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Resumen

En el presente proyecto se define el perfil y la caracterizacion de consumo de la
generacion Centennial residente en la ciudad de Pereira, informacién que podra ser
utilizada por empresas para tomar decisiones estratégicas de mercado enfocadas a captar
compradores pertenecientes a dicha generacion.

La generacion Centennial o Ilamada generacion Z es una poblacién que viene
creciendo en edad y cada vez es mas importante por su capacidad de consumo e
influencia en el mercado. El estudio esta orientado a analizar los factores y dimensiones
que son relevantes para los Centennials de Pereira cuando se deciden a realizar una
compra, teniendo en cuenta las diferentes etapas que se llevan a cabo al adquirir un
producto o servicio y las diferencias que se pueden encontrar en el universo de jévenes
comprendidos entre 18 y 25 afios. Para realizar dicho analisis, es necesario tomar una
muestra representativa de jovenes que se encuentren entre la edad y se les aplique una
encuesta que ayude a determinar la influencia de las caracteristicas en las decisiones de
compra.

La informacidn resultante arroja patrones de comportamiento de compra, lo que
sera clave para que las empresas puedan dirigir sus estrategias de mercadeo y puedan
llegar de una manera mas eficaz a estos consumidores potenciales. Para comprobar si los
factores identificados son correctos, se disefia una estrategia de mercadeo para la empresa
multimarca llamada Baby-K Planet, quien comercializa calzado y accesorios para nifios,
jévenes y adultos a través de un punto fisico y redes sociales, estrategia que finalmente se

valida con un panel de expertos para comprobar su veracidad.
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Abstract

This project defines the profile and characterization of consumption of the
Centennial generation residing in the city of Pereira, information that can be used by
companies to make strategic market decisions focused on attracting buyers belonging to
said generation.

The Centennial generation or called generation Z is a population that has been
growing in age and is increasingly important due to its consumption capacity and
influence in the market. The study is aimed at analyzing the factors and dimensions that
are relevant for the Centennials of Pereira when they decide to make a purchase, taking
into account the different stages that are carried out when acquiring a product or service
and the differences that can be found in the universe of young people between 18 and 25
years old. To carry out this analysis, it is necessary to take a representative sample of
young people who are between the age and apply a survey to help determine the
influence of characteristics on purchasing decisions.

The resulting information reveals patterns of buying behavior, which will be key
for companies to direct their marketing strategies and to reach these potential consumers
more effectively. To check if the identified factors are correct, a marketing strategy is
designed for the multi-brand company called Baby-K Planet, which sells footwear and
accessories for children, youth and adults through a physical point and social networks, a

strategy that is finally valid with a panel of experts to verify its veracity.
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Introduccion

Para entender el comportamiento y las decisiones de las personas, es necesario
estudiar las diferencias que han presentado las generaciones en que han vivido. Cada 20
afios surge una nueva generacion y cada una trae consigo caracteristicas diferentes,
diversas formas de satisfacer sus necesidades, de buscar informacion, de utilizar el
dinero. El mercadeo ha empleado como variable de segmentacion las generaciones para
establecer estrategias de marketing, buscando la satisfaccion de las necesidades del
cliente y la permanencia de la empresa en el mercado, lo que se ha llamado marketing
generacional. A traves de la presente investigacion se espera entender los
comportamientos de consumo de la Generacion Centennials, mas conocida como

Generacién Z.
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Capitulo 1. El problema de investigacion
1.1 Antecedentes de la idea

Hay una creciente evolucion de los mercados y una fuerte competencia global, lo
cual conlleva a que las empresas busquen ventajas competitivas que las haga
diferenciadoras, para ello es fundamental conocer quién es el cliente y luego identificar
un segmento.

Los segmentos identificados han de ser homogéneos en su interior, pero
heterogéneos en relacion con el exterior. La finalidad es facilitar el disefio de programas
especificos de marketing que sean los mas adecuados para estos segmentos particulares.

Por su parte, Sarabia y Munuera (1994, p. 117), definen la segmentacion de
mercado como la “estrategia de marketing que, mediante un proceso de direccion e
investigacion comercial, analiza la significacion de las diferencias encontradas en las
variables que definen a los sujetos (individuos o empresas) identificando, evaluando,
seleccionando grupos de sujetos, y dirigiendo programas especificos de marketing a fin
de optimizar la asignacién de recursos y la politica comercial de la empresa. Asi mismo,
surge las generaciones como variable de segmentacion, para establecer estrategias de
marketing, buscando la satisfaccion de las necesidades del cliente y la permanencia de la
empresa en el mercado, lo que se ha llamado marketing generacional.

