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ABSTRACT

Objective: To analyze the purchasing behavior of millennials on the e-commerce platforms, identifying the key
factors that influence their repurchase intention. Materials and methods: A non-experimental quantitative
approach of cross-sectional design was used, in which data were collected using a structured questionnaire
applied to 400 participants. Data analysis included both descriptive and inferential statistics, using Pearson
correlation analysis to assess the relationship between trust, satisfaction, and repurchase intention. Results: The
results reveal that trust (0.78) and satisfaction (0.83) have a significant positive correlation with repurchase
intention. Furthermore, 50% of participants use e-commerce platforms on a weekly basis, highlighting the
relevance of user experience in customer retention. Conclusions: Trust and satisfaction are the most important
factors determinants influencing millennial consumers’ loyalty toward e-commerce platforms. Companies must
continue to invest in improving the user experience to encourage repeat purchase intentions and thus ensure
fidelization.
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Introduccion

El rapido desarrollo de las plataformas de comercio
electréonico ha revolucionado la forma en que los
consumidores interactian con productos y servicios.
Este fenomeno ha sido especialmente significativo
entre los millennials, quienes se destacan por su
conocimiento tecnoldgico y su disposicion a adoptar
nuevas formas de interaccion comercial. Los
millennials, nacidos entre 1981 y 1996, crecieron con
el auge de Internet y han mostrado una preferencia
particular por utilizar plataformas electrénicas para
satisfacer sus necesidades de compra. Sin embargo,
surgen preguntas importantes sobre los factores clave
que determinan su comportamiento de compra en
entornos digitales.

En estudios previos se ha encontrado que el
comportamiento de compra de los millennials esta
influenciado por factores como la confianza en las
plataformas, la conveniencia, la personalizacién de los
productos y la calidad percibida del servicio (Caboni &
2022). Esta generacion suele priorizar
experiencias de compra rapidas y sin complicaciones,
particularmente en el ambito digital,
decisiones de compra suelen ser impulsivas (Brandao
& Corte, 2024). Ademas, la adopcion de tecnologias
innovadoras, como la inteligencia artificial y la realidad
aumentada, ha demostrado acelerar y optimizar el
proceso de toma de decisiones entre los jovenes
consumidores, proporcionando una experiencia de
compra mas inmersiva y personalizada (Dai & Liu,
2024).

Pizzichini,

donde las

La pandemia por la COVID-19 también ha sido
un factor crucial que impulsé el comercio electrénico,
incrementando la dependencia de los consumidores
en estas plataformas. La crisis sanitaria obligé a los
consumidores, especialmente a los jévenes, a recurrir
a medios digitales para satisfacer sus necesidades de
compra, lo que consolidd aun mas esta tendencia
(Heyns & Kilbourn, 2022). Sin embargo, esta transicion
no estuvo motivada uUnicamente por la conveniencia,
sino también por la percepcion de calidad en los
servicios, asi como por la disponibilidad de opciones
de pago flexibles, como la modalidad "compra ahora y
paga después" (Lupsa-Tataru et al., 2023).

Estudios sefalado que
digitalizacion durante la pandemia no solo brindd
comodidad, sino que también presenté desafios, como
la sobrecarga de informacion y la posible fatiga digital

recientes han la
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(Akram et al., 2021). A pesar de estos desafios, los
millennials contindan siendo un grupo demografico
clave para el crecimiento del comercio electrénico,
dado su creciente interés por la sostenibilidad y el
consumo ético (Jang & Cho, 2022). Ademas, valoran
altamente la personalizacion y la experiencia de
usuario, lo que genera una mayor demanda de
interfaces amigables y servicios optimizados (Asheq et
al., 2022).

En este contexto, el presente estudio busco
responder la pregunta: jcuales son los factores clave
que determinan el comportamiento de compra de los
consumidores millennials en las plataformas de
comercio electrénico? Asi mismo, el objetivo principal
de este estudio fue analizar el comportamiento de
compra de los millennials en las plataformas de
comercio electrénico y determinar los factores clave
que influyen en sus decisiones de compra.

Materiales y métodos

Este estudio sigui6 un enfoque cuantitativo no
experimental de disefio transversal, lo que permitié
observar y analizar el comportamiento de compra de
los consumidores millennials en las plataformas de
sin  manipular variables. Se
adoptdé un enfoque descriptivo para detallar las
caracteristicas demograficas y los patrones de
comportamiento de compra de los participantes, y se
utilizo para
relaciones significativas entre variables clave como
confianza, satisfaccion y frecuencia de compra en
linea (Van Deventer & Lues, 2023). Este disefio fue
ideal para explorar las relaciones entre los factores
determinantes en el uso de plataformas de comercio
electronico, sin intervenir en el entorno de compra
(Mahyadin@Mahidin, 2024).

