizes persua-
sion and authenticity, and generation Z responds positively to visual and interactive stimuli.
Conclusions: Digital advertising is a relevant factor influencing purchase intention among
generations X, Y, and Z, showing a consistent and homogeneous effect, which supports the
importance of designing segmented digital marketing strategies according to generational
characteristics.

Keywords: digital advertising, purchase intention, generational segmentation, digital marke-
ting, consumer behavior..
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1. Introduccion

La publicidad digital ha cobrado gran relevancia en
los ultimos afios, pues la evolucién digital ha transfor-
mado aspectos sociales, como la comunicacion, de mo-
do que las empresas se han visto en la necesidad de
reinventar la forma en que se comunican con su pu-
blico, para Rodrigo et al. (2024) el factor tecnolédgico
ha cambiado la publicidad en estructura, forma, mo-
delos y mensajes, ademads, indica que el conocimiento
del publico al cual se dirige la publicidad es de vital
importancia para el desarrollo de procesos creativos,
promoviendo efectivamente el consumo.

América latina también se ve afectada por el cam-
bio tecnoldgico pues ha presentado un crecimiento sig-
nificativo en cuanto a servicios digitales y el comercio
en linea, pues fue reconocido como el segundo merca-
do minorista de comercio electrénico con mayor cre-
cimiento en 2023, por otro lado, aumento el gasto en
publicidad de 0,51 mil millones de délares en 2010 a
13,29 mil millones de délares en 2023, y a una estima-
cion de 14,55 mil millones de ddlares en 2024 (OnAu-
dience, 2024).

En el caso peruano segun el INEI (2023) un 77.1%
de los peruanos accede a internet, y en Junin el 72.4%
de la poblacidn, indicando facilidad en el acceso y la
exposicién a la publicidad digital en la region.

De modo que el alcance de la publicidad digital
puede presentar una gran influencia en la intencién de
compra, sin embargo, varia segin generaciones en la
receptividad, interpretacién, y decisiéon de compra. Por
lo que se destaca la necesidad de adaptar las estrate-
gias publicitarias segun las caracteristicas y preferen-
cias generacionales para maximizar su efectividad.

Comprender esto es esencial para que las empre-
sas desarrollen estrategias de marketing mas efectivas
que se alineen mejor con las expectativas y el compor-
tamiento de su publico objetivo.

El desconocimiento de la influencia diferenciada
de la publicidad digital en la intencién de compra en-
tre generaciones puede incurrir a una baja efectividad
de las campafias publicitarias digitales, desaprovecha-
miento de los canales digitales para captar y fidelizar
clientes, y una reduccién de la competitividad de las
empresas locales frente a marcas con estrategias digi-
tales mas focalizadas. A partir de lo cual se identificé
el limitado impacto de la publicidad digital en el com-
portamiento de compra del consumidor, en funcién de
su generacion, restringiendo el crecimiento y posicio-
namiento de las empresas en el entorno digital.

1.1. Antecedentes. Una vision desde la publicidad di-
gital y la intencion de compra entre generacio-
nes

La publicidad digital se convirti6 en una herra-
mienta esencial para formar parte de las decisiones de
los consumidores con predominancia en las generacio-
nes X, Y y Z ya que ellos son los que mds interactian
con la tecnologia en diversos entornos llevando asi esta
ciencia a una transformacién donde las empresas bus-
can la manera de llegar a los clientes mediante plata-
formas virtuales para lograr una conexién emocional y
de tal manera fidelizarlos, optando asi por estrategias
personalizadas y segmentadas. Gallardo et al. (2022)
indica que la publicidad digital busca crear una cone-
xién con los consumidores mediante la funcién de in-
formar, persuadir y recordar productos, adaptandolo a
la nueva era tecnoldgica para no perder su auge es-
tratégico. Para complementar, se usaron modelos ted-
ricos como el EPIC, que fue propuesto por Romero y
Mesias (2022) quienes sefialaron que la publicidad de-
be forjarse a través de un enfoque emocional basado
en la empatia que consistia en transmitir un mensaje
donde se evidencie la comprensién de las necesidades
del consumidor; la persuasién busca alterar las actitu-
des recurriendo a la racionalidad; el impacto se enfoca
en captar la atencion de forma notable; mientras que
la comunicacién respaldaba a que la informacion sea
concisa y sencilla. Segtin Romero y Mesias (2022), la
integracion de estas cuatro dimensiones permite cons-
truir mensajes efectivos en un entorno sobresaturado
de estimulos (p. 45).