El marketing generacional, ha estudiado las generaciones cémo los colectivos de
individuos que presentan diferentes comportamientos, formados por la interaccion o
reaccién a los sucesos econdmicos, sociales o tecnoldgicos que les ha tocado vivir: se ha

identificado que aproximadamente cada 20 afios, surge una nueva generacion:
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Interbellun, Grandiosa, Silente, Baby Boomers, Generacion X, Millennialso Y, y
actualmente los Centennials o Generacion Z. Cada generacion posee caracteristicas
diferentes, diversas formas: de satisfacer sus necesidades, de buscar informacion, canales
de compras y comportamiento de posconsumo, entre otros aspectos.

Los Centennials 0 Generacion Z son jovenes que nacieron entre 1994 y 2010 y
que representan el 26 por ciento de la poblacion mundial (Sanchez, 2016), es la
generacion de mayor poblacion en el planeta y en el afio 2020 seran el 24% de la fuerza
laboral del mundo (ManPower, 2016). Muchos de ellos no tienen decision de compra o
poder adquisitivo, pero lo tendran e ingresaran al mercado laboral y comenzaran a
redefinir la sociedad.

La Universidad Externado de Colombia en el afio 2017, publicé una investigacion
“Lo que los Lideres Colombianos deben saber sobre las nuevas generaciones” donde
caracterizan a los Centennials de la siguiente manera:

Tabla 1. Caracterizacién Centennials de Colombia Universidad Externado de Colombia
2017.

Nacidos entre: 1995 — 2020
Esperanza de vida 85 afos
(promedio)

Porcentaje de bachiller 65%

Estatus profesional Freelancer
anhelado
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Lo que marco su La Primavera Arabe
generacion:

Verbo de accion que los | Colaborar
caracteriza:

Politica: Falta de legitimacion de los grandes partidos. Partidos y
movimientos emergentes

Dispositivo que marcé la | Smartphone, Tableta

época:
Desarrollo de internet: 672 millones de paginas Web
Tipologia digital: Nativos Digitales Mdviles

Estas caracteristicas son relevantes, pero permiten la construccion de un perfil del
Centennials colombiano, que proximamente tomara las riendas de futuro, dictara las
tendencias en el marketing y liderara el consumo en Colombia.

1.2 Situacion problema

Actualmente el estado del arte y la literatura sobre las caracteristicas de los
Centennials o “Generacion Z” muestran principales estudios en otros paises y en la
region europea, como es el caso del libro, Generacion Z, todo lo que necesitas saber sobre
los jovenes que han dejado viejos a los Millennials, publicado por Atrevia y Deusto
Business School en 2017. En Colombia, se han realizado algunos estudios, en los que se
destaca la investigacion realizada en conjunto por Utadeo y la Agencia Sancho BBDO
llamada “12-18 centennials, una generacion sin etiquetas”, segin el estudio, si bien esta

generacion no tiene poder adquisitivo en el momento, si busca tener un contacto precoz
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con el dinero e influir en la toma de decisiones de los hogares colombianos. Sin embargo,
dicho estudio se realiz6 en Bogota y sus alrededores, asi como en Barranquilla, Cartagena
y Santa Marta, y teniendo en cuenta que las caracteristicas de esta generacion pueden
variar de acuerdo al entorno en que se desarrollen, hace falta descubrir cémo son y qué
desean los centannials de Pereira y no se cuenta con investigaciones del perfil de los
Centennials Pereiranos, para ser usados como un referente para las empresas que le
permita trazar estrategias de mercadeo para esta generacion.
1.3 Definicion del problema

¢ Cual es perfil de consumo del Centennial de la ciudad de Pereira?
1.4 Hipdtesis o supuestos

El desconocimiento del proceso que realiza una persona cuando desea realizar una
compra hace que las empresas no sepan donde deben innovar.

Las empresas de ventas de servicios y/o productos desconocen a los Centennials o
Generacion Z, una poblacién que viene creciendo y en unos pocos afios ocupara gran
porcentaje de las ventas.

La ausencia de una caracterizacion de la Generacion Z en la ciudad de Pereira
ocasiona que las empresas no enfoquen sus ventas en dicho segmento.

El disefio de una estrategia de marketing focalizada en los Centennials permite
que las empresas de la region permanezcan en el mercado.