Los participantes del estudio fueron millennials,
definidos como aquellas personas nacidas entre 1981
y 1996, que utilizan activamente plataformas de
comercio electrénico para Fue
seleccionada una muestra de 400 participantes de
diversos contextos demograficos en Indonesia,
Sudafrica, y Malasia, escogidos mediante muestreo no
probabilistico por  conveniencia.  Todos los
participantes tenian acceso regular a Internet y
realizaban compras en linea al menos una vez al mes
(Antwi et al., 2023; Wang et al., 2021). La muestra
estuvo compuesta por un 60 % de mujeres y un 40 %

comercio electronico,

la estadistica inferencial identificar

realizar compras.
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de hombres, con una edad promedio de 32 afos,
asegurando una adecuada representacion del grupo
objetivo (Kol & Levy, 2022).

Para la recoleccion de datos se diseid un
cuestionario estructurado basado en investigaciones
previas sobre el comportamiento del consumidor en
plataformas digitales (Zhou et al., 2024). EI
cuestionario incluia preguntas sobre variables
demograficas, como edad, género, nivel educativo y
frecuencia de uso de plataformas de comercio
electronico, asi como escalas de medicion para
evaluar la confianza en las plataformas, la satisfaccion
del cliente, y la lealtad a las marcas. La escala
utilizada para medir la satisfacciéon y la confianza en
las plataformas fue una escala tipo Likert de 5 puntos,
que permitié a los participantes expresar su nivel de
acuerdo o desacuerdo con afirmaciones sobre su
experiencia de compra en linea (Chadha et al., 2024).

El cuestionario se distribuyd a través de
plataformas de comercio electronico y redes sociales,
utilizando un enlace que los participantes podian
acceder de manera voluntaria. Antes de comenzar el
estudio, se les proporcion6 a los participantes una
declaracion de consentimiento informado en la que se
explicaba el objetivo del estudio y se garantizaba la
confidencialidad de sus respuestas (Lee et al., 2021).
Los datos fueron recolectados durante un periodo de
cuatro semanas, permitiendo a los participantes
completarlo en cualquier momento desde
dispositivos moéviles o computadoras personales. La
participacion fue completamente voluntaria y sin
compensacion econdmica, aunque se garantizd la
anonimizaciéon de las respuestas (Nguyen & Phan,
2022).

Andlisis de datos

Los datos obtenidos fueron analizados mediante la
estadistica descriptiva y la inferencial, utilizando el
software IBM SPSS, version 25. Las variables
demograficas se analizaron utilizando frecuencias y
porcentajes, mientras que se calcularon medias vy
desviaciones estandar para las escalas de Likert que
median la satisfaccion y confianza de los
consumidores (Yau et al., 2023). Posteriormente, se
realizé un analisis del coeficiente de correlacion de
Pearson para identificar las relaciones entre las
variables independientes (como la frecuencia de uso
de plataformas de comercio electronico y la confianza
en las plataformas) y las variables dependientes
(como la intencion de recompra y la satisfaccion del

Sus

cliente) (Gong et al., 2022). Para determinar
diferencias significativas entre grupos de edad vy
género, se realizaron las pruebas ANOVA y t de
Student (Xue et al., 2024).

Los resultados del anadlisis estadistico
proporcionaron informacién valiosa sobre los factores
que afectan el comportamiento de compra en las
plataformas de comercio electrénico entre los
consumidores  millennials,  permitiendo  extraer
conclusiones relevantes para la practica empresarial y
la investigacion futura en el campo del comercio
digital.

Resultados

A continuacion, repasaremos a través de tablas y
figuras los resultados que se obtuvieron a través del
cuestionario, para cada una de las variables del
estudio.

Tabla 1
Distribucién demogréfica

Categoria Frecuencia (%)
Género 60 mujeres, 40 hombres
Edad 32 anos (promedio)

Nivel Educativo Licenciatura 55, posgrado 25, otros 20

La Tabla 1 muestra la distribucién demografica de los
participantes en el estudio. Se observa que la muestra
estuvo compuesta principalmente por mujeres (60 %),
con un promedio de edad de 32 afos, y un predominio
de participantes con estudios de licenciatura (55 %).
Los resultados proporcionan una representacion
equilibrada entre géneros y niveles educativos, lo cual
es fundamental para la validez de los datos.