Desde la teoria del comportamiento humano plani-
ficado, Ajzen (1985) indica que la conducta es impul-
sada por la intencidn, la cual a la vez es resultado por
la actitud, norma subjetiva y control conductual per-
cibido. En el estudio, se resalta que la actitud hacia la
conducta refleja la valoracion positiva o negativa que
un individuo tiene frente a realizar una accion (p. 26).
A esto se suma que la norma subjetiva definida como
una presion social que se siente para llevar a cabo un
comportamiento, y el control conductual percibido, se
refiere al grado de facilidad o dificultad que enfrenta
el individuo para conllevar a una accién (Ajzen, 1985,
en Sandoval-Diaz & Langdon, 2023, p. 47), esta teo-
ria aporta en el contexto del andlisis de las generacio-
nes en la intencién de compra. Como se menciona en
nuestra investigacién, los consumidores digitales con-
sideran tanto la experiencia como la utilidad del pro-
ducto, lo cual se evidencia en sus reacciones frente a
campafias publicitarias.

Por otro lado, la teoria de la persuasién postula que
los mensajes deben elaborarse con argumentos so6lidos
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y apelar a las emociones para ser convincentes (p. 27),
también enfatiza que la fuente (credibilidad), el canal
(interactividad) y el receptor (actitudes preexistentes)
de un mensaje son factores clave para determinar los
resultados de la comunicacidn, en este contexto, la pu-
blicidad persuasiva puede cambiar creencias, actitudes
e intenciones de compra (p. 27), por lo que se incor-
pord al marco tedrico de este estudio.

El modelo AIDA se describe como una herramienta
que ayuda a comprender el recorrido del consumidor
desde la excepcidn a la publicidad hasta la intencion de
compra (p. 27), debido a sus etapas: atencién, interés,
deseo y accién; dicho modelo es aplicado a entornos
como las redes sociales, donde los consumidores avan-
zan a través de estas etapas a un ritmo mas rapido.
Ademas, el modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM),
elaborado por Davis (1989), indica que la herramienta
capturada y la facilidad de uso son factores que deter-
minan la aceptacién de la tecnologia (p. 28) y en el
caso del marketing digital significa cuanto mads intuiti-
vo sea el entorno, mayor ser la voluntad de interactuar
con el contenido.

La publicidad digital como variable de estudio nie-
ga como una forma de comunicacion comercial que
utiliza los medios digitales en el comportamiento del
consumo (p. 29), sus caracteristicas aluden la segmen-
tacién, dindmica, interactividad y personalizacion. Se-
gln nuestro estudio, la apariencia del contenido crea-
do por los usuarios (UGC) y la prevalencia del EWOM
han cambiado la estructura tradicional de persuasion
publicitaria (p. 30), que es una prueba de plataformas
como Instagram y Tik Tok, donde los consumidores ya
no son receptore sino también dcaros de contenido.

Frente a la intencién de compra, se le adjunta como
la probabilidad subjetiva de que la persona que tiene
el producto en un contexto especifico (p. 32), este se
refiere a un constructo psicoldgico que proporciona el
consumo e intenciones futuras. Ademas, Romero y Me-
sias (2022), el entorno digital introdujo el papel de las
emociones y la franqueza (p. 44). En cuanto al com-
portamiento generacional, la generacion X, prefieren
anuncios claros, estructurado y con informacion ttil
Pachucho-Hernandez et al. (2021),en cambio la gene-
raciéon Y muestra preferencia por contenidos emocio-
nales, auténticos y consistente con sus valores perso-
nales Cruz (2020) y la generacién Z responde mejor a
contenidos dindmicos e interactivos, ya que el EWOM
y el UGC determinan su decisién (Caceres et al., 2023).

