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RESUMEN 

 

El objetivo de la investigación es analizar la influencia de los rasgos de personalidad del 

consumidor centennial residente en Puno en la intención de compra de smartphones en 

plataformas digitales en el año 2024. Para ello se utilizó un diseño no experimental de tipo 

transversal, con un alcance descriptivo-correlacional. Este enfoque permitió examinar la 

asociación entre dos variables, identificando tendencias predictivas sin establecer relaciones 

de causalidad directa.  

Se adaptó un enfoque cuantitativo, utilizando como técnica de recopilación de datos la 

encuesta. Esta, se administró de manera virtual mediante formularios de Google a una 

muestra de 384 jóvenes centennials con edades entre 18 a 27 años residentes en Puno. Para 

evaluar los rasgos de personalidad, se empleó un cuestionario basado en el instrumento 

desarrollado por Salgado et al. (2016) para Colombia, compuesto por 44 ítems. Por otro lado, 

para la variable intención de compra se utilizó el cuestionario adaptado del modelo de 

Topaloğlu (2012), que consta de 33 ítems. 

Dentro de los hallazgos destacados se identificó una correlación significativa, positiva y de 

baja intensidad con tendencia moderada (r=0.388, p<.001) entre el rasgo de extroversión y la 

intención de compra de smartphones online. De manera similar, se observó una correlación 

significativa, positiva y de baja intensidad con tendencia moderada (r=0.398, p<.001) entre el 

rasgo afabilidad y la intención de compra de estos dispositivos. 

Finalmente, se concluye que existe una correlación significativa, positiva y moderada 

(r=0.435, p<.001) entre los rasgos de personalidad y la intención de compra de smartphones 

en consumidores centennial residente en Puno en plataformas digitales, 2024. Esto sugiere 

que una mayor presencia de ciertos rasgos, como la extroversión y la afabilidad, incrementa 

la intención de adquirir estos dispositivos mediante canales digitales. 

 

Palabras clave: rasgos de personalidad, intención de compra online, centennials, 

smartphones, Puno. 
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ABSTRACT 

 

The objective of the research is to analyze the influence of the personality traits of centennial 

consumers living in Puno on their intention to purchase smartphones on digital platforms in 

Puno in 2024. For this purpose, a non-experimental cross-sectional design was used, with a 

descriptive-correlational scope. This approach allowed examining the association between 

two variables, identifying predictive trends without establishing direct causal relationships.  

A quantitative approach was adapted, using the survey as a data collection technique. This 

was administered virtually using Google forms to a sample of 384 young centennials aged 18 

to 27 years living in Puno. To assess personality traits, a questionnaire based on the 

instrument developed by Salgado et al. (2016) for Colombia, composed of 44 items, was 

used. On the other hand, for the purchase intention variable, the questionnaire adapted from 

the Topaloğlu (2012) model was used, consisting of 33 items. 

Among the main findings, a significant, positive and low intensity correlation with moderate 

tendency (r=0.388, p<.001) was identified between the extroversion trait and the intention to 

purchase smartphones online. Similarly, a significant, positive, low intensity correlation with 

moderate trend (r=0.398, p<.001) was observed between the trait agreeableness and the 

intention to purchase these devices. 

Finally, it is concluded that there is a significant, positive and moderate correlation (r=0.435, 

p<.001) between personality traits and the intention to purchase smartphones in centennial 

consumers residing in Puno on digital platforms, 2024. This suggests that a greater presence 

of certain traits, such as extroversion and agreeableness, increases the intention to purchase 

these devices through digital channels. 

 

Key words: personality traits, online purchase intention, centennials, smartphones, Puno. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente investigación se centra en el análisis de los rasgos de personalidad y su relación 

con la intención de compra online en un contexto donde la digitalización ha transformado 

significativamente las dinámicas del mercado global. En este nuevo escenario, resulta 

fundamental comprender cómo las características individuales influyen en las decisiones de 

compra en entornos virtuales. A pesar de la creciente relevancia del comercio electrónico, se 

observa un vacío teórico en torno a la interacción entre estas variables, particularmente en 

contextos específicos como el de Puno. Por consiguiente, esta investigación tiene como 

objetivo analizar la influencia de los rasgos de personalidad del consumidor centennial 

residente en Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales en el 

año 2024. 

Las empresas de smartphones enfrentan el reto de adaptarse a un mercado competitivo y 

tecnológicamente avanzado, caracterizado por la constante evolución en las preferencias de 

los consumidores (Engidaw, 2020). A pesar de ofrecer productos de calidad, diversos factores 

externos dificultan su comercialización efectiva. Entre estos factores, los rasgos de 

personalidad desempeñan un papel fundamental, ya que las características individuales de 

cada persona influyen de manera directa en sus decisiones de compra (Lissitsa & Kol, 2021). 

La amplia aceptación de la tecnología móvil ha abierto oportunidades para interactuar con los 

consumidores, pero exige estrategias innovadoras para captar su atención (Bernritter et al., 

2022). El boca a boca digital, cada vez más influyente en la compra de bienes por internet, 

representa un desafío, ya que su impacto escapa al control de las estrategias tradicionales y 

requiere enfoques innovadores para gestionarlo (Iqbal et al., 2022). En particular, la 

generación centennial, habituada al uso constante de dispositivos móviles, demanda 

productos funcionales, accesibles y con buena relación calidad-precio. Aunque son sensibles 

a las marcas, muestran baja lealtad y buscan experiencias de entretenimiento que fomenten 

desconexión o escapismo (Falcón & Paredes, 2023). Por su parte, las redes sociales han 

transformado las decisiones de compra online, especialmente en mercados como el peruano, 

donde su cercanía con los usuarios es clave. Tanto millennials como centennials valoran los 

smartphones, lo que obliga a las empresas a no solo captar su atención, sino también a 

justificar la inversión en estos dispositivos (Vasquez, 2020). Por ello, las empresas deben 

anticiparse a las necesidades cambiantes de los consumidores, diseñar estrategias efectivas y 

fomentar lealtad en un mercado de preferencias en constante evolución.  

Toufani et al. (2017) subrayan la importancia de medir la intención de compra en línea para 
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comprender y predecir el comportamiento del consumidor, estableciendo bases sólidas para 

estrategias de marketing efectivas. Esta medición permite optimizar campañas resaltando 

atributos como el valor social y emocional del producto, segmentar mercados según 

motivaciones específicas, innovar productos integrando estética, valor percibido e intención 

de compra, y fortalecer la lealtad de marca mediante vínculos emocionales con los 

consumidores. 

A pesar del creciente interés académico en el estudio del comportamiento del consumidor 

digital, la relación entre los rasgos de personalidad y la intención de compra online de 

smartphones en plataformas digitales sigue siendo un área poco explorada, especialmente en 

países en desarrollo y en regiones fuera de la capital. La mayoría de los estudios se han 

centrado en economías avanzadas, dejando de lado realidades donde el acceso a la tecnología 

y los patrones de consumo presentan dinámicas distintas. Esta brecha es aún más evidente en 

provincias como Puno, donde los hábitos de compra en línea de los centennials pueden diferir 

significativamente de los de sus pares en la capital. En este contexto, el presente estudio 

busca llenar un vacío teórico al analizar esta relación en un segmento generacional y un 

entorno geográfico poco o nulamente estudiado, aportando evidencia empírica que permita 

optimizar estrategias comerciales, mejorar la segmentación de mercado y fortalecer el 

comercio electrónico para adaptarlo a las necesidades de este grupo emergente. 

Esta investigación se enfoca en los centennials residentes en Puno, un segmento generacional 

caracterizado por patrones de consumo y comportamientos particulares. En especial, se 

analiza la influencia de sus rasgos de personalidad en la intención de compra de smartphones, 

dispositivos que desempeñan un papel esencial en sus actividades cotidianas.  

La estructura de la investigación se organiza en los siguientes capítulos: (I) Marco teórico, 

donde se presentan las bases teóricas de las variables y los antecedentes de estudio; (II) 

Metodología, que describe el diseño, el alcance, el enfoque, así como la determinación de la 

población y la muestra; y (III) Análisis de resultados, que incluye el análisis descriptivo e 

inferencial de las variables estudiadas. Finalmente, el trabajo culmina con las secciones de 

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliografías y anexos. 

Con el propósito de abordar el tema de estudio, se plantearon la hipótesis junto con los 

objetivos de la investigación, los cuales se presentan a continuación: 

a. Hipótesis 

- Hipótesis general 

Los rasgos de personalidad del consumidor centennial residente en Puno influyen 

en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 
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- Hipótesis especificas 

✓ Existen rasgos de personalidad predominantes en el consumidor centennial 

residente en Puno. 

✓ La apertura a la experiencia del consumidor centennial residente en Puno 

influye en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 

2024. 

✓ La meticulosidad del consumidor centennial residente en Puno influye en la 

intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 

✓ La extroversión del consumidor centennial residente en Puno influye en la 

intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 

✓ La afabilidad del consumidor centennial residente en Puno influye en la 

intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 

✓ El neuroticismo del consumidor centennial residente en Puno influye en la 

intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 

b. Objetivos 

- Objetivo general 

Analizar la influencia de los rasgos de personalidad del consumidor centennial 

residente en Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas 

digitales en el año 2024. 

- Objetivos específicos 

✓ Identificar los rasgos de personalidad predominantes del consumidor 

centennial residente en Puno. 

✓ Analizar la influencia de la apertura a la experiencia del consumidor 

centennial residente en Puno en la intención de compra de smartphones en 

plataformas digitales al 2024. 

✓ Analizar la influencia de la meticulosidad del consumidor centennial residente 

en Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 

2024.  

✓ Analizar la influencia de la extroversión del consumidor centennial residente 

en Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 

2024.  

✓ Analizar la influencia de la afabilidad del consumidor centennial residente en 

Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 

2024.  
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✓ Analizar la influencia del neuroticismo del consumidor centennial residente en 

Puno en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 

2024. 
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CAPÍTULO I. MARCO TEÓRICO 

1.1. Rasgos de personalidad 

1.1.1. Concepto 

La personalidad es un concepto complejo que ha sido extensamente estudiado y 

debatido a través del tiempo. La American Psychological Association [APA] (2018) 

define la personalidad como un conjunto estable de rasgos y conductas que permiten 

que cada individuo se adapte de manera singular a su ambiente; comprende elementos 

como los rasgos principales, intereses motivaciones, valores, autopercepción, 

capacidades y respuestas emocionales. Es un sistema complejo y en permanente 

evolución, afectado por elementos como la genética, el crecimiento físico, las primeras 

experiencias de vida, la interacción e identificación con personas y grupos relevantes, 

los valores y funciones culturales, y las experiencias significativas. A pesar de que 

existen diversas teorías acerca de cómo se desarrolla y transforma la personalidad, 

todas concuerdan en que esta impacta directamente en el comportamiento de las 

personas. 

Hoyer et al. (2018) la conceptualizan como aquellos rasgos internos únicos que 

caracterizan a cada individuo, determinando su forma de pensar y actuar. Estos 

comprenden cualidades, patrones de comportamiento característicos, tendencias y 

disposiciones personales que distinguen a cada individuo de los demás. Las personas 

pueden compartir ciertos rasgos o conjunto de rasgos con otras, lo que facilita su 

clasificación en diferentes grupos. Aunque la personalidad suele ser consistente y 

duradera, también puede experimentar variaciones bajo ciertas circunstancias, como 

eventos inesperados o un proceso de desarrollo y maduración (Schiffman & Wisenblit, 

2015). 

Roa (2018) evidencia que los rasgos de personalidad ejercen una influencia 

significativa en la forma en que las personas gestionan sus decisiones financieras y en 

su comportamiento socioeconómico. Dichos rasgos, como las motivaciones 

individuales, aportan a la comprensión general del porqué de las decisiones financieras 

de las personas. Además, el estudio de Roa subraya la relevancia tanto de los atributos 

cognitivos como de los rasgos de personalidad en la formación del comportamiento 

humano, enfatizando su papel primordial en el estudio de le economía conductual y la 

toma de decisiones. 
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Si bien existen tres teorías principales sobre la personalidad: la freudiana, la 

neufrediana y la de teoría de los rasgos, investigaciones previas (Ali, 2021; Iqbal et al., 

2022; Hermes & Riedl, 2021) relacionan la personalidad y el comportamiento del 

consumidor, especialmente, a través de la teoría de los rasgos. Esta teoría identifica 

características específicas que explican las diferencias en los comportamientos de los 

consumidores en cuanto a adquisición, uso y desecho de productos (Hoyer et al., 2018). 

Schiffman y Wisenblit (2015) indican que los rasgos de personalidad de los 

consumidores están más relacionados con categorías amplias de productos que con 

marcas específicas. Estos rasgos se utilizan para analizar su influencia en el 

comportamiento del consumidor, permitiendo una segmentación de mercado más 

eficaz. No obstante, Hoyer et al. (2018) también reconocen que la personalidad puede 

ser más útil para orientar algunas categorías de productos y servicios que otras, 

especialmente en decisiones relacionadas a características subjetivas o hedonistas, 

como la apariencia, el estilo y la estética, que pueden estar, en cierta medida, 

vinculadas a la personalidad; aunque esta no siempre permite predecir con precisión 

dicho comportamiento. 