1.5 Objetivo general
Definir el perfil y la caracterizacion de consumo de la generacién Centennials en

Pereira que permita tomar decisiones estratégicas de mercadeo en las empresas.
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1.6 Objetivos especificos
1. Analizar los referentes tedricos que existan sobre la perfilacion y caracterizacion
de los Centennials 0 Generacion Z y sus caracteristicas de consumo.
2. Identificar los factores y dimensiones que son relevantes para los Centennials de
la ciudad de Pereira con relacion a su proceso de compra.
3. Generar el perfil y caracterizacion de consumo de los Centennials de la ciudad de
Pereira.
4. Disefar una estrategia de mercadeo para la empresa Baby-K Planet orientado a la
generacidn Centennial de la ciudad de Pereira.
5. Validar la estrategia de mercado mediante un panel de expertos.
1.7 Justificacion del estudio
La presente investigacion pretende analizar los factores claves que pueden incidir
en los procesos de compra de una generacion que tiene grandes diferencias con su
antecesora, dichos factores que se identifiquen serviran como herramienta veridica para
que las empresas que enfocan sus productos en personas pertenecientes a la Generacion Z
puedan generar estrategias de mercadeo adaptadas a su publico objetivo. A tal fin parte
de las preguntas: ¢Por qué la Generacion Z utiliza medios y canales diferentes para
adquirir sus productos?, ¢ Qué aspectos los motivan en el momento de adquirir un nuevo
producto?, ;Qué deben hacer las organizaciones para llegar a su publico objetivo?
Cuando se perfila y se caracteriza una generacion se establecen patrones de
comportamientos que permiten obtener informacion de las razones por las cuales estas

personas toman decisiones, es por eso que para poder determinar dichos patrones la
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investigacion tendra como base una busqueda directa de datos a través de encuestas a
personas nacidas entre los afios 1994 al 2010 que residan en la ciudad de Pereira, lo que
permitira obtener de primera mano las razones de consumo y compra de estas personas.

Para el sector empresarial es importante entender cdmo piensa y se comporta su
publico objetivo a la hora de adquirir productos o enfrentarse a cualquier situacion. El
hecho de tener conocimiento acerca de qué le interesa, que le apasiona, qué le gusta y,
ademas, donde permanece (fisica y virtualmente) puede ser informacion clave que
sabiéndola utilizar, puede dar un giro a cualquier organizacion.

Es importante aclarar que aunque muchos autores determinan que la Generacion
Z esta conformada por personas nacidas entre los afios 1994 hasta la actualidad, existen
estudios que afirman el nacimiento de una nueva generacion llamada Alpha, nacidos a
partir del afio 2010 hasta la actualidad, lo cual ratifica que aproximadamente cada 15-20
afios surge una nueva generacion, por tal motivo los autores de esta investigacion
determinaron que las personas objeto de estudio bajo la denominacion de Centennials
seran aquellas nacidas en los afios 1994 hasta el 2010, considerando que las nacidas en el
afio 1994 pertenecen a este grupo y no a los Millennials.
1.8 Beneficios que conlleva

Las compafiias gastan grandes cantidades de dinero para posicionarse en el
mercado de manera exitosa, y una de las tareas mas importantes para lograr este objetivo
es: saber seleccionar el grupo de mercado mas beneficioso para el negocio, a fin de
adaptar su producto a los requerimientos demandados por este publico y determinar las

estrategias de marketing méas adecuadas.
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Aunque existen muchas formas de segmentar el publico o mercado, este trabajo se
centrard unicamente en el marketing generacional, una de las maneras mas exitosas de
segmentar un mercado y muy utilizada en la actualidad por las empresas, dado que desde
un solo enfoque reune variables demograficas, psicograficas y de conducta, y, a su vez,
permite agregar otras a preferencia.

La Generacion Z o Centennial estd jugando un rol importante en el marketing
generacional, pues esta estimada alrededor del 25,8% de la poblacion total de Colombia,
personas nacidas entre los afios 1994 hasta el 2010. Este grupo lo conforman el 13%
hombres y el 12,8% mujeres. Sin embargo, cerca del 68% de esta poblacidn, es decir un
17,6% de la poblacion total, son personas que influyen en las decisiones de compras de
sus parientes o incluso ya tienen poder adquisitivo para realizar compras. (“Censo
Nacional de Poblacién y Vivienda - CNPV 2018,” n.d.)

Esta poblacion representa un gran porcentaje de la poblacién total, es decir, que,
si las empresas desde ya empiezan a entender el comportamiento de este consumidor,

podran asegurar un gran porcentaje de sus ventas.