La correlacion con el entorno, recopilamos que la
digitalizacién impacta para ajustar los mensajes a for-
matos breves y auténticos (p. 37). Asi, se justifica que
el comportamiento del consumidor en la actualidad no

es atendido si no hay plataformas digitales (p. 29), es-
to ocurre fundamentalmente en areas donde persiste
el acceso al internet, como Huancayo, en ese sentido
se observa que la convergencia entre generacién con
los otros niveles de habilidades digitales hace funda-
mental que sea un enfoque segmentado.

El modelo tedrico desarrollado para este estudio
combina los métodos: el modelo EPIC (Romero & Me-
sias, 2022), la Teoria del Comportamiento Planificado
(Ajzen, 1985), el modelo AIDA y el TAM, lo que permi-
te comprender como influye la publicidad digital en la
intencion de compra pronosticado en cada generacion.

Figura 1
Modelo teodrico de estudio
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2. Método
2.1. Procedimiento

La investigacion sigue un enfoque cuantitativo, no
experimental, transversal y comparativo. El cual tuvo
como finalidad analizar como influye la publicidad di-
gital en la intencién de compra y cdmo varia dicha in-
fluencia segtn las generaciones X, Y y Z en la ciudad
de Huancayo, Junin. El disefio fue transversal, ya que
los datos fueron recogidos en un tinico momento del
tiempo, y comparativo, pues se establecieron contras-
tes entre los grupos generacionales. Con método cienti-
fico tal como menciona Carrasco Torres & Moya Chavez
(2020) el conjunto de procedimientos, técnicas, herra-
mientas, estrategias y acciones tacticas disefiadas para
resolver problemas de investigacién y verificar hipdte-
sis cientificas (p. 269), que permita explicar la realidad
de forma confiable, verificable y racional, que asegure
el conocimiento obtenido sea con evidencias compro-
badas.

2.2. Participantes

La poblacién estuvo ligado a las personas de la ge-
neracién X, Y y Z de la ciudad de Huancayo, que segin
fuentes del INEI del 2025 las personas de la generaciéon
Xla cual constituyen 23 763 personas, de la generacién
Y donde constituyen 30 008 personas y de la genera-
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cién Z constituyen 29 214 personas. El muestreo fue
probabilistico por conveniencia, A ello se aplico la fér-
mula para poblaciones finitas con un nivel de confianza
de 95% (Z = 1.96), una probabilidad de acierto de .5
y de error de .5 obteniendo como resultado 383 como
muestra distribuidos entre las generaciones X (nacidos
entre 1965 y 1980), Y (1981-1996) y Z (1997-2010).

2.3. Mediciones

La técnica utilizada para la recoleccién de datos se
efectué mediante una encuesta estructurada con esca-
la Likert de cinco niveles (1 = Totalmente en desacuer-
do, 5 = Totalmente de acuerdo), la cual fue aplicada, a
través de formularios digitales. El instrumento fue ela-
borado con base en la operacionalizacién de dos varia-
bles: publicidad digital e intencién de compra. La va-
riable publicidad digital comprende las dimensiones:
Presencia visual online, personalizacién del mensaje y
confianza en la plataforma. La variable intencién de
compra fue medida mediante las dimensiones: Expe-
riencia del cliente, influencia social digital y lealtad ha-
cia la marca.

La validacion se llevd a cabo con el fin de verificar
de manera preliminar, si el instrumento era adecua-
do y que este disefiada correctamente para medir con
exactitud lo que se quiere evaluar (Guzmdn Pacheco,
2025), de acuerdo con la valoracion de especialistas en
el tema. Para ello, se contd con la opinién y juicio de
3 expertos, posteriormente se aplico el indice de con-
cordancia W de Kendall a fin de determinar, si existe
concordancia significativa entre los jueces (expertos)
al evaluar el instrumento, dando un resultado de .568,
lo cual indica un nivel moderado de concordancia en-
tre los expertos encontrandose en un nivel aceptable.