1.1.2. Dimensiones 

El modelo predominante y ampliamente empleado para la evaluación de los rasgos de 

personalidad es el de los “Cinco Grandes”, que consta de cinco dimensiones que 

conforman los elementos fundamentales de la personalidad: apertura a la experiencia, 

meticulosidad, extroversión, afabilidad y neuroticismo, los cuales se describen a 

continuación:  

a. Apertura a la experiencia: Describe la disposición a nuevas ideas, la profundidad, 

originalidad, imaginación y la inteligencia; aquellos que alcanzan una puntuación 

elevada en este aspecto están abiertos a experimentar cosas nuevas. 

b. Meticulosidad: Describe el control de los impulsos, la responsabilidad, priorización 

de tareas, facilita el logro de metas, posterga las recompensas y sigue las normas y 

reglas; aquellos que obtienen una puntuación elevada tienden a ser personas 

confiables y cumplir con los compromisos. 

c. Extroversión: Involucra una actitud energética hacia el entorno social e incluye 

rasgos como sociabilidad, actividad, energía, asertividad y emociones positivas; 

aquellos que obtienen una puntuación elevada suelen ser extrovertidos, amigables y 

que disfrutan la compañía de otras personas. 
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d. Afabilidad: Distingue una inclinación proactiva y comunitaria hacia los demás e 

incluye rasgos como empatía, cooperación, altruismo, ternura, confianza y modestia; 

aquellos que obtienen una puntuación elevada suelen ser personas amables, 

compasivas y cooperativas. 

e. Neuroticismo: Diferencia la estabilidad emocional y un estado de ánimo constante 

de la emotividad negativa, que incluye sentir ansiedad, nerviosismo, tristeza, 

tensión; aquellos que obtienen una puntuación elevada pueden ser emocionalmente 

inestables, preocuparse mucho y experimentar ansiedad, tristeza con facilidad. 

No obstante, Solomon (2017), señala que el empleo de medidas estándar de los rasgos 

de personalidad para prever la elección de productos ha tenido resultados 

contradictorios. Esto se debe, en gran medida, a la diversidad en factores 

sociodemográficos, como el país donde se realiza la investigación, la edad, el género, el 

nivel educativo, los ingresos, el conocimiento tecnológico y el origen cultural (Gökhan, 

2019; Hermes & Riedl, 2021).  

1.2. Intención de compra 

1.2.1. Concepto 

A lo largo del proceso de decisión de compra del consumidor, la intención de compra 

se encuentra entre la evaluación de alternativas y la decisión final de compra. Sin 

embargo, este proceso puede verse influenciado por dos factores: las actitudes de 

terceros y factores imprevistos, como la situación económica local o una disminución 

de precios por parte de la competencia (Kotler & Armstrong, 2017). Por otro lado, 

Piroth et al. (2020) destacan la influencia de factores como la norma subjetiva, que 

fomenta el deseo de reconocimiento, junto con la experiencia previa del consumidor. 

Triveldi y Rabal (2016) conceptualizan la intención de compra como la predisposición 

de los clientes a realizar una compra efectiva. En el proceso mediante el cual el 

consumidor compra, emplea y se deshace de productos y servicios, evalúa y elige 

aquellos que se alinean con sus intenciones. De acuerdo con Warshaw y Davis (1985), 

citados en Rakib et al. (2022), postulan que la intención de compra se refiere a la 

anticipación y planificación de los clientes para adquirir productos específicos en el 

futuro. Rakib et al. (2022) infieren que una intención de compra elevada incrementa la 

probabilidad de que el consumidor esté dispuesto a adquirir un producto o servicio. 
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1.2.2. Factores que influencian la intención de compra 

Según Kotler y Armstrong (2017), las decisiones de compra del consumidor, y por ende 

la intención de compra, están influenciadas por una combinación compleja de factores 

externos e internos agrupadas en factores culturales, sociales, personales y psicológicos. 

- Factores culturales: cultura, la subcultura y la clase social 

- Factores sociales: grupos y redes sociales, familia, roles y estatus 

- Factores personales: edad y etapa del ciclo de vida, ocupación, situación económica, 

estilo de vida, personalidad y autoconcepto 

- Factores psicológicos: motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitudes 

Rakib et al. (2022) y Mao et al. (2020) señalan que los factores que pueden influir en la 

intención de compra de smartphones incluyen las características del producto, la 

imagen y personalidad de la marca, el precio, la influencia social y la comunicación de 

la marca. Por su parte, Zhuang et al. (2021) y Bonisoli et al. (2023) identifican que la 

intención de compra de productos ecológicos depende de aspectos como el valor y la 

calidad percibidos en términos ecológicos, el riesgo y la confianza ecológica, así como 

por la conciencia ambiental y las normas subjetivas.  

En general, los factores que influyen en la intención de compra varían según el tipo de 

producto o servicio, adaptándose a los gustos e intereses del consumidor. 

1.2.3. Intención de compra online  

El crecimiento del comercio electrónico ha provocado una transformación significativa 

en los patrones de consumo, incrementando la demanda de productos y servicios 

específicos. Sin embargo, esta evolución plantea desafíos como la amplia oferta de 

opciones similares, lo que dificulta la toma de decisiones informadas. Este escenario 

resalta la necesidad de plataformas que optimicen la experiencia del consumidor y 

fomenten la confianza, elemento clave en las transacciones digitales (Shakir y Adzhar, 

2024). 

Pavlou (2003), citado en Peña-García et al. (2020) y Barra et al. (2022), define la 

intención de compra online como la predisposición de los consumidores a participar en 

cualquier intercambio de valor con empresas a través de medios o plataformas digitales. 

También la describe como el grado de inclinación del consumidor hacia la compra de 

un producto mediante una tienda en línea. 
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Saxena y Thakur (2024) identifican que la confianza desempeña un papel clave en las 

compras en línea al reducir los riesgos percibidos, garantizar la calidad del producto, 

proteger la información personal y financiera, y promover una experiencia de compra 

positiva. Además, fortalece la reputación de la empresa, motiva recomendaciones y 

refuerza la lealtad del cliente. Diversos estudios han demostrado que la confianza no 

solo influye en la intención de compra, sino también el comportamiento de compra real, 

consolidándose como un elemento esencial para el éxito de las plataformas digitales. 

No obstante, aún persisten barreras que afectan la experiencia de compra en línea. A 

pesar de los avances en los servicios logísticos que han agilizado las transacciones, los 

tiempos prolongados para la recepción de productos o la gestión de devoluciones 

generan frustración y desconfianza en los consumidores. Adicionalmente, los riesgos 

asociados al comercio electrónico, como discrepancias entre las expectativas y las 

características reales del producto, defectos funcionales, inseguridad en el proceso de 

pago y temor a fraudes, representan desafíos significativos. La falta de claridad o 

insuficiencia de información en las plataformas digitales también impacta 

negativamente en la percepción del consumidor (Ma et. al, 2025). 

En un entorno global altamente competitivo, resulta crucial que las empresas 

comprendan las características de los consumidores, sus intenciones de compra y sus 

comportamientos en línea. Asimismo, abordar las preocupaciones relacionadas con la 

privacidad y ofrecer plataformas seguras y confiables son pasos fundamentales para 

construir relaciones sostenibles y garantizar la lealtad del cliente (Saxena y Thakur, 

2024). 

1.2.4. Factores que influyen la intención de compra online  

Los factores que influyen en la intención de compra online suelen seguir un enfoque 

similar a la intención de compra física, incluyendo características utilitarias y 

hedónicas, y normas subjetivas. En el contexto digital, factores como la seguridad, 

privacidad, la confianza y la facilidad de uso de la plataforma o aplicación pueden 

desempeñar un papel importante y variar según el medio de compra empleado (Barra, 

et al.,2022; Chaparro Pinzón (2022); Novela et al., 2020; Peña-García et al. (2020); 

Tilahun et al., 2023). 

A lo largo del tiempo, se han desarrollado diversos modelos para identificar y analizar 

los factores que influyen en la intención de compra online. En esta investigación, se 

optó por el modelo adaptado de Topaloğlu (2012), el cual comprende seis factores 
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clave para explicar este comportamiento: valor utilitario, valor hedónico, seguridad, 

privacidad, intención de búsqueda e intención de compra. 

Estos factores se basan en hallazgos previos de diversos estudios realizados por 

distintos investigadores y según el autor se definen de la siguiente manera: 

a. Valor utilitario: Se refiere a la evaluacion general de beneficios obtenidos en 

relación a sacrificios realizados. Este valor se genera cuando el consumidor percibe 

que el esfuerzo invertido en adquirir el producto ha valido la pena. En este sentido, 

los consumidores tienden a buscar productos y servicios que puedan satisfacer sus 

necesidades de manera eficiente y oportuna, minimizando el esfuerzo requerido. 

b. Valor hedónico: A diferencia del valor utilitario, el valor hedónico está vinculado a 

la experiencia emocional, el entretenimiento y la sensación de escapismo que pueden 

ofrecer las actividades de búsqueda y compra en línea. Este concepto se centra en el 

disfrute que el consumidor experimenta durante la exploración y navegacion en 

línea. Además, el valor hedónico influye de manera significativa tanto en la 

intención de búsqueda como en la de compra, siendo un factor clave para quienes 

consideran las compras en línea como una forma de entretenimiento.  

c. Seguridad: Este factor es fundamental para influir tanto en la intención de búsqueda 

como en la intención de compra. La seguridad se entiende como la percepción del 

consumidor sobre la protección de los pagos realizados en línea. No obstante, 

persisten preocupaciones relacionadas con el robo de datos personales por parte de 

terceros, como hackers o ladrones de identidad. Aunque estas inquietudes han 

disminuido parcialmente, los fraudes con tarjetas de crédito continúan siendo un 

desafío, lo que requeriría implementar estrategias efectivas de gestión del fraude. 

d. Privacidad: Se refiere a la capacidad del individuo para controlar el acceso y uso de 

su información personal. Entre las principales inquietudes de los consumidores en 

línea destacan el uso no autorizado de datos, como números de tarjetas de crédito, la 

venta de bases de datos a terceros, el intercambio de información sin autorización y 

el mal uso de datos por parte de vendedores en línea. Sin embargo, algunos 

consumidores, conocidos como “pragmáticos de la privacidad”, están dispuestos a 

compartir su información personal cuando perciben que los beneficios obtenidos 

superan los riesgos asociados. 

e. Intención de búsqueda: Se considera una etapa esencial dentro del proceso de 

compra en línea, influida principalmente por valores hedónicos y, en menor medida, 
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por aspectos relacionados con la seguridad. Esta intención se clasifica en dos tipos: 

la búsqueda orientada a metas, que se centra en recopilar información de manera 

eficiente, y la búsqueda exploratoria, enfocada en el disfrute del proceso. Este 

componente de disfrute puede motivar al consumidor, generando una experiencia 

positiva que, de manera indirecta, impacta en su intención de compra. 

f. Intención de compra: Representa la predisposición del consumidor a realizar 

adquisiciones en una tienda en línea, determinada por factores como los valores 

utilitarios y hedónicos, la seguridad y la intención de búsqueda previa. El autor 

identifica que el valor utilitario ejerce una influencia directa y notable en esta 

intención, mientras que el valor hedónico impacta tanto de manera directa como 

indirecta, a través de su efecto en la intención de búsqueda. Por otro lado, la 

seguridad es un elemento clave en la intención de compra, aunque la privacidad no 

representa un impacto significativo en este contexto. 

1.3. Smartphones y la conectividad a Internet 

Se entiende por smartphones aquellos dispositivos móviles que integran funciones de 

teléfono, cámara y computadora en un único dispositivo. Estos equipos han 

revolucionado la forma en que las personas se comunican, trabajan, se entretienen, 

supervisan su estado físico y organizan su día a día, convirtiéndose en esenciales para la 

vida moderna al ofrecer múltiples funciones en un solo equipo portátil. 

A nivel internacional, la accesibilidad a estos dispositivos ha demostrado un notable 

aumento. En 2023, China lideró los ingresos por ventas de smartphones alcanzando los 

25,360 millones de dólares, mientras que Perú generó 505 millones de dólares. Hasta 

julio del 2024, las principales empresas en la venta de estos dispositivos a nivel global 

son Apple, Samsung y Huawei. Además, el mercado de ventas en línea de smartphones 

ha experimentado un crecimiento significativo, pasando del 12.2% en 2019 al 25.9% en 

2021, aunque con una ligera disminución al 23% en 2023. Se proyecta que para 2029 las 

ventas online representarán el 31.7%, reflejando la creciente preferencia de los 

consumidores por las compras digitales debido a su comodidad y accesibilidad (Statista, 

2024). 

En Perú, la posesión de smartphones también ha crecido de forma constante. Según el 

Organismo Supervisor de Inversión Privada de Telecomunicaciones [OSIPTEL] (2024), 

el porcentaje de hogares que contaba con estos dispositivos alcanzó un 92.8% en 2023. 

La irrupción del COVID-19 generó que estos dispositivos se conviertan en una necesidad 
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esencial, lo cual impulsó un incremento en la proporción de hogares peruanos con 

smartphones: mientras en 2019 el 78% de los hogares contaba con al menos uno, para el 

2021 esta cifra subió al 88.4%.  

A pesar del notable crecimiento, para el año 2023 se observó una disminución en la 

importación de estos dispositivos, posiblemente debido a la saturación del mercado tras 

su incremento en las compras durante 2020 y 2021 (Tuesta, 2023). Según datos de 

Statista (2024), los ingresos por la venta de smartphones aumentaron de 0.23 mil 

millones de dólares en 2019 a 0.41 mil millones de dólares en 2020, y alcanzaron un 

máximo de 0.56 mil millones de dólares en 2021. Posteriormente, los ingresos 

disminuyeron a 0.51 mil millones de dólares en 2022, se mantuvieron en ese nivel en 

2023 y se proyecta que llegarán a 0.55 mil millones de dólares para el 2024. 