1.9 Limitaciones previsibles

El estudio sobre la perfilacion y caracterizacion del Centennials de la ciudad de
Pereira requiere de cinco componentes; un primer componente, el estado del arte sobre el
tema; un segundo componente, identificar las variables que se quieren medir en el trabajo
de investigacion; un tercer componente, la recoleccién de la informacion de parte del

individuo a estudiar; un cuarto componente, el analisis e interpretacion a la informacién
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recolectada sobre el individuo en cuestion y un ultimo y quinto componente, el disefio del
plan de mercadeo.

Para el desarrollo de los cinco componentes que conforman el trabajo de
investigacion se identifican las siguientes limitantes:

1. Encontrar bases de datos que representen una muestra lo suficientemente
significativa y lo mas heterogénea posible.

2. ldentificar las variables adecuadas que permitan la construccion de un
instrumento de recoleccidn de informacién que propicie informacion altamente
relevante a fin de cumplir con el objetivo de identificar qué aspectos son
determinantes para el individuo en su proceso de compra.

3. Aun cuando hoy en dia existen multiples canales que mediante el uso de la
tecnologia permiten recabar informacion de forma masiva y rapida, sigue
habiendo una muy baja participacién comunitaria en temas de participacion
ciudadana.

Capitulo 2: Marco referencial
2.1 Marco teorico
2.1.1 Clasificacion generacional y tecnoldgica. A partir de 1900 se comenzaron a
clasificar las generaciones, segun diferentes aspectos que marcan sus diferencias en los
aspectos sociales, educativos, sociolégicos y en especial en los aspectos tecnolégicos que
condicionan el desarrollo de estas generaciones en el entorno.
Hasta el momento existen siete generaciones humanas, se clasifican en periodos

de 20 afios aproximadamente.
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1. Generacion Interbellum (1900 — 1914).

2. Generacion Grandiosa (1915 — 1925).

3. Generacion Silenciosa (1926 — 1945).

4. Baby Boomers (1946 — 1960).

5. Generacion X (1961 —1981).

6. Generacion Y o Millennials (1982 — 1993).

7. Generacion Z (1994 - 2010). (¢A Qué Generacion Perteneces? - ELLE, n.d.)

La tecnologia era menos aparente en la era de los Baby Boomers y, hoy, se halla
donde quiera que se mire. Los Baby Boomers son parientes lejanos de la tecnologia. En
cambio, los Millennials crecieron viviendo en un mundo digitalizado.

Los Boomers, por ejemplo, usan la tecnologia para obtener la informacion que
necesitan, mientras que los Millennials la utilizan para sus relaciones. EI reconocimiento
y la autoexpresion son algunas de las metas que estos Ultimos quieren lograr a través la
autoexpresion son algunas de las metas que estos Ultimos quieren lograr a través de las
herramientas tecnoldgicas. La generacidn anterior considera que las redes sociales y la
movilidad pertenecen al término “nuevas tecnologias”, al contrario que para sus hijos,
que lo ven como el lugar y el modo de interaccién natural.

Precisamente por esto y por la evolucion tecnoldgica, las generaciones del futuro
estaran aln mas marcadas por la tecnologia. De hecho, se calcula que el 81% de los nifios

ya tiene huella digital a los dos afios de vida.
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2.1.1.1 Caracteristicas Baby Boomers (nacidos entre 1945y 1964). Son
workaholics, optaron por tener hijos a una edad mas avanzada que sus padres.

Nacidos post Segunda Guerra Mundial. El nombre de esta generacion refiere al
“Baby boom” —repunte en la tasa de natalidad- de esos afios.

El trabajo como modo de ser y de existir: estable, a largo plazo, adictivo, no
necesariamente de lo que aman hacer.

No le dedican mucho tiempo al ocio y a la actividad recreativa.

Las mujeres de esta generacion aun se estan incorporando al mercado laboral. Si bien
persiste el ideal de familia tradicional, se empiezan a romper estructuras.

2.1.1.2 Caracteristicas Generacion X (nacidos entre 1965y 1981). La generacion X
es la que ha vivido de todo, como la llegada del internet, en su infancia vivieron en un
mundo analdgico y ahora viven en uno digital. Es una generacion que transformé
costumbres y tradiciones.

Segun un estudio de la Universidad de Michigan, los hombres y mujeres X trabajan
mucho, pero logran un equilibrio, son felices con sus propias vidas.