Respecto al analisis de los datos obtenidos, se de-
sarrollé bajo un enfoque cuantitativo, empleando un
cuestionario estructurado para recolectar datos y apli-
car estadistica descriptiva, con el fin de caracterizar la
publicidad digital y la intencién de compra, ademads
se utilizo la regresidn ordinal para estimar la probabi-
lidad de ubicarse en distintos niveles de intencién de
compra, dada la naturaleza ordenada de la variable de-
pendiente, y se aplicaron ecuaciones estructurales para
analizar simultdneamente los efectos y relaciones en-
tre multiples variables segtin las hipétesis tedricas. Por
ultimo, mediante el Alfa de Cronbach se determiné la
fiabilidad del instrumento, todo mediante el proceso
con SPSS 25 y SmartPLS, asegurando rigor y precision
metodoldgica.

3. Resultados

Los resultados de la investigacién muestran que la

publicidad digital influye en la intencién de compra de

los consumidores, tanto en el modelo de regresién or-
dinal y como el de ecuaciones estructurales evidencian
la relacién de ambas variables.

Figura 2
Modelo Estructural de la Intencién de Compra

SCOM
~

o151 SACT
-

- =
SEMP — 312 0910
0236 0759 ——0744— SCCON
SIMP — —
0488 0871
-

- SNSUB
SPER FD Ic

De este modo se explica el efecto del 57.7% de la
varianza de la intencién de compra (R? = .577), evi-
denciando que la publicidad digital ejerce una influen-
cia importante y significativa en las decisiones del con-
sumidor.

Tabla 1
Pseudo R? de regresién por Generacion

Generacion Generacion Generacion

X Y Z
Cox y Snell .517 .515 419
Nagelkerke .562 .566 481
McFadden .288 .301 .266

Con respecto al nivel de influencia, la generacion
millennials (y) presenta mayor nivel de influencia fren-
te a la publicidad digital, seguido por la generaciéon Z
y generacion X, lo cual se refleja en la en los valores
mediante los valores del Pseudo R? de McFadden en la
regresion ordinal (X =.288; Y = .301; Z = .264), mos-
trando una mayor capacidad explicativa de la publici-
dad digital en los Millennials. Sin embargo, en el ané-
lisis grupal se sefiala que estas diferencias no alcanzan
a la significancia estadistica (p > .05), lo cual sugiere
que el impacto de la publicidad digital se encuentra re-
lativamente uniforme entre las tres generaciones, con
minimas variaciones.

Prospectiva Universitaria en Ciencias Administrativas, Contables y Econédmicas, 2026, 7(1) https://revistas.uncp.edu.pe/index.php/pucace/index



26

Aliaga et al. (2026)

Figura 3
Modelo de intencién de compra
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La persuasion es la dimensiéon con mayor capaci-
dad predictiva de la intencién de compra, seguida por
la empatia, el impacto y la comunicacién, aunque esta
dltima con menor peso relativa (f = .371; p = .000).
Asi mismo se observa que los consumidores reaccionan
con mayor predisposicidn a los anuncios digitales per-
suasivos, siendo la generaciéon Y mas receptiva, lo que
respalda la validez del modelo propuesto y evidencia
el papel central de los mensajes emocionalmente vin-
culadas al comportamiento de compra digital.

4. Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion per-
miten afirmar que la publicidad digital ejerce una in-
fluencia significativa en la intencién de compra de los
consumidores en la ciudad de Huancayo, hallazgo que
coincide con lo reportado en estudios previos a nivel
internacional y nacional. En primer lugar, el coeficien-
te de determinacion obtenido en el modelamiento es-
tructural (R? = .577) demuestra que mas de la mitad
de la variabilidad de la intencién de compra puede ser
explicada por las dimensiones de la publicidad digi-
tal, lo que respalda la pertinencia del modelo EPIC co-
mo marco explicativo. Este nivel de varianza es consis-
tente con lo encontrado por Romero y Mesias (2022),
quienes sostienen que la integracion de empatia, per-
suasion, impacto y comunicacion genera mensajes mas
efectivos en entornos saturados de estimulos.

Asimismo, la predominancia de la dimension per-
suasion como el predictor de mayor peso sobre la in-
tencion de compra coincide con estudios que sefialan
que los consumidores actuales responden con mayor
disposicion a mensajes emocionales, auténticos y que
brindan credibilidad (Lima-Vargas et al., 2022; Saltos
et al., 2024).