El acceso a internet también ha cobrado mayor relevancia, como lo demuestra el notable 

incremento en la cobertura de este servicio a nivel nacional. Entre 2010 y 2022, el 

porcentaje de hogares con acceso a internet paso del 13% al 55.2%. Este crecimiento 

también se reflejó en la región de la sierra, donde el acceso pasó del 5.6% en 2010 al 

37.7% en 2022 (Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI], 2024). Este 

aumento refleja la importancia de la disponibilidad de internet como un elemento clave 

para impulsar el progreso del país y el desarrollo individual, ya que proporciona la 

conectividad indispensable para actividades como el trabajo, el estudio y el 

entretenimiento. 

Sin embargo, para 2022, los departamentos con menor acceso a internet en los hogares 

fueron Huancavelica (26.1%), Puno (26.4%) y Huánuco (29.9%). Por otro lado, la 

población joven menor de 25 años del departamento de Puno que utiliza internet también 

experimentó un notable incremento, pasando del 36.5% en 2010 al 71.7% en 2022, 

manteniendo su misma posición durante todos estos años a comparación de lo demás 

departamentos (INEI, 2024).  

El acceso a internet móvil también ha ido mejorando notablemente en el país. A finales 

de 2022, más de 29 millones de teléfonos móviles estaban conectados a internet móvil, lo 

que representó un incremento de 9.12% respecto al año anterior. Este crecimiento refleja 

la expansión y mejora de las redes móviles. Es más, el tráfico de datos móviles ha 

experimentado un aumento significativo, multiplicándose por más de cien veces en 

menos de una década. Mientras que, en 2014, el promedio de datos consumidos por 

dispositivo móvil era de 367 megabytes, para el año 2022 esta cifra ascendió a 38 

gigabytes (OSIPTEL, 2023). 
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Este notable aumento en las conexiones ha sido fundamental para mejorar la 

conectividad en el país y así asegurar la continuidad de diversas áreas clave como la 

economía, la educación, el empleo y el entretenimiento, permitiendo que estas 

actividades se mantengan sin interrupciones significativas, facilitando un acceso más 

amplio y efectivo a la información y servicios en línea.  

1.4. Intención de compra de smartphones 

Diversos factores pueden afectar o contribuir la intención de compra de los 

consumidores. En el caso de los producto de consumo masivo, un precio más bajo suele 

estimular las ventas, y las diferencias en calidad no son tan determinantes. En cambio, en 

el caso de los productos tecnológicos, como los smartphones, otros factores adquieren 

mayor relevancia. Según la investigación de Cadena et al. (2020), el precio en los 

productos tecnológicos puede reconocerse como un factor que potencia la intención de 

compra mediante promociones. No obstante, este elemento suele asociarse con una 

disminución en la percepción de calidad del producto. El autor menciona que esta 

asociación depende del tipo de producto y de variables como la lealtad a la marca, la 

percepción de calidad y la frecuencia de recompra después de las promociones. En la 

categoría de productos tecnológicos, como los smartphones, el factor precio ocupa un 

lugar secundario en la decisión de compra, mientras que aspectos como la reputación de 

la marca, el diseño estético, las funciones disponibles y la garantía adquieren mayor 

importancia.  

Cadena menciona que, en este tipo de productos, se puede clasificar a los consumidores 

en segmentos como aquellos que priorizan el valor percibido, los que buscan una 

relación duradera con la marca y los que valoran principalmente la conveniencia. Se 

destaca la ausencia de consumidores centrados en el precio, es decir, aquellos altamente 

sensibles al costo. Dentro de este panorama, implementar promociones basadas en el 

precio podría no generar el impacto esperado en las ventas de este tipo de productos; de 

hecho, podría ser contraproducente al arriesgar la lealtad y la confianza de los clientes, 

quienes valoran los aspectos distintivos y cualitativos por encima del aspecto económico. 

En contraste con el planteamiento de Cadena et al. (2020), Rakib (2019) observa que, en 

el caso de los estudiantes universitarios, la intención de compra de estos dispositivos 

depende de factores como el precio, las características del producto (diseño, durabilidad, 

tamaño, entre otros), la marca y la influencia social. Esta diferencia sugiere que la 

valoración de los factores de compra puede variar considerablemente según el perfil de 
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los consumidores, siendo los universitarios más sensibles al precio y a la funcionalidad 

directa del producto.  

Además de los ya mencionados, Kim y Chao (2018) examinan cómo el país de origen 

influye en la percepción de calidad, el riesgo, el valor percibido del producto y la 

intención de compra de los consumidores en el mercado colombiano, enfocándose en las 

marcas globales: Samsung, de Corea, y Huawei, de China. Los hallazgos indican que, en 

el caso de Samsung, el conocimiento previo de la marca contribuye considerablemente a 

la lealtad de los consumidores, mientras que, para Huawei, la procedencia china tiene 

mayor peso en la decisión de compra que el conocimiento de la marca en sí. Esto sugiere 

que los consumidores colombianos están más atentos a la calidad percibida de los 

smartphones de origen chino en comparación con los coreanos. Asimismo, la 

popularidad del fenómeno cultural coreano, ‘K-wave’, impulsada por la música ‘K-pop’ 

y los dramas televisivos, ‘K-dramas’, mejoran la percepción de los productos coreanos, 

lo que ha llevado a las empresas de Corea a incluir celebridades en sus estrategias de 

marketing. Kim y Chao, identifican que los productos chinos enfrentan una percepción 

negativa asociada a la etiqueta “Hecho en China”, la cual afecta la imagen de sus 

productos. No obstante, se espera que el crecimiento económico de China permitirá 

mayores inversiones en estrategias destinadas a mejorar la percepción de la calidad y 

fortalecer su posición en el mercado global. 

Por su parte, Lee & Robb (2022) exploran cómo la imagen del país de origen de un 

producto influye tanto en las evaluaciones racionales como en las reacciones 

emocionales de los consumidores al momento de decidir qué productos comprar. A 

medida que el mercado de consumo en un país se expande, los consumidores tienen 

acceso a una mayor variedad de opciones, lo que plantea la necesidad de recurrir a 

nuevos criterios o fuentes de información que faciliten su elección. En su investigación 

con consumidores sudafricanos, Lee & Robb (2022) observaron que los productos 

coreanos se perciben como tecnológicamente más avanzados en comparación con los 

productos chinos. Esta percepción ha dado lugar a actitudes etnocéntricas hacia los 

productos de origen chino, impulsadas por la idea de que la abundante presencia de estos 

productos en el mercado sudafricano representa una amenaza para los empleos locales. 

1.5. Plataformas digitales y comercio electrónico 

La transformación digital de las empresas debe abarcar toda su cadena de valor, 

afectando a cada área e implicando a todas las personas relacionadas, ya sean 
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consumidores, colaboradores o stakeholders, de modo que el cambio digital se perciba a 

nivel de mercado y sus beneficios se maximicen (Calle, 2022). 

En este contexto, las plataformas digitales actúan como infraestructuras tecnológicas que 

facilitan la interacción y el intercambio de valor entre múltiples grupos de interés, 

convirtiendo los modelos de negocio tradicionales en sistemas interconectados de oferta 

y demanda. Estas plataformas generan valor al conectar usuarios, clientes, anunciantes, 

proveedores de servicios, productores, distribuidores e incluso a objetos físicos, creando 

un ecosistema dinámico donde cada actor puede interactuar de manera efectiva. Así, se 

optimizan tanto la comunicación como la eficiencia entre los diferentes participantes, al 

tiempo que surgen nuevas oportunidades de colaboración e intercambio comercial en un 

entorno digitalmente integrado (Cusumano et al., 2020; García, 2020). 

La investigación de LaBerge et al. (2020) señalan que la crisis sanitaria provocada por la 

pandemia de COVID-19 aceleró la transformación digital de numerosas empresas, ya 

que el cierre temporal de locales físicos y el aumento de la demanda en línea impulsaron 

el uso intensivo de plataformas digitales. Este cambio promovió un crecimiento notable 

de los negocios en línea, lo que llevó a las organizaciones a rediseñar sus modelos hacia 

estrategias digitales para garantizar transacciones seguras y eficientes. Además, este 

proceso generó un cambio duradero en el comportamiento de los consumidores, quienes, 

debido a la conveniencia y seguridad de las compras en línea, podrían seguir prefiriendo 

canales digitales incluso después de la crisis. Los autores también argumentan que esta 

adaptación representó un avance tecnológico que, en cuestión de meses, alcanzó un 

desarrollo esperado en varios años, estableciendo una base sólida para una relación 

continua entre consumidores y el comercio digital.  

A nivel mundial, las ventas del comercio electrónico han reflejado un crecimiento 

constante. En 2019, se registraron ventas de 3,351 miles de millones de dólares, cifra que 

aumentó a 5,311 miles de millones para 2022. Se estima que, para fines de 2024, las 

ventas lleguen a 6,330 miles de millones y que en 2027 alcancen los 8,034 miles de 

millones de dólares (Statista, 2024). En cuanto a Latinoamérica, en 2023, Brasil lideró 

las ventas de comercio electrónico con 36.8 mil millones de dólares y Perú ocupó el 

quinto lugar con 6.6 mil millones. Se proyecta que, para 2028 los ingresos en Brasil 

asciendan a 66.1 mil millones de colares, mientras que en Perú podrían llegar a 10.9 mil 

millones (Statista, 2024). 

La Cámara Peruana de Comercio Electrónico ([CAPECE], 2024) señala que, en 2019, las 

ventas en línea alcanzaron los 4 mil millones de dólares, aumentando a 13 mil millones 
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de dólares en 2023, lo que representa un incremento del 325%, impulsado en gran 

medida por el mayor acceso y conexión a internet. La categoría de telecomunicaciones 

registró un crecimiento del 46% en 2023, y se espera que en 2024 los consumidores 

busquen nuevas versiones de dispositivos como smartphones, tabletas y laptops que 

incorporen innovaciones en velocidad, capacidad de almacenamiento y funcionalidades 

avanzadas.  

A pesar de los avances, el comercio electrónico en las provincias enfrenta obstáculos 

importantes, como la baja inclusión financiera, las limitaciones en conectividad a 

internet, la falta de habilidades digitales y el uso limitado de tecnologías para la gestión 

logística. Superar estos desafíos podrían abrir oportunidades significativas, ya que el 

mercado en las provincias presenta un potencial de crecimiento considerable para las 

ventas. 

Los canales principales para realizar compras en línea en Perú incluyen páginas web o 

plataformas regionales como Mercado Libre, Linio, Juntoz, Facebook Marketplace, entre 

otros; así como los marketplaces de retailers peruanos como Real Plaza Go, Saga 

Falabella y Ripley. Los consumidores también utilizan marketplaces ‘cross-border’ 

como Amazon, eBay y Alibaba (CAPECE, 2021; Statista, 2022). 

1.6. Intención de compra online de smartphones mediante plataformas digitales 

Los consumidores están susceptibles a las percepciones y conocimientos adquiridos a 

través de su círculo cercano, como familiares, amigos y parientes, mediante la 

recomendación del boca a boca. Asimismo, debido al avance del marketing digital en la 

actualidad, el E-WOM (el boca a boca electrónico) ha surgido como una nueva forma de 

compartir experiencias y opiniones con una amplia audiencia y a la vez puede influir en 

la intención y decisión de compra de otros consumidores (Iqbal et al., 2022). 

Si bien existen numerosos estudios sobre los efectos del E-WOM en redes sociales, la 

investigación sobre su impacto en plataformas de compras online ha sido limitada. Iqbal 

et al. (2022) analizaron las diferencias entre el E-WOM en redes sociales y en 

plataformas de compras en línea. Identificaron un crecimiento constante en el uso de 

redes sociales por parte de los consumidores para obtener información sobre productos, 

especialmente smartphones. Sin embargo, también señalaron que en los últimos años se 

ha observado un incremento significativo en las ventas a través de plataformas de 

comercio electrónico. Este incremento se atribuye a que las reseñas en estas plataformas 

son más accesibles, numerosas, altamente confiables y están directamente vinculadas al 
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sitio de compra, lo que proporciona a los consumidores información más detallada y 

completa. 

Además, en cuanto a la importancia de la facilidad de uso de las plataformas digitales, la 

simplificación de la navegación adquiere gran relevancia. Este aspecto puede ser un 

factor determinante en la elección de una plataforma por parte de los usuarios. 

Asimismo, un diseño intuitivo, con una estructura lógica, sencilla y práctica, resulta 

crucial, al igual que la confianza que puede generar al reducir la percepción de riesgo en 

cuanto a la privacidad, lo cual puede influir positivamente en la intención de compra. La 

plataforma debe permitir a los consumidores completar sus transacciones de manera 

exitosa. Estos elementos son fundamentales para que los responsables de plataformas de 

comercio electrónico puedan satisfacer las demandas de los consumidores (Ali et al., 

2022; Barra, 2022; Sohn y Kim, 2020; Tilahun et al., 2023) 

Por otro lado, según las conclusiones de Hussain et al. (2021), el comercio a través de 

redes sociales se caracteriza por dos elementos fundamentales que impactan la intención 

de compra en línea de los consumidores. Estos son las calificaciones y reseñas, que 

proporcionan una evaluación pública de la experiencia del usuario, y la interactividad de 

la plataforma, que se refiere a la capacidad de los usuarios para interactuar y participar 

activamente en la plataforma de comercio social. Ambas características desempeñan un 

papel clave en influir en la intención de compra de los consumidores. 