Como son una generacion en transicion - se les llamé Generacion Perdida e incluso
Generacion Peter Pan- pueden hacer convivir equilibradamente la relacién entre
tecnologia y vida social activa “presencial”: tienen participacion dentro de los eventos de
su comunidad.

Son mas propensos a estar empleados (aceptan los 6rdenes de jerarquia institucional)

y equilibran la energia entre el trabajo, los hijos y el tiempo de ocio.
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Son los padres de los Millennials, hacen esfuerzos adaptativos a la vertiginosidad de
la generacion que sigue.

2.1.1.3 Generacion Y o Millennials (nacidos entre 1982 y 1993). Los Millennials
han experimentado en gran parte la disolucion de la familia, los divorcios aumentaron,
son hijos de madres y padres trabajadores. Se adaptan a las circunstancias, les interesa
mucho la tecnologia, son emprendedores, son multitask.

Muy adaptados a la tecnologia. La vida virtual es una extension de la vida real.
Aunque conservan algunos codigos de privacidad en relacion con lo que exponen o0 no en
Internet (a diferencia de los Centennials, que comparten todo).

Son emprendedores y creativos, intentan vivir de lo que aman hacer. Son idealistas.

Aficionados a la tecnologia del entretenimiento: usuarios de las salas de chat en los
’90 y ahora de redes de citas. Pasaron por todo: SMS, Reproductor de CD, MP3, MP4,
DVD.

Aman viajar, conocer el mundo, jy subir las fotos a las redes!

Segun estudios, duran en sus trabajos un promedio de dos afios, a diferencia de la
generacion X y los "baby boomers" (mas estables). Es por eso por lo que las empresas
enloquecen armando politicas de fidelizacion.

2.1.1.4 Generacién Z o Centennials (nacidos entre 1994 y 2010). La Generacion Z
es la primera del siglo XXI, también es conocida como “La nueva generacion silenciosa”.
Si queremos captar su atencién debemos hacerlo de manera rapida y directa, en menos de

8 segundos. Son creativos, maduros y autosuficientes. Esta generacion prefiere la
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privacidad, prefieren las aplicaciones que no dejan ver mucho su informacion personal,
por ello optan por usar Ask, Snapchat, Secret, Whisper, Instagram, etc.

Son verdaderamente “nativos digitales” (desde su nifiez usan Internet).

Autodidactas (aprenden por tutoriales), creativos (incorporan rapido nuevos
conocimientos y relacionan bien) y sobre informados (alta propension al consumo de
informacidn y entretenimiento).

Visitan redes que sus padres no: un ejemplo es Snapchat. Comparten contenido de su
vida privada, aspiran a ser YouTubers. Su vida social pasa en un alto porcentaje por las
redes.

Nada de la tecnologia les es ajeno.

Pasan mucho de su tiempo “frente a pantallas”. Estudios recientes aseguran que estan
expuestos un promedio de cuatro veces mas tiempo del recomendado a dispositivos.

Su éxito se mide en “compartidos” y “likes”.

Segun un estudio realizado por The Futures Company, son mas pragmaticos que los
Millennials, buscan innovar con “lo que hay”.

No accedieron a la vida laboral todavia, pero se observa que les preocupa encontrar
una vocacién acorde a sus gustos, conocerse a si mismos y aceptar las diferencias, en un
mundo cada vez mas globalizado. (Baby Boomer, Generacion X, Millennials y
Centennials ¢ cudl Es Tu Generacion? - Revista Estrategia & Negocios, n.d.)

2.1.2 Generacién Z o Centennials. Por lo menos 17,1 millones de colombianos, segln

estadisticas del DANE no superan los 19 afios y hacen parte del 35% de la poblacién
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global que, de acuerdo con la consultora internacional Kantar Consulting, conforman la

generacion denominada Centennials o generacion Z.

Los autores William Strauss y Neil Howe en el articulo “Introducing the

Homeland Generation” (Forbes 2014) sefialan que no se puede asegurar en qué momento

de la historia se trazara la linea divisoria hasta que una generacion se desarrolle

totalmente. Los Z, nombre acufiado por continuidad a sus predecesores (X y Y) nacieron

a partir de 1994.

Este grupo recibié un mundo problemaético desde el punto de vista ambiental, con

ciudades densamente pobladas, cambio climatico y recursos a punto de desvanecerse por

la sobre explotacion.
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En contraposicion, nacieron bajo la fuerte incidencia de la tecnologia con altos

grados de sofisticacion, a diferencia de sus antecesores, los Millennials, quienes en su
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mayoria descubrieron la tecnologia siendo casi unos adolescentes. La tecnologia esta
integrada en la vida y demandas del Centennials.