En este sentido, los resultados reafirman que los
consumidores de Huancayo, independientemente de
su generacion mantienen un patrén de comportamien-

to digital similar al reportado a nivel internacional:
buscan argumentos sélidos, mensajes coherentes y
contenido que les genere confianza, lo que a la vez esta
alineado con los postulados de la Teoria de la Persua-
sion y del modelo AIDA, donde la fase de interésdeseo
es fundamental para la activacion del comportamiento
de compra.

En relacién con las diferencias generacionales,
aungque los valores del pseudo R? de McFadden mues-
tran variaciones leves entre la generacion X (.288), Y
(.301) y Z (.264), estas diferencias no alcanzan signifi-
cancia estadistica (p > .05). Ello sugiere que la influen-
cia general de la publicidad digital es relativamente ho-
mogénea entre las tres cohortes. No obstante, tal uni-
formidad no implica ausencia de particularidades: los
patrones de respuesta identificados evidencian matices
que pueden orientar estrategias de segmentacion.

En la generacién X, por ejemplo, se observa ma-
yor valoracién hacia los mensajes claros y confiables, lo
cual coincide con lo sefialado por Pachucho-Hernandez
etal. (2021), quienes indican que este grupo prioriza la
informacion directa y estructurada. Este hallazgo tam-
bién se relaciona con el TAM, dado que los adultos de
esta generacién requieren entornos digitales faciles de
entender para interactuar de manera confiable con la
publicidad (Davis, 1989).

En el caso de los Millennials (generacién Y), los
hallazgos muestran que este grupo presenta el mayor
nivel de influencia general ante la publicidad digital.
Este comportamiento coincide con los antecedentes de
Mendoza et al. (2024) y Cruz Rojas (2020), quienes
subrayan que los millennials responden positivamente
a mensajes auténticos, experiencias digitales significa-
tivas y contenido emocional. La fuerza predictiva de la
persuasién en este segmento respalda la hipdtesis de
que la generacién Y evalda no solo el mensaje, sino la
coherencia del mismo con los valores de la marca.

Por su parte, la generacién Z, aunque muestra un
nivel de influencia similar, evidencia una mayor sen-
sibilidad hacia los estimulos visuales e interactivos, lo
que refuerza los aportes de Caceres et al. (2023) acerca
del papel central del contenido generado por usuarios
(UGC) y el eWOM en sus decisiones de compra. Esto es
coherente con los cambios socio tecnoldgicos propios
de esta cohorte, que ha crecido en entornos totalmente
digitalizados y prioriza la rapidez, la autenticidad y la
interactividad de los mensajes.

Otro aspecto relevante es que, aunque la dimen-
sién comunicacion presenta el menor peso explicati-
vo, su efecto sigue siendo significativo (f = .115; p =
.019), lo que implica que la claridad y la comprensién
del mensaje contintian siendo factores determinantes
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para incentivar la intencién de compra. Este resultado
valida lo propuesto en la TCP: para que una conduc-
ta suceda, el individuo debe entender la informacién y
percibirla como 1til, creible y alineada con sus capaci-
dades y contexto.

En cuanto al contexto local, los resultados refuer-
zan la importancia de analizar la influencia de la publi-
cidad digital en ciudades intermedias como Huancayo,
donde el acceso a internet y la penetracién de disposi-
tivos moviles estan en constante crecimiento. La simi-
litud de los patrones encontrados respecto a estudios
internacionales revela que los consumidores huancai-
nos forman parte de tendencias globales como la hiper-
conectividad, la preferencia por mensajes breves y la
interaccion constante con contenido digital, especial-
mente en redes sociales.

En sintesis, la evidencia empirica obtenida permi-
te sostener que, aunque la publicidad digital influye
de manera significativa y similar en las tres generacio-
nes estudiadas, las estrategias publicitarias deben con-
siderar las diferencias sutiles pero relevantes entre ca-
da cohorte. La generacién X requiere mensajes claros
y confiables; la generaciéon Y muestra mayor afinidad
hacia la persuasién emocional y la autenticidad; y la
generacién Z responde mejor a contenidos dindmicos,
visuales e interactivos. Por lo tanto, el diseflo de cam-
pafias digitales debe orientarse hacia la segmentacion
generacional, dado que la efectividad del mensaje de-
pende de su adaptacion al estilo cognitivo y emocional
de cada grupo.