Comprender estos elementos resulta esencial tanto para los consumidores, que buscan 

información confiable y detallada, como para las empresas, que deben adaptarse 

continuamente para satisfacer las expectativas en entornos digitales mediante 

experiencias seguras, accesibles y participativas. 

1.7. Influencia de los Cinco Grandes rasgos de personalidad en la intención de compra 

online 

La personalidad es una dimensión relevante para comprender la intención de compra, 

pues refleja los hábitos y aspiraciones intrínsecas de los consumidores. Esta influencia 

puede manifestarse en la preferencia por una marca sobre otra o en la selección de 

características específicas, basadas en los deseos y metas personales del consumidor. 

El crecimiento del comercio electrónico en Asia, impulsado por el acceso masivo a 

internet y la adopción tecnológica, ha dado lugar al aumento significativo de estudios que 

analizan los determinantes de la intención de compra en línea. Entre ellos destacan la 

confianza en los vendedores, la percepción de conveniencia y ciertos rasgos de 
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personalidad como la apertura a la experiencia, la extroversión y la meticulosidad; 

además, de elementos utilitarios, hedónicos y culturales específicos de la región (Aydin, 

2019; Iqbal et al., 2021; Li y Yu, 2022; Novela et al., 2020). 

En el estudio llevado a cabo por Iqbal et al. (2021) en Pakistán, se investigó la relación 

entre los rasgos de personalidad de los Cinco Grandes y la intención de compra online 

mediada por la confianza del consumidor. Los hallazgos mostraros que la apertura a la 

experiencia, la extroversión, la afabilidad y la meticulosidad (excepto el neuroticismo) 

tienen un impacto significativo en la confianza, la cual a su vez influye en la intención de 

compra online. Este resultado destaca la importancia de que los vendedores en línea 

identifiquen a los clientes con características de personalidad específicas y adopten 

estrategias como garantías de uso, certificaciones de terceros y servicios de postventa 

para fortalecer la confianza, especialmente de los clientes meticulosos. 

El estudio es particularmente relevante en el contexto de Pakistán, donde el comercio 

electrónico está en desarrollo y la desconfianza hacia las compras en línea persiste 

debido a la limitada familiaridad tecnológica. Los autores también señalaron la falta de 

investigaciones sobre la intención de compra en países en desarrollo, en contraste con el 

enfoque predominante en países desarrollados. Este enfoque, desde la perspectiva de la 

personalidad, ofrecería resultados más específicos que puedan impulsar el crecimiento de 

los canales digitales en mercados emergentes. 

Por otra parte, Ali (2021) identificó que, según el modelo de los Cinco Grandes, ciertos 

rasgos de personalidad influyen significativamente en la intención de compra a través de 

redes sociales en Malasia. En particular, la apertura a la experiencia y la extroversión 

mostraron un impacto notable en esta intención, mientras que la meticulosidad, la 

afabilidad y el neuroticismo no presentaron efectos significativos. Aunque los rasgos más 

comunes entre los usuarios de redes sociales son la afabilidad y la meticulosidad, los 

resultados también sugieren que las campañas de marketing deben segmentarse según los 

rasgos de personalidad. En este contexto, se recomienda aprovechar la apertura a nuevas 

experiencias y la extroversión para diseñar mensajes que optimicen el impacto en las 

plataformas digitales. 

Hermes y Riedl (2021) analizaron 24 artículos publicados entre 2003 y 2021 sobre cómo 

los rasgos de personalidad influyen en la elección de canales de compra minorista. Los 

resultados indicaron que los Cinco Grandes tienen efectos directos e indirectos en esta 

elección. En particular, la afabilidad mostró una relación negativa con la intención de 

compra en línea, mientras que la extraversión tuvo un efecto positivo. Por ejemplo, uno 



19 

de los artículos revelo que adolescentes estadounidenses con altos niveles de 

extraversión pasaban más tiempo y gastaban más dinero en centros comerciales, 

reduciendo su tiempo en línea. El neuroticismo presentó efectos mixtos, y la apertura a la 

experiencia tuvo un impacto positivo en la compra online. La variabilidad en los 

resultados se atribuyó a diferencias demográficas, como edad, género, nivel educativo y 

cultura, que influyen en la personalidad y, en consecuencia, en las preferencias de canal 

de compra. También se identificó la limitada investigación que compara los efectos de 

los rasgos de personalidad entre distintos canales y cómo características de cada canal 

afectan el proceso de decisión. 

1.8. Centennials 

La generación Z, también conocida como centennials, se caracteriza por ser nativa 

digital, al haber crecido en un entorno profundamente influenciado por el avance 

tecnológico, lo que ha definido su realidad y su estrecha relación con el uso de 

dispositivos móviles e internet (Arango, 2019). Según Arango, esta generación 

demuestra una notable capacidad para adaptarse a los cambios derivados de la 

transformación digital, reflejada en su integración cotidiana de herramientas tecnológicas 

para actividades como el uso de redes sociales, compras en línea y participación activa 

en el comercio electrónico. 

La delimitación de los años que conforman la generación Z varía según el contexto 

sociocultural y no está universalmente establecida. Por ejemplo, Arango, en el caso de 

Colombia, define a esta generación como los jóvenes nacidos entre 1996 y 2010. Por su 

parte, Ortega-Vivanco et al. (2021) en un estudio que abarca tres países latinoamericanos 

(Ecuador, México y Colombia), establece el rango entre 1994 y 2010. En el caso de Perú, 

la delimitación más aceptada es la propuesta por Ipsos (2023), que considera como parte 

de esta generación a los nacidos entre 1997 y 2009. 

Por un lado, al analizar la comparación realizada por García Ramos (2021) entre los 

millenials y centennials, se destaca que estos últimos tienden a ser más cautelosos 

respecto a las fuentes en las que confían y la información que comparten. Por ello, 

resulta fundamental que los sitios web de las marcas garanticen altos estándares de 

seguridad y fomenten la credibilidad y confianza, integrando elementos como términos y 

condiciones claros y accesibles.  

Jasso-Peña et al. (2019) describen a esta generación como ciudadanos globales 

comprometidos con la defensa de los derechos humanos, la promoción de una cultura de 
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paz, la justicia social, la protección del medio ambiente y el respeto por la diversidad en 

los estilos de vida. Estos valores se reflejan en su interacción activa en redes sociales, 

donde contribuyen a un entorno más justo y sostenible. En este sentido, Cabrera et al. 

(2023) subrayan que las motivaciones de compra de esta generación priorizan aspectos 

como la tolerancia, el respeto a las minorías y la afinidad con marcas que respalden 

causas sociales y ecológicas. En consecuencia, las marcas que no incorporen estos 

valores en sus estrategias digitales enfrentarán dificultades para captar la atención de este 

segmento de mercado. 

Por añadidura, Martinez-Estrella et al. (2023) analizaron los intereses y hábitos de 

consumo de la generación Z en Chile, Colombia y Panamá, identificando que esta 

generación prioriza el consumo tecnológico, especialmente la adquisición de nuevos 

dispositivos, reflejando su hiperconectividad y la integración de herramientas digitales en 

sus actividades diarias. Es más, los centennials valoran la sinceridad y coherencia entre 

las acciones y el discurso de las marcas, aceptando contenido publicitario únicamente si 

perciben que les aporta valor. Este segmento de consumidores muestra niveles crecientes 

de exigencia y está dispuesto a cambiar de marca si encuentran opciones más 

personalizada y alineada con sus interés y preferencias. 

En una discusión grupal basada en preguntas diseñadas por los investigadores, 

Guranathan & Lakshmi (2023) concluyen que tanto los centennials como los millennials 

muestran una marcada preferencia por plataformas en línea como redes sociales y tiendas 

virtuales, favoreciendo el marketing digital sobre el marketing por correo electrónico. 

Por su parte, Lomelin et al. (2022) destacan que los centennials recurren a imágenes, 

tutoriales y videos cortos como fuentes de inspiración para sus futuras compras, mientras 

que los millenials tienden a buscar información en artículos y noticias. 

1.9. Centennials: rasgos de personalidad e intención de compra online 

Las compañías que buscan incorporar un enfoque segmentado en generaciones en su 

estrategia de marketing deberían conocer y entender las características únicas y 

diferenciadas de cada grupo generacional; al hacerlo, los profesionales de marketing 

pueden optimizar los resultados comerciales y, a la vez, considerar las características 

específicas de personalidad que afectan las intenciones de compra, en este caso 

específicamente, de la generación Z. 

En la investigación a la población judía israelí, Lissitsa y Kol (2021) infieren que los 

centennials, al realizar compras a través de sus smartphones, no parecen estar 
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influenciados por los rasgos de personalidad. Para estos adolescentes, las compras online 

son parte natural de su vida cotidiana, lo que sugiere que los rasgos de personalidad 

podrían tener menos importancia en relación con la intención de compra móvil. No se 

observó una asociación significativa con el rasgo de personalidad de neuroticismo ni con 

la apertura a la experiencia, ya que las compras en línea son una actividad integrada de 

su rutina diaria. Del mismo modo, no se encontró una relación positiva entre los rasgos 

de afabilidad y extraversión con la intención de compra, dado que esta generación no se 

limita por las normas sociales. Las compras en línea les ofrecen la oportunidad ordenar y 

comprar productos que reflejen su personalidad e imagen única. En cuanto al rasgo de 

meticulosidad, dado que la mayoría son adolescentes, se sugiere evaluar la percepción 

que los padres tienen de sus hijos en este aspecto. Puede existir una discrepancia entre la 

autopercepción de los adolescentes y la percepción que tienen sus padres de ellos.  

1.10. Antecedentes 

Hasta la fecha, existe una notable falta de investigaciones a nivel internacional y nacional 

centradas en estudiar a la generación Z o centennials, con relación a los Cinco Grandes 

rasgos de personalidad y cómo estos influyen en la intención de compra. Algunos 

estudios existentes tienden a enfocarse en grupos demográficos más establecidos como 

los millennials o la generación X. 

1.10.1. Antecedentes internacionales 

1.10.1.1. Antecedentes de Rasgos de personalidad 

Otero-López et al. (2021) investigaron si las Cinco Grandes dimensiones de la 

personalidad distinguen entre compradores compulsivos y no compulsivos, y qué 

estrategias de afrontamiento diferencian a estos grupos. Se aplicaron cuestionarios a 

1,093 estudiantes universitarios de la Universidad de Santiago de Compostela, 

España, con edades entre 18 y 23 años, quienes pertenecerían al grupo de los 

centennials, clasificados según propensión a la compra compulsiva y variables 

sociodemográficas como género y edad. Los resultados revelaron diferencias 

significativas por género, con mayor prevalencia de compra compulsiva en mujeres. 

Asimismo, se identificaron factores de riesgo, como el neuroticismo y estrategias de 

afrontamiento inadecuadas (evitación de problemas e ilusiones), que incrementan la 

propensión a este comportamiento. En contraste, factores protectores como la 

meticulosidad y estrategias activas (resolución de problemas, reestructuración 

cognitiva y apoyo social) reducen este riesgo. Estos hallazgos muestran la 
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importancia de considerar tanto los rasgos de personalidad como la regulación de las 

estrategias de afrontamiento en el análisis de compra compulsiva. 

Por otro lado, en el estudio realizado por Burhan et al. (2022) examinaron cómo el 

materialismo y los rasgos de personalidad de los Cinco Grandes influyen en el 

comportamiento compulsivo de compra en línea entre estudiantes universitarios de 

familias de bajos ingresos en Malasia. La encuesta, aplicada a 439 estudiantes de 

entre 18 a 29 años de universidades públicas, mostró que el neuroticismo, la apertura 

a la experiencia y la meticulosidad tienen un impacto significativo en este 

comportamiento compulsivo. Se encontró que el neuroticismo influye directamente 

y de, manera indirecta, a través del materialismo, en dicho comportamiento. Estos 

hallazgos resaltan el papel del materialismo como un mecanismo mediador entre los 

rasgos de personalidad y la compra compulsiva en línea. 

Por último, Leounidou et al. (2019) analizaron cómo los rasgos de personalidad 

influyen en la aversión de los consumidores y cómo las orientaciones culturales 

moderan la relación entre sentimientos negativos hacia un país extranjero y la 

decisión de evitar sus productos. El estudio, realizado en Ucrania con 606 

participantes, se centró en la aversión hacia Rusia, en el contexto del reciente 

conflicto reciente entre ambos países. Los resultados indicaron que la extraversión y 

la meticulosidad se asocian negativamente con la aversión, mientras que el 

neuroticismo tiene una influencia positiva, atribuida a la limitada regulación 

emocional y la reacción exagerada ante eventos negativos de los individuos con este 

rasgo. Sorprendentemente, la apertura a la experiencia también mostró una 

asociación positiva, posiblemente debido a la mayor conciencia y sensibilidad hacia 

conflictos internacionales. Además, se observó una mayor tendencia al rechazo de 

productos extranjeros en consumidores masculinos, lo que podría relacionarse con 

su participación directa en acciones militares y una mayor susceptibilidad a 

sentimientos negativos. 