Los Millennials viven la primera etapa del internet y las aplicaciones mdviles.

Cuando aparecen los Centennials, el desarrollo de la red es mucho méas poderoso.

Los nifios tienen una aproximacion a la tecnologia que va mas alla de una
aplicacién mavil, estamos hablando, incluso de inteligencia artificial, asi lo explicd
Marco Peres, director del Observatorio de Sociedad, Gobierno y Tecnologias de
Informacion de la Universidad Externado de Colombia.

Mientras que la poblacion mundial envejece, principalmente en Norteamérica,
Europa y la Asia desarrollada; los mercados de Africa, América Latina, el sureste asiético
y Medio Oriente concentran casi 40% de la poblacién joven del mundo. Kantar en su
estudio “Global Centennials. The next wave of incluencers, disruptors and consumers”
augura que seran estos mercados jovenes los que definiran las tendencias globales. De
estas regiones emergeran los proximos ‘influencers’, seiiald el documento.

2.1.2.1 Mas conscientes y criticos. Aungue esta generacion ain no hace parte del
mercado laboral, unas de las caracteristicas que anticipa Leonardo Segura, gerente de la
division de Consumo Masivo de Michael Page, es que los Centennials no van a querer
trabajar en empresas que no estén comprometidas con la sostenibilidad.

Para ellos, cobra particular importancia que las organizaciones sean responsables
con el consumo, con la implementacion de procesos y con sus colaboradores. Estos
nativos digitales buscaran organizaciones que ya hayan pasado por un proceso de

transformacion digital y con menos burocracia.
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“Son mas conscientes de que para llegar a una posicion de liderazgo necesitaran
estudio y formacion. Otro aspecto que cobra interés es el salario emocional y otros
beneficios” agregd Segura.

2.1.2.2 Nuevo estilo de vida. Hacer dinero y trabajar en una carrera satisfactoria
son las aspiraciones futuras para los Z, asi lo revel6 el Estudio Global Nielsen sobre los
estilos de vida generacionales. La consultora encuest6 a 30.000 participantes online en 60
paises, entre ellos Colombia. Del total de Centennials encuestados, 37% priorizd hacer
dinero, seguido de 31% que busca la consolidacion de una carrera. En menor proporcion,
aparecio dedicarle tiempo a la familia (20%).

Esta generacion (81%), estaria dispuesta a pagar un mayor precio por productos
saludables. Mas que las etiquetas light o bajo en azucar buscan alternativas como
“orgénico”, “alto en proteina”, “libre de gluten” o certificaciones de sello verde.

2.1.2.2 Consumo de informacién. Kantar Ibope Media, a través de una medicién
y evaluacion del comportamiento de los consumidores en nueve ciudades de Colombia,
identificd que 99% de los jovenes Z sigue usando la televisién y la ha visto durante los
Gltimos siete dias. Asi mismo, 96% se conectod a internet en la Gltima semana 'y 85%
accede a la red a través del celular.

Segun la encuesta de Nielsen, 37% de los Centennials escuchaban musica en su
tiempo libre. La segunda actividad preferida fue leer (27%), seguida de ver TV (23%). La

revision de redes sociales y los videojuegos son las actividades de ocio favoritas para

17% y 16%, respectivamente.
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En conclusién, se cree que los Centennials seran mas racionales con el consumo
porque buscan un planeta sostenible y porque estaran mas informados. “Ellos pueden
cerrar las brechas del conocimiento que aun persisten. Van a sacar mucho provecho de
los datos. Es necesario estudiarlos y verlos como una oportunidad para el mundo. Creo
que seran profesionales supremamente comprometidos”, destacd Peres. (Centennials,
Una Generacién Hiperconectada Que Busca Un Mundo Sostenible, n.d.)

2.1.2.3 Generacién Z, una generacion en construccion. Los miembros de la
Generacion Z, segun estimaciones de Fasco, representan una cuarta parte de la poblacion
EE. UU. y en 2020 alcanzara el 40% de todos los consumidores. El interés que muestran
las marcas y los expertos por el comportamiento de los jovenes explicaria que la
Generacion Z sea una de la mas observadas y estudiadas. Para las marcas son los
consumidores del futuro inmediato, ademas de los principales generadores de tendencias
globales. Es probable que sea, junto a los Millennials, la generacién méas observada y
analizada y sobre la que mejor se conocen sus intereses, gustos y comportamientos casi
en tiempo real, practicamente por primera vez.