Tabla 2
Frecuencia de uso de las plataformas de comercio
electronico

Frecuencia de uso Porcentaje (%)

Diario 35
Semanal 50
Mensual 15

La Tabla 2 describe la frecuencia con la que los
consumidores millennials utilizaban las plataformas de
comercio electrénico. Se destaca que el 50 % de los
participantes realizaban compras en linea
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semanalmente, mientras que el 35 % lo hacia
diariamente y un 15 % de manera mensual. Estos
resultados reflejan el alto nivel de actividad en
plataformas digitales entre este grupo demografico.

Tabla 3
Satisfaccion de los consumidores (escala de Likert)

Nivel de satisfacciéon Porcentaje (%)

Muy insatisfecho 5

Insatisfecho 10
Neutral 20
Satisfecho 40
Muy satisfecho 25

La Tabla 3 muestra el nivel de satisfaccion de los
consumidores con sus experiencias de compra en las
plataformas de comercio electrénico, utilizando una
escala de Likert. Un 40 % de los participantes se
mostro satisfecho, mientras que un 25 % indicé estar
muy satisfecho. Solo un 15 % reporté estar
insatisfecho o muy insatisfecho. Estos resultados
sugieren un alto grado de satisfaccién general con las

plataformas de compra en linea.

Tabla 4
Confianza en las plataformas (escala de Likert)

Nivel de confianza Porcentaje (%)

Muy baja 3
Baja 7
Moderada 15
Alta 45
Muy alta 30

La Tabla 4 refleja los niveles de confianza que los
consumidores millennials tienen en las plataformas de
comercio electronico. El 45 % de los participantes
expresé una confianza alta, mientras que el 30 %
reportd un nivel de confianza muy alto. Solo un
pequeio porcentaje (3 %) manifestd una confianza
muy baja. Estos resultados sugieren que la confianza
en las plataformas digitales es mayormente positiva
entre
La Tabla 5 muestra los niveles de intencion de
recompra en plataformas de comercio electrénico
entre los consumidores millennials. EI 40 % de los
participantes indicé una alta intencién de recompra,
mientras que el 30 % sefald una intencién muy alta.

los encuestados.
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Tabla 5
Intencién de recompra

Intencion de recompra Porcentaje (%)

Muy baja 4
Baja 6
Moderada 20
Alta 40
Muy alta 30
Estos resultados sugieren que wuna mayoria

significativa de los consumidores estd inclinada a
volver a comprar en estas plataformas, consolidando
asi la lealtad del cliente.

Tabla 6
Confianza y satisfaccion vs. intencién de recompra

Variable Correlacion con intencion de recompra
Confianza 0,78
Satisfaccion 0,83

Intencién de recompra 1

La Tabla 6 ilustra la relacion entre la confianza, la
satisfaccion y la intencion de recompra en las
plataformas de comercio electrénico. Se observa una
fuerte correlacion positiva entre la satisfacciéon y la
intencion de recompra (0,83), asi como entre la
confianza y la intencion de recompra (0,78). Estos
resultados destacan la importancia de ambos factores
para fomentar la lealtad del cliente.

Figura 1
Nivel de satisfaccion de los consumidores

409
35
308
208
159
100

Muy insatisfecho  Insatisfecho Neutral Satisfecho Muy satisfecho

La Figura 1 muestra el nivel de satisfacciéon de los
consumidores en las plataformas de comercio
electrénico, en base al cuestionario en escala de
Likert. Se destaca que la mayor proporcion de La
Figura 1 muestra el nivel de satisfaccion de los
consumidores en las plataformas de comercio
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electrénico, en base al cuestionario en escala de
Likert. Se destaca que la mayor proporcion de
participantes se ubico en el nivel de satisfaccion, con
un 40 %, seguido por un 25 % que reportd estar muy
satisfecho. Solo un pequefio porcentaje indicé estar
insatisfecho o muy insatisfecho.

Figura 2

Frecuencia de uso de las plataformas de comercio
electrénico

Mensual

= Diario = Semanal

La Figura 2 representa la frecuencia de uso de las
plataformas de comercio electronico entre los
consumidores millennials. Se observa que el 50 % de
los participantes utilizaba estas plataformas de manera
semanal, mientras que el 35 % lo hacia diariamente y
el 15 % mensualmente. Estos datos destacan la
preferencia de los consumidores por las compras
frecuentes en linea.