1.10.1.2. Antecedentes de Intención de compra online 

Ramos y Rodrigues (2020) realizaron un estudio con el objetivo de analizar cómo la 

interacción tecnológica en redes sociales influye en el bienestar, la percepción 

personal y las intención de compra de los centennials. El estudio, realizado con 124 

usuarios menores de 21 años, concluyó que las redes sociales desempeñan un papel 

clave en la creación de valor personal, principalmente a través de la dimensión 
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educativa, al informar sobre productos y marcas, lo que fomenta la confianza y 

aumenta la intención de compra. Es más, los centennials valoran experiencias 

digitales auténticas que conecten emocionalmente con ellos, incentivando su 

participación activa y destacándolos como agentes de marca en el entorno digital. 

Estos resultados subrayan la importancia de estrategias de comunicación centradas 

en contenidos educativos y visuales que refuercen la percepción de marca y 

promuevan el compromiso de esta generación. 

Por otra parte, Martinez et al. (2020) llevaron a cabo un estudio para evaluar el 

impacto del diseño visual de la publicidad web en la intención de compra online y 

analizaron diferencias entre millennials y los centennials. Los autores identifican 

que ambas generaciones podrían considerarse como nativos digitales; no obstante, 

no reaccionarían de la misma manera a los mismos estímulos. Con base en un 

cuestionario aplicado a 318 participantes, se concluyó que un diseño visual atractivo 

en la publicidad web influye positivamente en la intención de compra, tanto directa 

como indirectamente, al mejorar la actitud del consumidor hacia la marca. Aunque 

no se hallaron diferencias significativas en las intenciones de compra entre ambas 

generaciones, los centennials mostraron una mayor sensibilidad a los estímulos 

visuales que los millennials, destacando la importancia del diseño para captar la 

atención de la generación Z. 

En el estudio realizado por Fitri y Wulandari (2020), se buscó identificar los factores 

que influyen en la intención de compra online de los millennials indonesios, 

caracterizados por una alta movilidad y conectividad a internet, lo que impacta en su 

propensión a realizar transacciones en plataformas en línea. Mediante un 

cuestionario en línea aplicado a 260 encuestados, principalmente mujeres de 25 

años, que eran usuarias de la aplicación de compras en línea Shopee Indonesia, se 

encontró que la intención de compra no está significativamente influenciada por la 

percepción de riesgo ni por las influencias sociales. Sin embargo, los resultados 

destacaron que los millennials valoran aspectos como la facilidad de uso percibida, 

la utilidad y el precio, los cuales juegan un papel crucial en su disposición para 

realizar transacciones en plataformas online. 

En la investigación llevada a cabo por Ngian et al. (2023) analizaron cómo el valor 

del precio, cómo las características del producto y la influencia social afectan las 

intenciones de compra de smartphones, considerando la imagen de marca como 

moderador. A través de una encuesta cuantitativa aplicada a 209 jóvenes de 
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Sarawak, Malasia, se concluyó que el valor del precio y las características del 

producto tienen un impacto positivo en la intención de compra, mientras que la 

influencia social no resulta significativa. Asimismo, los resultados indicaron que la 

imagen de marca no es un factor determinante para este grupo al adquirir 

smartphones. Se sugiere que las empresas enfoquen sus estrategias en mejorar las 

características del producto y fortalecer la percepción del valor del precio para atraer 

compradores. 

1.10.2. Antecedentes nacionales 

1.10.2.1. Antecedentes de Rasgos de personalidad 

En la tesis realizada por Luna-Victoria (2021), se busca establecer si hay una 

relación entre los rasgos de personalidad y las dimensiones de habilidades sociales 

en usuarios de la plataforma virtual Second Life, que permite interactuar mediante 

avatares y simula una vida diferente. Mediante el Inventario de los Cinco Grandes 

Factores y la Escala de Habilidades Sociales, se recopilaron datos de 300 usuarios 

peruanos mayores de 18 años. Los resultados mostraron una relación intrínseca entre 

los rasgos de personalidad y las habilidades sociales, con variabilidad según las 

dimensiones evaluadas. Este estudio cobra relevancia dada la limitada investigación 

sobre la relación entre los rasgos de personalidad y el uso de plataformas digitales. 

León et al. (2017) analizaron las diferencias de género en los rasgos de la 

personalidad del modelo de los Cinco Grandes en adultos jóvenes (22-32 años) y 

mayores (33-55 años) en Perú, con el objetivo replicar los hallazgos de una 

investigación canadiense previa y evaluar la universalidad. Con base en un 

cuestionario aplicado a 711 graduados universitarios, se encontró que las mujeres 

obtuvieron puntajes significativamente más altos en amabilidad. Sin embargo; las 

diferencias de género en neuroticismo observadas en adultos jóvenes desaparecieron 

en los mayores, posiblemente debido a influencias del contexto profesional, una 

hipótesis que requiere mayor exploración. 

1.10.2.2. Antecedentes de intención de compra online 

En la tesis llevada a cabo por Zaharia (2022), investigó la relación entre calidad 

percibida, la lealtad de marca y la imagen de marca en la intención de compra de 

smartphones en estudiantes universitarios de Lima. Mediante una encuesta online a 

261 jóvenes de 17 a 24 años con al menos tres años de experiencia en el uso de 

smartphones, se concluyó que la lealtad, confianza e imagen de marca son factores 
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clave en sus intenciones de compra. No obstante, la calidad percibida no mostró 

correlación con las otras dimensiones La lealtad de marca emergió como el factor 

más influyente, siendo el principal referente por considerar. 

Por otro lado, en la tesis realizada por Parra y Yarasca (2024), analizaron los 

factores que influyen en la intención de compra online de servicios turísticos en 

adultos de la Generación Z (nacidos entre 1997 y 2005) en Lima Metropolitana. 

Mediante 200 cuestionarios aplicados a turistas que adquirieron servicios turísticos 

entre 2022 y junio de 2023, se identificó que la experiencia de compra, el valor 

personal (utilitario y hedónico) y la confianza en la marca del sitio web son las 

variables más valoradas. El riesgo percibido mostró un impacto negativo, destacando 

la necesidad de implementar estrategias para minimizarlo. Además, las 

recomendaciones y opiniones en línea fueron clave para generar confianza y mejorar 

la experiencia de compra. 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

2.1. Diseño, alcance y enfoque del estudio 

2.1.1. Diseño 

La presente investigación utiliza un diseño no experimental de tipo transversal, ya que 

la recopilación de datos se llevará a cabo en único momento, en el año 2024. El 

objetivo es analizar las variables en estudio y explorar sus posibles influencias o 

características. Según Hernández Sampieri et al. (2014), las investigaciones no 

experimentales se caracterizan por un alto nivel de validez externa, lo que permite 

generalizar los hallazgos a poblaciones más amplias. 

2.1.2. Alcance 

Esta investigación tiene un alcance descriptivo-correlacional, conforme a la definición 

de Hernández Sampieri et al. (2014), que establece que este tipo de estudios examinan 

la conexión o asociación entre dos o más variables, permitiendo identificar patrones o 

tendencias predictivas sin implicar causalidad. En este contexto, el objetivo es analizar 

la influencia de los rasgos de personalidad del consumidor centennial residente en Puno 

en la intención de compra de smartphones a través de plataformas digitales. 

2.1.3. Enfoque 

Para responder a las preguntas planteadas y alcanzar los objetivos de esta investigación, 

se adoptó un enfoque cuantitativo. Este método, definido por Hernández Sampieri et al. 

(2014) como un procedimiento estructura que emplea datos numéricos y técnicas 

estadísticas, permite comprobar hipótesis y analizar relaciones entre variables. La 

información recopilada a través de encuestas será analizada en línea con este enfoque. 

2.2. Población y muestra 

2.2.1. Población 

La población considerada para esta investigación está compuesta por 194,866 jóvenes 

de entre 18 a 27 años, residentes en Puno. Según la delimitación de Ipsos (2022), la 

generación de los centennials incluye jóvenes de entre 15 a 27 años; sin embargo, en 

este estudio se toma como referencia a aquellos mayores de 18 años, dado que cuentan 

con cierta solvencia económica, lo que les permite realizar compras de manera directa. 

El dato de la población total se obtuvo a partir de las estimaciones del INEI para el año 

2024, actualizadas en abril de 2020 y basadas en el último censo nacional realizado en 
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2017. Este total representa la cantidad estimada de personas en Puno con edades entre 

18 y 27 años para el año 2024. 

2.2.2. Muestra 

El tamaño de muestra se refiere al número de participantes requeridos para asegurar 

resultados precisos y estadísticamente confiables, lo cual es fundamental para el éxito 

de cualquier investigación. Este concepto es ampliamente discutido en texto 

especializados y en investigaciones científicas, destacando la necesidad de una 

selección adecuada para garantiza la validez de hallazgos. Con base en la población 

indicada, con un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%, se determinó 

incluir a 384 personas, quienes participaron respondiendo al instrumento diseñado para 

este estudio. 

Criterios de inclusión:  

• Personas que indiquen residir en Puno. 

• Personas con edades entre 18 y 27 años. 

2.3. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

La técnica utilizada en esta investigación será la encuesta, aplicada a centennials 

residentes en Puno. Para evaluar los rasgos de personalidad, se empleará el “Inventario 

de los Cinco Grandes” de Salgado et al. (2016), este instrumento consta de 44 ítems y 

evalúa cinco dimensiones: apertura a la experiencia, meticulosidad, extraversión, 

afabilidad y neuroticismo. Por otro lado, para medir la variable de intención de compra, 

se utilizará el cuestionario basado en el “Modelo adaptado de Ceren Topaloğlu” (2012), 

este instrumento consta de 33 enunciados que incluyen factores como valor utilitario, 

valor hedónico, seguridad, privacidad, intención de búsqueda e intención de compra. 

Cabe destacar que el autor analiza la intención de compra tanto como factor individual 

como variable de estudio. 

La encuesta estará compuesta por preguntas filtro, preguntas demográficas, el 

cuestionario de rasgos de personalidad y, finalmente, el cuestionario de intención de 

compra. Ambos instrumentos emplearán una escala Likert de 5 puntos, donde 5 

representa “totalmente de acuerdo” y 1 “totalmente en desacuerdo”. Estas herramientas 

permiten recopilar y procesar información de manera eficiente y rápida.  

Las encuestas se aplicarán de forma virtual mediante formularios de Google y las 

respuestas serán almacenadas en una base de datos para su posterior análisis. El 
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procesamiento estadístico se realizará con el software SPSS, comenzando con la prueba 

de normalidad para determinar el método de correlación adecuado.  
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CAPÍTULO III. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

3.1. Análisis descriptivo 

3.1.1. Datos de control 

Figura 1 

¿Con qué género te identificas? 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 53.1% de los participantes son del género masculino y el 46.9% del 

género femenino. 

Figura 2 

¿Cuántos años tienes? 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Se observa que las edades de 22 y 21 años registran los porcentajes más altos, ambos 

con 12.2%. En contraste, la edad de 26 años representa el porcentaje más bajo, con un 

6.3%. 

Figura 3 

¿Resides en Puno? 

 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 100% de los encuestados residen en Puno. 

Figura 4 

¿Cuál es tu grado de instrucción? 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en 

SPSS. 
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Se observa que el 44% de los encuestados posee estudios universitarios incompletos, 

seguido por el 25% que ha completado la universidad. En contraste, solo el 0.5% 

presenta estudios secundarios incompletos, siendo este el porcentaje más bajo. 

Figura 5 

¿Cuál es tu ocupación actual? 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

En cuanto a la ocupación actual de los participantes, el 38% estudia y trabaja, el 40.4% 

se dedica exclusivamente a estudiar, el 20.3% solo trabaja y el 1.3% se encuentra 

desempleado. 

Figura 6 

¿Cuáles son tus fuentes de ingreso? 

 
Note. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 
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Se observa que el 41.7% de los encuestados obtiene ingresos exclusivamente de su 

trabajo, el 30.7% combina ingresos de fuentes externas con los de su empleo, y el 

27.6% depende únicamente de ingresos externos. 

Figura 7 

¿Cuál es la marca de tu smartphone actual? 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 33.9% de los participantes posee un smartphone de la marca Xiaomi, 

el 28.9% utiliza un dispositivo de la marca Samsung y el 9.6% prefiere la marca Honor. 

Figura 8 

¿Has comprado alguna vez un smartphone por internet?  

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Se observa que el 100% de los encuestados ha realizado al menos una compra de 

smartphones a través de internet. 

Figura 9 

¿Hace cuánto tiempo realizaste la compra de tu smartphone 

por internet? 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 34.9% de los participantes compró un smartphone por internet en el 

último año, el 19.3% lo hizo hace dos años y el 17.7% hace más de dos años. 

Figura 10 

¿En un futuro realizarías la compra de un smartphone por 

internet? 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Figura 11 

Y, ¿a través de qué plataforma digital realizarías la compra de tu smartphone? 

(compréndase que la compra sería por internet y en un futuro) 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en 

SPSS. 

Se observa que el 27.1% de los participantes preferiría comprar en la plataforma oficial 

de la marca del smartphone, el 21.9% optaría por Mercado Libre y el 18.5% elegiría 

Amazon. 

Figura 12 

¿Cuál sería el medio de pago que elegirías?  

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Se observa que el 47.4% de los encuestados prefiere realizar pagos mediante 

transferencias, el 47.1% opta por el uso de tarjetas de crédito y el 5.5% utiliza billeteras 

digitales. 