Como ya se apunta anteriormente, no esta exento de dificultad discernir las
diferencias entre los Millennials més jovenes y los “GenZ” mas mayores, es decir, los
que ahora tienen 18-25 afios y pueden ser considerados puente o frontera entre ambos.
Por ello muchos de los datos de los Millennials, a falta de los de la Generacion Zeta
deben ser extrapolados de cara a poder realizar cierto tipo de proyecciones.

Para entender las caracteristicas que les configuran como generacion, no podemos

obviar que nacen ya en un mundo globalizado en el que las tecnologias digitales
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determinan su comportamiento. Mas que una generacion cuya identidad se define por la
edad, estd enmarcada en lo que probablemente es el cambio mas importante: la llegada de
internet y la digitalizacién que ha transformado irreversiblemente la forma en la que se
comunican y relacionan. La confluencia de Internet y el auge de los teléfonos inteligentes
(Smartphone) estan siendo de tal calado que han transformado el mundo tal y como lo
conociamos, influyendo por tanto en la identidad de las nuevas generaciones.

La forma en la que la “Gen Z” se relaciona, se forma e informa no puede
entenderse sin la irrupcion y combinacion de estas tecnologias. Lo que les une, y
seguramente lo que ha constituido la base principal de su comportamiento, permitiendo
establecer conexiones entre sectores y procedencias diversas, es la importancia que
adquiere la tecnologia en sus vidas. Es una generacion que ha nacido digital, que se ha
educado en entorno tecnolégico con capacidad de adoptar nuevas tecnologias que en
pocos afios seran utilizadas de manera masiva por el resto de la sociedad.

A lo largo de la historia se han vivido otras revoluciones tecnoldgicas o culturales,
pero entonces tenian un impacto desigual geograficamente y ademas tardaban décadas en
verse reflejadas globalmente. Una de las grandes novedades que aporta la actual
transformacion es su velocidad de expansién, cuyo impacto es inmediato y simultaneo en
diferentes puntos del planeta. Si podemos asegurar que la generacién Z se han convertido
en la primera cultura global, favorecida por la digitalizacion y que a pesar de ciertas
peculiaridades regionales o sociales es la mas homogénea de la era moderna.

Al tratarse de una generacion en construccién, a la que se analiza en tiempo real,

habra que esperar, por tanto, a que se consoliden los datos de los que hasta ahora se
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disponen. Lo que permitira llevar a cabo un estudio comparativo que los confronte con el
comportamiento y uso de otras generaciones para saber qué aspectos son propios de su
edad y cuales son los aspectos generacionales diferenciales. Es decir, si cuando estos
chicos y chicas crezcan seguiran manteniendo comportamientos diferentes o adquiriran
los habitos que ahora corresponden a los Millennials y a las generaciones precedentes.

2.1.2.4 Una nueva identidad digital global. El ‘Center for the Generational
Kinetics’ es una de las instituciones pioneras en el estudio y andlisis de la Generacion Z,
a la que ellos denominan la iGen. Con la finalidad de conocer cuales son las diferencias
generacionales, el Kinetic Center ha realizado una encuesta a mas de 1.000 personas
entre las edades de 14 y 69 afios. Preguntados por los habitos de compras, marcas de
dispositivos o el uso de los medios sociales, etc., se concluye que lo que mejor la
caracteriza como generacion es el uso de las diferentes plataformas sociales.

Continuando con las conclusiones del informe, la generacion Z considera que la
edad mas apropiada para disponer del primer smartphone es los 18 afios mientras que el
resto de las generaciones los sitla en los 13. Ademas, la Gen Z es también mas propensa
a aceptar el uso de los teléfonos inteligentes en entornos sociales. Lo que les une es una
vision global de la realidad y del mundo moldeada por el uso de la tecnologia mas que
aspectos culturales identitarios, de raza o idioma.

Sin embargo, para ciertos aspectos como la vision politica que pueda tener la
Generacion Z no hay evidencias reales ya que todavia no han podido votar. En este
sentido, las redes sociales y los medios digitales ya han estado presentes en todo

desarrollo de su vida.
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2.1.2.5 Educacidon y ensefianza de los Centennials. El experto en educacion,
Marc Prensken su libro “Ensefiar a los nativos digitales”, desarroll6 la teoria de la
diferenciacion entre nativos digitales nacidos y crecidos en un entorno y los inmigrantes
digitales que la han integrado con posterioridad. Desde sus inicios esta teoria ha suscitado
no pocas criticas al considerar que es erroneo que los jovenes posean habilidades
digitales de forma inherente.