Discusion

Los resultados de este estudio reflejan claramente que
los consumidores millennials confian y estan
satisfechos con el uso de las plataformas de comercio
electronico, lo que impulsa su intencion de recompra.
Esto es coherente con investigaciones previas que
indican que la confianza en las plataformas digitales
es un predictor clave del comportamiento de compra
en linea (Gong et al., 2022). El analisis de correlaciéon
mostré una relacion significativa entre la confianza y la
satisfaccion con la intencion de recompra, lo que
sugiere que cuando los consumidores perciben
seguridad en las plataformas y obtienen una
experiencia positiva, estan mas dispuestos a seguir
utilizandolas (Xue et al., 2024).

El alto nivel de satisfaccion reportado en este
estudio coincide con la investigacion de Yau et al.
(2023), que subraya la importancia de la satisfaccion
del consumidor en el comercio electrénico. La

satisfaccion, en este caso, no solo se relaciona con la
facilidad de uso de las plataformas, sino también con
la capacidad de las empresas para ofrecer productos
de calidad, procesos de pago seguros y entregas
eficientes (Doan et al., 2024). La experiencia de
compra personalizada y la posibilidad de acceder a
productos y servicios de manera rapida también se
destacaron como factores importantes, como lo
sugiere la investigacion de Rangaswamy et al. (2022).

En cuanto a la frecuencia de uso, los resultados
del presente estudio indicaron que la mayoria de los
millennials usan plataformas de comercio electrénico
semanalmente, un hallazgo consistente con
investigaciones previas que afirman que la
conveniencia es uno de los principales impulsores de
las compras en linea (Nguyen & Phan, 2022).
Ademas, el comportamiento de recompra esta
fuertemente influenciado por la percepcidon de
confianza en la plataforma, lo que también ha sido
destacado en otros estudios, como los de Helmi et al.
(2023), quienes encuentran que la confianza es crucial
para la lealtad de los clientes en entornos digitales.

Sin embargo, a pesar de los altos niveles de
confianza y satisfaccion, existe una preocupacion
persistente en torno a la seguridad en linea y la
privacidad, como se ha mencionado en estudios
anteriores. Aunque este estudio mostr6 valores
positivos en estos aspectos, estudios como el de
Bartok et al. (2021) sugieren que los consumidores
siguen siendo cautelosos ante posibles
vulnerabilidades, lo que indica la necesidad de seguir
mejorando la proteccion de datos y la transparencia en
los servicios en linea.

Por otro lado, los consumidores millennials
también se mostraron impulsados por factores
emocionales y psicolégicos. Este hallazgo refuerza la
investigacion de Sevim y Yalgin (2022), quienes
observan que los cambios en el comportamiento de
compra durante eventos criticos, como la pandemia,
afectaron significativamente las preferencias y
decisiones de los consumidores. En este sentido, la
pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcién de
estas plataformas, tal y como destacan Gong et al.
(2022); y esta tendencia parece haber perdurado mas
alla de los periodos criticos de la crisis sanitaria.
Ademas, este estudio también refuerza la idea de que
los habitos de consumo en linea han evolucionado
considerablemente desde la pandemia
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por la COVID-19, con una mayor frecuencia de
compras en linea entre los millennials (Rangaswamy
et al., 2022). Esto coincide con estudios como los de
Doan et al. (2024),
consumidores  valoran la
transacciones y la facilidad de uso como aspectos
cruciales para su comportamiento de compra en linea.

quienes sefialaron que los
confianza en las

Conclusiones

Los resultados obtenidos en este estudio permiten
concluir que la confianza y la satisfaccion son los
factores determinantes mas importantes que influyen
en la intencién de recompra en las plataformas de
electronico entre los  consumidores
La correlaciéon positiva entre estas
variables sugiere que las plataformas de comercio
deben centrarse en mantener
seguridad y satisfaccion para fomentar la lealtad del
cliente y garantizar una experiencia de usuario
optimizada.

Aunque algunos expresaron
preocupaciones sobre la seguridad de los datos, la
percepcion general sobre las plataformas de comercio
electronico sigue siendo positiva, lo que impulsa el
crecimiento continuo del comercio digital.

En resumen, este estudio subraya Ia
importancia de seguir desarrollando estrategias que
mejoren la confianza y satisfaccion del cliente en las
plataformas de comercio electronico, no solo para
atraer
fidelidad a largo plazo. Los hallazgos son consistentes
con las tendencias actuales y las investigaciones
previas sobre el comportamiento del
digital, y proporcionan una base sélida para futuras
investigaciones, que profundicen en la relacion entre
la satisfaccion, recompra en
contextos de comercio electrénico.

comercio
millennials.

altos niveles de

consumidores

nuevos usuarios, sino para garantizar su

consumidor

la confianza y la
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