Figura 13 

Ya elegida la plataforma de compra de tu smartphone, 

¿optarías por un equipo nuevo o uno usado? 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 60.7% de los participantes no respondió, ya que seleccionaron 

plataformas distintas a Alibaba, Aliexpress, Marketplace de Facebook y Mercado Libre. 

El 34.4% optaría por un equipo nuevo y el 4.9% por uno usado. 

3.1.2. Por niveles 

Figura 14 

Dimensión “Apertura a la experiencia” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 47.7% de los participantes presenta un alto nivel de apertura a la 

experiencia, mientras que el 34.9% muestra un nivel regular. Este resultado podría estar 
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vinculado a la disposición de los encuestados hacia nuevas ideas, la originalidad, el 

interés artístico y la apreciación de experiencias culturales, lo cual mantiene relación 

con la caracterización artística y cultural de Puno. 

Figura 15 

Dimensión “Meticulosidad” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 44% de los encuestados presenta un nivel alto de meticulosidad, 

seguido por el 31.8% que refleja un nivel regular. Este resultado podría estar 

relacionado con la confianza que estos individuos generan al demostrar una adecuada 

culminación de sus tareas y el cumplimiento responsable de sus obligaciones. 

Figura 16 

Dimensión “Extroversión” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Se observa que el 53.1% de los encuestados muestra un nivel regular de extroversión, 

seguido por el 34.6% que muestra un nivel alto en esta dimensión. Esto podría ser 

debido a que los individuos tienden a ubicarse en un punto intermedio, con una ligera 

inclinación hacia la sociabilidad y aceptando la compañía de otras personas. 

Figura 17 

Dimensión “Afabilidad” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 50% de los encuestados presentan un nivel regular de afabilidad, 

seguido por el 31% de grado alto de esta dimensión. Esto podría ser debido a que los 

individuos tienden a ubicarse en un punto intermedio, con una ligera inclinación hacia 

la cooperación, empatía y altruismo hacia los demás. 

Figura 18 

Dimensión “Neuroticismo” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 
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Se observa que el 64.8% de los participantes muestran un grado regular de 

neuroticismo, seguido por el 17.2% tanto de un grado alto como bajo. Por lo que no se 

podría inferir si hay o no una estabilidad emocional. 

Figura 19 

Variable “Rasgos de personalidad” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que hay una presencia regular con una ligera tendencia al nivel alto de los 

rasgos de personalidad analizados en el 52.1% de encuestados. 

Figura 20 

Factor “Valor utilitario” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 32.3% de los encuestados percibe un grado regular del valor 

utilitario, el 27.3% con un grado alto y el 25.3% con un grado muy alto. Esto podría 

estar relacionado con la percepción de que el esfuerzo invertido en la adquisición del 
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producto fue justificado, ya que satisface sus necesidades y requiere un esfuerzo 

mínimo. 

Figura 21 

Factor “Valor Hedónico” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 32.6% de los participantes, en cuanto a valor hedónico, presentan un 

grado regular, el 26.8% un grado bajo y el 22.4% un grado alto. Esto podría indicar que 

hay un ligero disfrute, entretenimiento o sensación de escapismo durante la navegación 

en línea. No obstante, la diferenciación entre si es alto o bajo no es muy notable. 

Figura 22 

Factor “Seguridad” 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 37.8% de los encuestados percibe un grado regular de seguridad, el 

23.7% con un grado bajo y el 18.8% con un grado alto. Esto podría indicar que hay una 

ligera preocupación por la protección de los pagos o fraudes que se podrían presentar al 
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realizar una compra en línea. Sin embargo, la diferenciación entre si es alto o bajo no es 

muy notable. 

Figura 23 

Factor “Privacidad” 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 29.2% de los participantes, en cuanto a la privacidad, presentan un 

grado regular, el 27.6% un grado alto y el 21.9% un grado muy alto. Esto podría indicar 

la latente preocupación respecto al acceso y uso de información personal como los 

números de tarjetas de crédito, la venta de datos a terceros o el mal uso de datos por 

parte de los vendedores. 

Figura 24 

Factor “Intención de búsqueda” 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 30.2% de los encuestados presentan un grado regular de intención de 

búsqueda, el 29.2% con un grado alto y el 16.4% con un grado muy alto. Este patrón 
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podría indicar que la búsqueda de información está orientada hacia la consecución de 

metas, recopilando información de manera eficiente y, al mismo tiempo, generando una 

ligera sensación de disfrute, lo cual contribuiría a una experiencia de compra positiva. 

Figura 25 

Factor “Intención de compra” 

 
Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el factor “intención de compra” el 30.7% de los participantes presenta 

un grado alto, el 27.3% un grado regular y el 18.8% un grado muy alto. Esto podría 

indicar la alta predisposición del cliente a realizar la compra de un smartphone en línea. 

Figura 26 

Variable “Intención de compra” 

 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento 

estadístico en SPSS. 

Se observa que el 42.2% de los encuestados muestra una presencia regular en la 

variable intención de compra online, seguido por un 32% que presenta una intención de 

compra alta. 
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3.2. Análisis inferencial 

3.2.1. Prueba de normalidad 

Tabla 1 

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 
 Estadístico gl Sig. 

Rasgos de personalidad 0.094 384 0.000 

Intención de compra 0.067 384 0.000 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se empleó la prueba de Kolmogorov para analizar la normalidad, puesto que la muestra 

supera los 35 casos. Los resultados indican que, en ambas variables, los niveles de 

significancia no superan el 0.05 del valor esperado, lo que sugiere que la distribución 

de la muestra no es normal. Por ello, se optó por realizar el análisis inferencial 

utilizando métodos no paramétricos, específicamente la correlación de Spearman.  

 

 

3.2.2. Correlaciones 

3.2.2.1. Correlación general 

Tabla 2 

Correlación entre Rasgos de personalidad e Intención de compra   
Intención de compra 

Rasgos de personalidad Rho de 

Spearman 

0.435 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se observa una correlación significativa, positiva y moderada (r=0.435, p<.001) 

entre los rasgos de personalidad y la intención de compra online de smartphones. 

Esto sugiere que una mayor presencia de ciertos rasgos de personalidad, como la 

extroversión y la afabilidad, influye en la intención de adquirir estos dispositivos a 

través de plataformas digitales.  

Los consumidores extrovertidos tienden a ser sociables y proactivos, lo que podría 

llevarlos a explorar plataformas digitales para comprar smartphones, impulsados por 

su interés en mantenerse conectados con las tendencias tecnológicas y sociables. Su 

inclinación por interactuar con otros también les facilita confiar en opiniones y 

recomendaciones online. Por otro lado, las personas con el rasgo de afabilidad, al ser 

confiadas y cooperativas, son más propensas a realizar compras en línea, 

especialmente si perciben que las plataformas son seguras y ofrecen experiencias 

agradables, lo que refuerza su intención de compra 
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3.2.2.2. Correlación por dimensiones 

Tabla 3 

Correlación entre Apertura a la experiencia e Intención de compra   
Intención de compra 

Apertura a la experiencia Rho de 

Spearman 

0.375 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se observa una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.375, p<.001) entre la apertura a la experiencia y la intención de compra online 

de smartphones. Esto indica que, aunque la apertura a la experiencia influye en la 

intención de compra, su impacto no es determinante debido a su baja correlación.  

Los consumidores con mayor apertura a nuevas experiencias podrían percibir las 

plataformas digitales como una opción atractiva para adquirir smartphones. La 

generación de los centennials resulta ideal para estrategias de marketing que 

destaquen características innovadores, como funciones avanzadas, diseños únicos o 

tecnologías emergentes, presentando la experiencia de compra online como 

moderna, accesible y emocionante. 

Tabla 4 

Correlación entre Meticulosidad e Intención de compra   
Intención de compra 

Meticulosidad Rho de 

Spearman 

0.34 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se observa una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.34, p<.001) entre la meticulosidad y la intención de compra online de 

smartphones. Esto sugiere que, aunque la meticulosidad influye en la intención de 

compra no es determinante debido a la baja correlación. 

Los consumidores con mayores niveles de meticulosidad podrían priorizar la 

responsabilidad, la organización y la planificación al realizar compras en línea. Este 

perfil valoraría plataformas digitales que faciliten la comparación eficiente de 

productos, en consonancia con su necesidad de estructurar tareas y gestionar el 

tiempo. Además, investigarían cuidadosamente antes de tomar decisiones, evaluando 

aspectos como calidad, precio y confiabilidad de los productos ofrecidos. Para captar 
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a este segmento, las plataformas digitales podrían implementar herramientas que 

refuercen el sentido de control, como filtros avanzados, opciones de comparación 

detallada y descripciones claras de los productos. Incluso, es fundamental garantizar 

procesos confiables y transparentes, mediante políticas de devolución bien definidas 

y estimaciones precisas de entrega. 

Tabla 5 

Correlación entre Extroversión e Intención de compra   
Intención de compra 

Extroversión Rho de 

Spearman 

0.388 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

El resultado (r=0.388, p<.001) evidencia una correlación significativa, positiva y 

baja con tendencia moderada entre la extroversión y la intención de compra online 

de smartphones. Esto sugiere que, aunque la extroversión influye en la intención de 

compra, su impacto no es determinante debido a su baja correlación. 

Los consumidores extrovertidos, caracterizados por su sociabilidad y proactividad, 

podrían interactuar más con las plataformas digitales, especialmente cuando estas 

promueven la conexión social. Elementos como recomendaciones de amigos, 

reseñas, valoraciones en línea y experiencias compartidas resultarían particularmente 

atractivos para este segmento. Más aún, su inclinación hacia emociones optimistas 

les permitiría percibir un menor riesgo asociado a las compras en línea. Dado que los 

extrovertidos suelen ser receptivos a las tendencias y opiniones de su entorno, se 

recomienda fomentar su participación activa en plataformas digitales mediante 

herramientas como secciones de comentarios, valoraciones de productos y 

promociones grupales. 

Tabla 6 

Correlación entre Afabilidad e Intención de compra   
Intención de compra 

Afabilidad Rho de 

Spearman 

0.398 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se identificó una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.398, p<.001) entre la afabilidad y la intención de compra online de 
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smartphones. Esto sugiere que, aunque la afabilidad influye en la intención de 

compra, su impacto no es determinante debido a la baja correlación. 

Los consumidores afables podrían confiar en su entorno y valorar las 

recomendaciones de otros, prefiriendo plataformas digitales que ofrezcan reseñas 

positivas, testimonios confiables y una comunidad activa de usuarios. Es más, este 

grupo muestra interés por aspectos éticos en sus decisiones de compra, prefiriendo 

marcas que promuevan valores como la sostenibilidad, el apoyo a causas sociales y 

las iniciativas ecológicas. Su inclinación hacia la interacción social y la empatía los 

lleva a apreciar funciones de los smartphones que favorezcan la conexión humana. 

Tabla 7 

Correlación entre Neuroticismo e Intención de compra   
Intención de compra 

Neuroticismo Rho de 

Spearman 

0.199 

 
valor p < .001 

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadístico en SPSS. 

Se identificó una correlación significativa, positiva y baja (r=0.199, p<.001) entre el 

neuroticismo y la intención de compra online de smartphones. Esto sugiere que, 

aunque el neuroticismo influye en la intención de compra, su impacto no es decisivo 

debido a la débil correlación que presenta. 

Los consumidores con mayor estabilidad emocional podrían sentirse más cómodos 

con el comercio electrónico, ya que experimentarían menos ansiedad o estrés 

relacionados con aspectos como la seguridad de la plataforma, el proceso de compra 

o las posibles fallas del producto. 

3.3. Discusión 

En la presente investigación se analizó la influencia de los rasgos de personalidad del 

consumidor centennial residente en Puno sobre la intención de compra de smartphones 

en plataformas digitales en el año 2024. Los resultados respaldan la hipótesis que 

establece que los rasgos de personalidad del consumidor centennial residente en Puno 

influyen en la intención de compra de smartphones en plataformas digitales; en 

particular, se observó que, a mayor presencia de ciertos rasgos de personalidad como la 

extroversión y la afabilidad, mayor es la predisposición por adquirir estos dispositivos. 

Este hallazgo es medianamente consistente con las investigaciones de Ali (2021) e Iqbal 

et al. (2021) quienes hallaron que la meticulosidad y afabilidad tienen un impacto 

relevante en la intención de compra en línea. 
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Por otro lado, se identificaron los rasgos de personalidad predominantes en el 

consumidor centennial residente en Puno. Los resultados indican que la apertura a la 

experiencia y la meticulosidad son los rasgos más evidentes, lo cual respalda la hipótesis 

sobre la prevalencia de determinados rasgos de personalidad en este grupo. Este hallazgo 

guarda cierta concordancia con la investigación de Ali (2021), quien halló la amabilidad 

y la apertura a la experiencia como rasgos predominantes en la intención de compra de 

usuarios de redes sociales. 

Además, se analizó la influencia de la apertura a la experiencia del consumidor 

centennial residente en Puno sobre la intención de compra de smartphones en 

plataformas digitales al 2024. Los resultados evidencian una correlación significativa, 

positiva y baja con tendencia moderada entre este rasgo y la intención de compra online, 

lo que confirma la hipótesis que postula que dicha característica influye en la adquisición 

de smartphones en entornos digitales durante el periodo analizado. Este hallazgo es 

congruente con la investigación de Ali (2021), quien ubicó este rasgo en una posición 

relevante, y también concuerda con los estudios de Iqbal et al. (2021) y Li y Yu (2022), 

que evidenciaron el impacto de esta dimensión de la personalidad en la intención de 

compra en línea. 