4.1. Conclusion

Los resultados obtenidos en la investigaciéon permi-
ten definir que la publicidad digital influye de manera
significativa en la intencién de compra de las genera-
ciones X, Yy Z en la ciudad de Huancayo. Ya que en
los modelos estructurales el coeficiente de ruta de las
generaciones es fuertes, siendo que el de la generacion
Y muestre una asociacion positiva y de magnitud alta
(B ~ .759). Ademas, el coeficiente de determinacién
de intencién de compra (R? = .577) indica que aproxi-
madamente el 57.7% de la varianza de la Intencién de
Compra es explicada por la Publicidad Digital, eviden-
ciando un efecto sustancial en términos predictivos.

Con respecto a las dimensiones de la publicidad
digital, la persuasion es el factor con mayor influen-
cia en la intencién de compra, consoliddndose como
el elemento decisivo dentro del modelo analizado. Es-
te hallazgo confirma que los consumidores responden
con mayor predisposicién cuando el contenido publi-
citario emplea mensajes convincentes, emocionales y
orientados a generar credibilidad, por encima del im-

pacto visual, la empatia o la comunicacién informati-
va. Asimismo, se identifica que la persuasién es la tini-
ca dimensioén que presenta variaciones relevantes entre
generaciones, con mayor efecto en la Generacion Y, lo
que sugiere que la efectividad de los mensajes digitales
no solo depende del contenido, sino también del perfil
del publico objetivo. En conjunto, la evidencia reafirma
que la persuasion constituye el eje central para estimu-
lar la intencién de compra y debe ser priorizada en el
disefio de estrategias publicitarias digitales.

El andlisis mediante regresion ordinal confirma que
la publicidad digital incrementa significativamente la
probabilidad de intencién de compra, al observarse
coeficientes positivos y consistentes en las generacio-
nes, mostrando que el Pseudo R? (McFadden) fue ma-
yor para la Generacion Y (.301) frente a X (.288) y
Z (.264); coeficientes positivos (X = .315; Y = .348;
Z = .344) confirmando la relacién positiva. Estos re-
sultados refuerzan la relacidn directa entre la exposi-
cién a contenidos publicitarios digitales y la disposi-
cién del consumidor a adquirir un producto, lo que de-
muestra que dicho efecto trasciende segmentos etarios
y se mantiene estable en diferentes grupos poblacio-
nales. En conjunto, la evidencia estadistica respalda la
influencia de la publicidad digital como un predictor
sélido de la intencién de compra, consolidando su pa-
pel como una herramienta estratégica clave para es-
timular comportamientos de consumo en entornos de
alta competitividad y constante interaccion digital.

4.2. Lineas futuras de investigacion

Desde una perspectiva critica, muestra que los re-
sultados influyen de manera positiva y consistente en
la intencién de compra de las generaciones X, Yy Z,
evidencidndose un efecto similar en términos estadis-
ticos, aunque con una ligera tendencia de mayor sen-
sibilidad en la Generacién Y, seguida de la X y, final-
mente, de la Z. Este resultado indica que, si bien el
impacto publicitario trasciende las diferencias etarias
y mantiene un comportamiento homogéneo entre los
grupos analizados, existen matices en la respuesta de
los consumidores que pueden asociarse a sus patrones
de consumo digital, exposicién a medios y estilos de
interaccidn con las marcas.

Como linea futura de investigacién explorar cémo
interactian otras variables como la cultura, la ética pu-
blicitaria o la confianza en medios digitales con la in-
tencion de compra, seria pertinente también realizar
estudios comparativos entre zonas rurales y urbanas,
asi como entre distintas regiones del pais, para evaluar
como las diferencias en infraestructura digital y acce-
so a tecnologia afectan las decisiones de consumo. Por
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todo ello, esta investigacién no solo aporta evidencia
estadistica, sino también una guia practica y contex-
tualizada para la toma de decisiones empresariales, el
disefio de politicas publicas inclusivas y la promocion
de un consumo digital consciente y segmentado.
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