Asimismo, se examinó la influencia de la meticulosidad del consumidor centennial 

residente en Puno sobre la intención de compra de smartphones en plataformas digitales 

al 2024. Los resultados revelan una correlación significativa, positiva y baja con 

tendencia moderada entre este rasgo y la intención de compra online, lo que valida la 

hipótesis que postula que tal característica influye en la adquisición de estos dispositivos 

en entornos digitales durante el periodo analizado. Este resultado concuerda con los 

estudios de Ali (2021), Iqbal et al. (2021) y Li y Yu (2022), quienes demostraron que 

este rasgo de personalidad ejerce un impacto relevante en la intención de compra online. 

De manera similar, se analizó la influencia de la extroversión del consumidor centennial 

residente en Puno en la intención de compra de smartphones a través de plataformas 

digitales en 2024. Los resultados muestran una correlación significativa, positiva y baja 

con tendencia moderada entre este rasgo y la intención de compra online, lo que respalda 

la hipótesis que establece que este rasgo influye en la adquisición de smartphones en 

entornos digitales durante el periodo analizado. Este resultado es congruente con los 

hallazgos de Ali (2021), Iqbal et al. (2021) y Li y Yu (2022), quienes identificaron que 

esta dimensión de la personalidad tiene un impacto relevante en la intención de compra 

en línea. 
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De la misma forma, se evaluó la influencia de la afabilidad del consumidor centennial 

residente en Puno sobre la intención de compra de smartphones en plataformas digitales 

en 2024. Los resultados revelan una correlación significativa, positiva y baja con 

tendencia moderada, lo que valida la hipótesis de que la afabilidad influye en la intención 

de compra de estos dispositivos en el 2024. Este hallazgo es totalmente coherente con la 

investigación de Ali (2021), quien también identificó una correlación notable entre este 

rasgo y la intención de compra; así como con los estudios de Iqbal et al. (2021) y Li y Yu 

(2022), que evidenciaron que este rasgo de personalidad ejerce un impacto relevante en 

la intención de compra online. 

También se analizó la influencia del neuroticismo del consumidor centennial residente 

en Puno sobre la intención de compra de smartphones en plataformas digitales al 2024. 

Los resultados indican una correlación significativa, positiva y baja entre este rasgo y la 

intención de compra online, lo que confirma la hipótesis de que dicho rasgo influye en la 

adquisición de smartphones en entornos digitales durante el periodo estudiado. Este 

hallazgo concuerda con la investigación de Ali (2021), quien también identificó al 

neuroticismo como el rasgo de menor presencia en el grupo analizado; sin embargo, 

difiere de los estudios de Iqbal et al. (2021) y Li y Yu (2022), que determinaron que esta 

dimensión no tiene un impacto en la intención de compra en línea. 
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CONCLUSIONES 

Con base en los antecedentes e investigaciones revisadas, se identifican variaciones en las 

conclusiones sobre la influencia de los rasgos de personalidad en la intención de compra. 

Estas diferencias pueden atribuirse a factores como el contexto sociodemográfico, la edad, el 

género, el nivel educativo y los orígenes culturales de las muestras analizadas.  

En el caso específico de Puno, aunque los niveles de conectividad a internet son inferiores en 

comparación al resto del país, el segmento de los centennials presenta una inclinación 

significativa hacia las compras en línea. Este comportamiento representa una oportunidad 

estratégica para las empresas del sector de smartphones a través de sus plataformas digitales, 

dado que estos dispositivos se han convertido en una herramienta esencial para las 

actividades cotidianas de este grupo generacional. 

En el presente trabajo de investigación, en respuesta al objetivo general, se concluye que 

existe una correlación significativa, positiva y moderada (r=0.435, p<.001) entre los rasgos 

de personalidad y la intención de compra online de smartphones a través de plataformas 

digitales en el segmento de centennials residentes en Puno, esto quiere decir que, a mayor 

presencia de ciertos rasgos de personalidad, como la extroversión y la afabilidad, aumenta la 

intención de compra de adquirir estos dispositivos mediante plataformas digitales. Los 

consumidores extrovertidos podrían explorar plataformas digitales para adquirir smartphones, 

motivados por su interés en tendencias tecnológicas y sociales, así como su confianza en 

recomendaciones online. Por otro lado, la afabilidad podría aumentar la disposición a 

comprar de forma online cuando las plataformas se perciben como seguras y ofrecen 

experiencias agradables durante el proceso. Es este contexto, las marcas deben desarrollar 

estrategias personalizadas que generen confianza y se adapten a las preferencias y 

motivaciones de los consumidores de esta generación. Sin embargo, es importante señalar 

que este estudio se llevó a cabo en un momento especifico, el año 2024, y no se analizaron 

posibles cambios a lo largo del tiempo que podrían influir en la correlación observada. 

Se identificó que los rasgos de personalidad más predominantes entre los consumidores 

centennials residentes en Puno son la apertura a la experiencia y la meticulosidad. La 

apertura a la experiencia refleja la disposición de los encuestados hacia nuevas ideas 

culturales, lo cual se alinea con la amplia tradición artística y cultural de Puno. Por otro lado, 

la meticulosidad se evidencia en su capacidad para cumplir con sus responsabilidades de 

manera estructurada y confiable, generando confianza en su entorno. Ante ello, las empresas 
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deben desarrollar estrategias que aprovechen estos rasgos, adaptándolas para satisfacer las 

necesidades de este segmento y, al mismo tiempo, generar beneficios para sus marcas. 

Se analizó que existe una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.375, p<.001) entre apertura a la experiencia e intención de compra online de 

smarpthones en plataformas digitales de los centennials residentes en Puno al 2024. Esto 

sugiere que los consumidores con mayor apertura a nuevas experiencias podrían ver en las 

plataformas digitales una opción atractiva para adquirir smarpthones, lo que los convierte en 

un segmento clave para estrategias de marketing que resalten innovaciones tecnológicas, 

diseños únicos y una experiencia de compra moderna y emocionante. Ahora bien, sería 

valioso profundizar en la identificación de los subsegmentos dentro de esta generación que 

muestren un mayor nivel de apertura a la experiencia, considerando factores como género, 

nivel educativo y nivel de ingresos, así como las razones detrás de estas diferencias. 

Se observó que existe una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.34, p<.001) entre meticulosidad e intención de compra online de smarpthones en 

plataformas digitales de los centennials residentes en Puno al 2024. Esto sugiere que los 

consumidores de esta generación con mayores niveles de meticulosidad valorarían 

plataformas digitales que faciliten la comparación eficiente de productos, permitiéndoles 

gestionar su tiempo y tomar decisiones basadas en calidad, precio y confiabilidad. 

Se analizó que existe una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.388, p<.001) entre extroversión e intención de compra online de smarpthones en 

plataformas digitales de los centennials residentes en Puno al 2024. Esto sugiere que los 

consumidores con mayor nivel de extroversión, que son sociables y proactivos, preferirían 

plataformas digitales que promuevan la conexión social a través de recomendaciones, reseñas 

y experiencias compartidas, percibiendo, probablemente, menor riesgo en las compras online 

gracias a su enfoque optimista. No obstante, sería pertinente profundizar en el análisis de qué 

tipos de conexiones sociales tienen un mayor impacto en los consumidores con este rasgo, ya 

sea la influencia de amigos, comunidades digitales, familiares u otros entornos sociales.  

Se identificó que existe una correlación significativa, positiva y baja con tendencia moderada 

(r=0.398, p<.001) entre afabilidad e intención compra online de smarpthones en plataformas 

digitales de los centennials residentes en Puno al 2024. Esto sugiere que los consumidores de 

este segmento con mayores niveles de afabilidad valorarían plataformas con reseñas positivas 

y comunidades activas, priorizando marcas que promuevan la sostenibilidad y las causas 



50 

sociales. Además, apreciarían funciones de los smartphones que fomenten la interactividad 

con otras personas, como videollamadas y redes sociales. Sin embargo, dado el compromiso 

de los centennials con las causas sociales y ecológicas, sería pertinente profundizar en el 

estudio de la intención de compra sostenible de smartphones, analizando hasta qué punto este 

factor influye en sus decisiones de compra. 

Se observó que existe una correlación significativa, positiva y baja (r=0.199, p<.001) entre 

neuroticismo e intención compra online de smarpthones en plataformas digitales de los 

centennials residentes en Puno al 2024. Esto sugiere que los consumidores con mayor 

estabilidad emocional podrían sentirse más cómodos con el comercio electrónico, ya que 

experimentarían menos ansiedad por la seguridad de la plataforma, los métodos de pago, el 

manejo de su información personal, el proceso de compra o posibles fallas del producto. 
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RECOMENDACIONES 

En esta investigación se empleó la herramienta de los Cinco Grandes para analizar los rasgos 

de personalidad de los centennials residentes en Puno y su influencia en la intención de 

compra en línea. Aunque los resultados no son generalizables a todos los segmentos 

generacionales, ofrecen una aproximación inicial sobre este segmento y podrían ser referente 

para poblaciones con características similares.  

Este estudio representa un primer paso para profundizar en la comprensión del 

comportamiento de estos consumidores. Asimismo, resulta fundamental realizar 

investigaciones adicionales en países en desarrollo, como Perú, y extender estos estudios a 

regiones fuera de la capital, con el fin de obtener resultados más específicos sobre la relación 

entre la personalidad y las decisiones de compra. Este enfoque podría impulsar, más aún, el 

crecimiento de canales digitales que ofrezcan ventas confiables, justas e informadas en 

mercados emergentes. Para futuras investigaciones, se sugiere incorporar variables 

complementarias que amplíen el análisis y enriquezcan la interpretación de factores que 

influyen en la intención de compra. Esto beneficiaría a las empresas del sector de 

smartphones al permitirles diseñar estrategias más efectivas y personalizadas alineadas con 

las necesidades de este grupo generacional. 

Debido a que los centennials con mayor afabilidad y extroversión presentan mayor intención 

de compra en línea de smartphones, se recomienda a los especialistas del área de marketing 

de este sector diseñar campañas que fomenten la interacción en redes sociales. Estrategias 

como desafíos, contenido compartible y dinámicas interactivas, como preguntas o sorteos, 

pueden generar mayor participación y conexión con este segmento. Además, es clave ofrecer 

un servicio en línea eficiente, ya sea mediante chatbots o asistentes humanos, que guíen a los 

clientes a tomar decisiones informadas y resuelvan sus dudas de manera oportuna. Por otro 

lado, promover equipos reacondicionados como una opción sostenible podría atraer 

consumidores conscientes del medio ambiente; mientras que incluir reseñas positivas y 

testimonios auténticos incrementaría la percepción de confianza y seguridad en las 

plataformas de compra. 

En vista de que este segmento de consumidores se caracteriza predominantemente por los 

rasgos de apertura a la experiencia y meticulosidad, se sugiere a las marcas de smartphones 

desarrollar campañas que fomenten la creatividad, la conexión cultural y la interacción activa 

en redes sociales. Estas iniciativas podrían incentivar a los usuarios a compartir experiencias 

relacionadas a las funcionalidades de sus dispositivos. De igual manera, es esencial garantizar 
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el óptimo desempeño, destacando su capacidad para satisfacer necesidades específicas y 

facilitar a los usuarios el cumplimiento eficiente de sus actividades diarias. 

Se recomienda a las empresas del rubro de smartphones, dada la aceptación a nuevas 

tecnologías por parte de los consumidores con mayor apertura a la experiencia, diseñar 

plataformas digitales dinámicas y atractivas que integren herramientas interactivas. Estas 

plataformas podrían incluir comparadores de precios y modelos, opciones personalizables, 

contenido visual llamativo e innovador, y empaques diseñados para hacer memorable la 

experiencia de recibir el producto. Asimismo, se sugiere incorporar reseñas originales, 

demostraciones interactivas y testimonios auténticos de clientes satisfechos para aumentar la 

confianza de los consumidores.   

Para los consumidores con mayor meticulosidad, las empresas de este rubro podrían destacar 

la precisión tecnológica de los smartphones, la confiabilidad del proceso de compra y la 

seguridad de la plataforma. Es clave ofrecer contenido informativo como guías de compra, 

certificados de autenticidad, políticas claras de devoluciones, filtros avanzados para buscar 

productos, métodos de pago seguros y garantías de reembolso para reforzar la confianza. 

Además, proporcionar información en tiempo real sobre pedidos y envíos puede mejorar la 

experiencia del cliente. Promociones que refuercen su percepción de control, como 

descuentos para usuarios registrados o herramientas de comparación, junto con reseñas 

técnicas y videos comparativos, pueden ser altamente efectivas para captar su atención y 

generar confianza. 

Para captar la atención de los extrovertidos, se recomienda resaltar funcionalidades sociales 

como cámaras de alta calidad, integración con redes sociales y herramientas de 

comunicación. Estrategias como chats en vivo, recomendaciones personalizadas, sorteos, 

descuentos por compartir contenido y programas de fidelización pueden aumentar la 

interacción y el compromiso. Es más, colaboraciones con influencers tecnológicos, campañas 

emocionales que destaquen cómo los smarpthones mejoran la vida social, y promociones 

dirigidas a clientes recurrentes o vinculadas a la compra de accesorios resultan clave para 

fortalecer la relación con el público. El uso de imágenes y videos que resalten el diseño y 

funcionalidad de los dispositivos, junto con participación activa en grupos de redes sociales 

para ofrecer soluciones, reforzará la conexión con la marca. 

Para captar la atención de consumidores con el rasgo de afabilidad se sugiere resaltar la 

confiabilidad de las plataformas, mediante garantías claras, además, aplicar programas de 

referidos, descuentos grupales y colaboraciones que fomenten una comunidad digital activa. 

Ofrecer atención personalizada, soporte en tiempo real y espacios para compartir experiencias 
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fortalecerán la conexión con los usuarios. Diseñar iniciativas de recompra y reciclaje de 

dispositivos, no solo promoverá la sostenibilidad, sino también la fidelidad del cliente. 

Para captar a consumidores con mayor estabilidad emocional, es clave ofrecer información 

detallada sobre los productos, procesos de envio y garantías adicionales para reducir 

tensiones e incertidumbres, envíos rápidos, reembolsos en caso de fallas y proteger la 

privacidad del cliente. Se recomienda diseñar campañas que minimicen los riesgos 

emocionales percibidos, enfatizando la seguridad y confiabilidad de la plataforma. Esto 

incluye destacar políticas claras de devoluciones y reembolsos, garantías de satisfacción y 

soporte al cliente en tiempo real para resolver dudas durante el proceso de compra, asimismo, 

los mensajes deben transmitir tranquilidad y confianza. 
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Anexo 1 Instrumento de medición 

Cuestionario rasgos de personalidad e intención de compra de smartphones 
 

¡Hola! Me encuentro realizando mi tesis de licenciatura de la carrera de Administración de la 

Universidad del Pacífico. El presente cuestionario busca conocer la influencia de los rasgos 

de personalidad en la intención de compra online de smartphones o teléfonos inteligentes de 

consumidores centennials residentes en Puno. 

Cabe recalcar que toda la información brindada será estrictamente confidencial y utilizada 

para fines del estudio.  

Si tienes entre 18 a 27 años ayúdame completando esta encuesta, si no estás seguro/a de tu 

respuesta elije la opción que más se acerque a lo que piensas.  

¡Gracias por tu tiempo y tu sinceridad! :) 

PREGUNTAS FILTRO 

1. ¿Cuántos años tienes? (18-27 años) 

2. ¿Resides en Puno? 

- Sí 

- No 

3. ¿Has comprado alguna vez un smartphone por Internet? 

- Sí 

- No 

4. En un futuro, ¿PLANEAS realizar la compra de un smartphone por Internet? 

- Sí 

- No 

PREGUNTAS DEMOGRÁFICAS 

5. ¿Con qué género te identificas? 

- Femenino 

- Masculino 

- Otro: _______ 

6. ¿Cuál es tu grado de instrucción? 

- Secundaria completa 

- Secundaria incompleta 

- Técnico superior completa 

- Técnico superior incompleta 

- Universitario completo 
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- Universitario incompleto 

- Postgrado universitario completo 

- Postgrado universitario incompleto 

7. ¿Cuál es tu ocupación actual? 

- Estudio 

- Trabajo 

- Estudio y trabajo 

- Desempleado 

8. ¿Cuáles son tus fuentes de ingreso? 

- Externas (padres, hermanos, familiares, entre otros) 

- Trabajo 

- Externas y trabajo 

- Otro: _______ 

9. ¿Cuál es la marca de tu smartphone actual? 

- Xiaomi 

- Apple 

- Samsung 

- Huawei 

- Motorola 

- Otro: _______ 

10. Y, ¿hace cuánto realizaste la compra de tu smartphone por Internet? 

- Durante el último mes 

- Durante el último semestre 

- Durante el último año 

- Hace dos años 

- Más de dos años 

11. Y, ¿a través de qué plataforma digital REALIZARÍAS la compra de tu smartphone? 

(compréndase que la compra sería por INTERNET y en un FUTURO) 

- Amazon 

- Mercado Libre 

- Linio 

- Página propia de la marca 

- Marketplace de Facebook 
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- AliExpress 

- Otro: _______ 

12. ¿Cuál sería el medio de pago que elegirías? 

- Tarjeta de crédito 

- Transferencia 

- Otro: _______ 

13. Ya elegida la plataforma de compra de tu smartphone, ¿optarías por un equipo nuevo 

o uno usado? 

- Nuevo 

- Usado 

RASGOS DE PERSONALIDAD 

Ante la intención de compra online de smartphones y según tu personalidad, responde los 

enunciados de esta sección; deberás considerar lo planteado en cada oración e indicar del 1 al 

5, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo". 

DIMENSIÓN ENUNCIADO 1 2 3 4 5 

APERTURA A LA 

EXPERIENCIA 

1 Es refinado/a en arte, música, literatura      

2 Tiene inventiva      

3 Es ingenioso/a, un/a pensador/a profundo/a      

4 Tiene pocos intereses artísticos      

5 Es original, tiene ideas nuevas      

6 Valora las experiencias artísticas y estéticas      

7 Tiene una imaginación activa      

8 Le gusta reflexionar, jugar con las ideas      

9 Tiene curiosidad por cosas muy diferentes      

10 Prefiere trabajo rutinario      

METICULOSIDAD 11 Tiende a ser desorganizado/a      

12 Tiende a ser perezoso/a      

13 Hace las cosas de manera eficiente      

14 Es cuidadoso/a en su trabajo      

15 Se distrae fácilmente      

16 Persevera hasta que la tarea se haya terminado      

17 Puede ser algo descuidado/a      

18 Hace planes y los saca adelante      

19 Es un/a trabajador/a de fiar      

EXTROVERSIÓN 20 Es extrovertido/a sociable      

21 Es algo tímido/a, inhibido/a      

22 Es hablador/a      

23 Es reservado/a      

24 Genera mucho entusiasmo      

25 Está lleno/a de energía      

26 Tiende ser callado      

27 Defiende sus derechos y no teme expresar lo 

que quiere 

     

AFABILIDAD 28 Es considerado/a y amable con casi todo el      
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mundo 

29 Es a veces descortés con los demás      

30 Actúa desinteresadamente con los demás y les 

ayuda 

     

31 Tiende a encontrar defectos en los demás      

32 Perdona fácilmente      

33 Le gusta cooperar con los demás      

34 Suele reñir con los demás      

35 Es a veces frío/a y distante      

36 Es una persona que en general confía en los 

otros 

     

NEUROTICISMO 37 Es relajado/a, maneja bien el estrés      

38 Es emocionalmente estable (no se altera con 

facilidad) 

     

39 Permanece tranquilo/a en las situaciones tensas      

40 Es depresivo/a, triste      

41 Se preocupa bastante      

42 Puede sentirse tenso/a      

43 Se pone nervioso/a fácilmente      

44 Es temperamental, de humor cambiante      

 

INTENCIÓN DE COMPRA 

Para responder los enunciados de esta sección deberás considerar lo planteado en cada 

oración respecto a la compra online de smartphones e indicar, de acuerdo a tu opinión del 1 al 

5, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo". 

FACTORES ENUNCIADO 1 2 3 4 5 

VALOR 

UTILITARIO 

1 El precio del producto que compré en Internet está 

al nivel correcto, dada la calidad. 

     

2 El producto que compré en Internet representa una 

buena compra. 

     

3 Internet ofrece un buen valor económico.      

4 Internet me ofrece acceso a los productos que 

deseo. 

     

VALOR 

HEDÓNICO 

5 Realizar una compra me absorbe totalmente.      

6 Las compras por Internet no sólo me ofrecen 

productos, también me entretienen. 

     

7 Hacer una compra por Internet “me distrae de 

todo”. 

     

8 Hacer una compra por Internet verdaderamente se 

siente como "un escape". 

     

SEGURIDAD 9 Las plataformas online de las empresas aplican 

criterios de seguridad para proteger a sus clientes. 

     

10 Las plataformas online de las empresas garantizan 

que la información proporcionada durante la 

compra no será alterada. 

     

11 Considero que el sistema de pago electrónico de 

las plataformas online de las empresas es seguro. 

     

12 Me siento seguro enviando información personal 

a través de la web. 

     

13 Me siento seguro al proporcionar información 

personal sobre mí a las plataformas online de las 
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empresas. 

14 La web es un entorno seguro para proporcionar 

información personal. 

     

15 Usar tarjetas de crédito para realizar compras por 

Internet es seguro. 

     

16 En general, realizar pagos en Internet es seguro.      

PRIVACIDAD 17 Me preocupa el mal uso que puede tener mi 

información personal por las plataformas online 

de las empresas. 

     

18 Me preocupa que las plataformas online de las 

empresas puedan usar mi información personal 

para otros propósitos. 

     

19 Mi información personal puede ser compartida 

con otras empresas sin mi consentimiento. 

     

20 Otras personas pueden interceptar mis mensajes.      

21 Me preocupa que mi información personal no se 

mantenga privada durante una transacción. 

     

22 Considero que mis datos pueden ser vendidos a 

otras personas. 

     

INTENCIÓN 

DE 

BÚSQUEDA 

23 Leo y veo comerciales regularmente para 

comparar los sitios web de la competencia.  

     

24 Reviso los sitios web de la competencia para 

realizar compras en función de los comerciales 

que veo. 

     

25 A menudo converso con mis amigos sobre sus 

experiencias relacionadas con los distintos sitios 

web de la competencia. 

     

26 Busco otras alternativas al sitio web donde 

compro habitualmente. 

     

27 Realizo una búsqueda exhaustiva antes de 

comprar en un sitio web. 

     

INTENCIÓN 

DE COMPRA 

28 Las compras por Internet son una forma 

maravillosa de comprar. 

     

29 Compro otros productos o servicios por Internet.      

30 Continuaré comprando smartphones por Internet 

en el futuro. 

     

31 Es probable que compre smartphones por Internet.      

32 Existe la posibilidad de que recomiende una 

plataforma online a mis amigos. 

     

33 Existe la posibilidad de que también compre otros 

productos, si los necesito. 
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Anexo 2 Matriz de consistencia 

PREGUNTAS HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES 
DISEÑO 

METODOLÓGICO 
Pregunta General Hipótesis General Objetivo General Variable Independiente: 

Rasgos de personalidad 

¿Cómo influyen los rasgos 

de personalidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales en 2024? 

Los rasgos de personalidad 

del consumidor centennial 

residente en Puno influyen 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024. 

Analizar la influencia de los 

rasgos de personalidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales en el año 2024. 

Dimensiones Ítems Diseño: no 

experimental 

transversal 

Alcance: 

descriptivo-

correlacional 

Enfoque: 

cuantitativo 

Apertura a la 

experiencia 

1-10 

Meticulosidad 11-19 

Preguntas específicas Hipótesis específicas Objetivos específicos Extroversión 20-27 

• ¿Cuáles son los rasgos de 

personalidad 

predominantes del 

consumidor centennial 

residente en Puno? 

• ¿Cuál es la influencia de 

la apertura a la 

experiencia del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en 

plataformas digitales al 

2024? 

• ¿Cuál es la influencia de 

la meticulosidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

• Existen rasgos de 

personalidad 

predominantes en el 

consumidor centennial 

residente en Puno. 

• La apertura a la 

experiencia del 

consumidor centennial 

residente en Puno influye 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024. 

• La meticulosidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno influye 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

• Identificar los rasgos de 

personalidad predominantes 

del consumidor centennial 

residente en Puno. 

• Analizar la influencia de la 

apertura a la experiencia del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales al 2024. 

• Analizar la influencia de la 

meticulosidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales al 2024.  

• Analizar la influencia de la 

Afabilidad 28-36 

Neuroticismo 37-44 

Variable Dependiente: 

Intención de compra 

Dimensiones Ítems POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

Valor utilitario 1-4 Población: 194,866 

Muestra: 384 Valor hedónico 5-8 

Seguridad 9-16 TÉCNICAS E 

INSTRUMENTO Privacidad 17-22 

Intención de 

búsqueda 

23-27 Técnica: Encuesta 

Instrumento: 

- Cuestionario 

Rasgos de 

personalidad: 

Elvira Salgado, 

Elvia Vargas-

Trujillo, Jana 

Schmutzler y 
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smartphones en 

plataformas digitales al 

2024? 

• ¿Cuál es la influencia de 

la extroversión del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en 

plataformas digitales al 

2024? 

• ¿Cuál es la influencia de 

la afabilidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en 

plataformas digitales al 

2024? 

• ¿Cuál es la influencia de 

la neuroticismo del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en 

plataformas digitales al 

2024? 

2024. 

• La extroversión del 

consumidor centennial 

residente en Puno influye 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024. 

• La afabilidad del 

consumidor centennial 

residente en Puno influye 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024. 

• El neuroticismo del 

consumidor centennial 

residente en Puno influye 

en la intención de compra 

de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024. 

extroversión del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales al 2024.  

• Analizar la influencia de la 

afabilidad del consumidor 

centennial residente en 

Puno en la intención de 

compra de smartphones en 

plataformas digitales al 

2024.  

• Analizar la influencia del 

neuroticismo del 

consumidor centennial 

residente en Puno en la 

intención de compra de 

smartphones en plataformas 

digitales al 2024. 

Eduardo Wills-

Herrera 

- Cuestionario 

Intención de 

compra: Ceren 

Topaloğlu 

 