Parece evidente que los nativos digitales no tienen por qué saber mas sobre
tecnologia, pero su relacidn y vinculacion presentan peculiaridades frente a los
inmigrantes.

En todo caso, no se trata tanto de los conocimientos tecnolédgicos y de su forma de
integrarlos como de su vision y relacion con la tecnologia, menos tedrica que la de los
inmigrantes. Los nativos digitales simplemente tienen la tecnologia mas incorporada, esto
se traduce en la gestion de la informacién y en su modelo de aprendizaje fragmentado.

Por su parte, los inmigrantes digitales han tenido que buscar una explicacién y un
discurso filosofico y socioldgico que para los que han nacido en la era digital, no era
necesario. ¢ Como se informan los joévenes pertenecientes a la Generacion Z, a qué
recursos acceden, cOmo esta cambiando su forma de aprender? Todas estas son preguntas
gue inevitablemente estan en continua revision porque no hay informacién previa que nos
permita saber si las herramientas e indicadores sobre los que nos hemos basado hasta la
fecha nos serviran en el nuevo ecosistema.

La comunicacién y formacion en la era del libro era basicamente lineal y

estructurada. Existia un corpus global del conocimiento jerarquizado y estandarizado.
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Ahora la informacion es fragmentada (en streaming), difusa y heterogénea. Esa nueva
realidad ha puesto en revision el marco de la concentracion y el esfuerzo en el que el
conocimiento y aprendizaje se basaba principalmente. Por ejemplo, se ha cuestionado
mucho la pérdida de capacidad de concentracién y atencién de los jovenes. Siguiendo los
estandares tradicionales, el multitasking (hacer varias cosas a la vez) dificulta la atencion
y, COmo consecuencia, la interiorizacion de la informacién. Estudios recientes como el
realizado por Statistic Brain sostiene que la capacidad de atencién y concentracién de
lectura de los mas jovenes se ha reducido a ocho segundos. Estos datos, si se utilizan los
estandares tradicionales, serian claramente un dato preocupante porque, tal y como se
entiende la educacion, representan un serio obstaculo para el aprendizaje.

Para Nicholas Coautor del libro “Superficiales ;Qué estd haciendo internet con
nuestras mentes?”: “la multitarea, instigada por el uso de Internet, nos aleja de formas de
pensamiento que requieren reflexion y contemplacion, nos convierte en seres mas
eficientes procesando informacion pero menos capaces para profundizar en esa
informacion y al hacerlo no solo nos deshumanizan un poco sino que nos uniformizan”
de similar opinion es Rob Weatherhead, especialista en cultura digital y director de
operaciones digitales en MediaCom, en el articulo publicado en The Guardian al
considerar que “la generacion actual de los consumidores de Internet vive en un mundo
de gratificacion instantanea y soluciones rapidas que conduce a una pérdida de la
paciencia y una falta de pensamiento profundo”. Sin embargo, para otros autores como
Jeremy Finch lo que ponen de manifiesto estos datos es que las generaciones emergentes

estan desarrollando nuevas capacidades para enfrentarse a este entorno. Es lo que
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denomina “filtros de ocho segundos”. Para Finch son una generacion que ha crecido en
un entorno con opciones ilimitadas pero cuyo tiempo evidentemente no lo es.

Por lo tanto, la “Gen Z” ha tenido que aprender a identificar rapida y eficazmente,
entre toda la ingente cantidad de informacion que les llega, qué es relevante para ellos.
Pero todavia es pronto para saber si la Generacion Z, que es aln muy joven, mantendra
un interés consciente y constante por la informacion, si imitaran las pautas de sus
mayores o por el contrario presentaran en el futuro cambios estructurales significativos.

Como se ha sefialado con anterioridad, se han creado ciertos mitos o prejuicios
gue, a poco que se investiguen, no responden a la realidad. A pesar de la idea
generalizada de que a los adolescentes no les preocupa la privacidad, el Center for the
Generational Kinetics al que se ha referido con anterioridad, ha llevado a cabo diferentes
estudios en los que se pone de manifiesto que los mas jovenes estdn mas preocupados por
la privacidad online que sus mayores los Millennials Segun las conclusiones de los
diferentes estudios que han realizado, Ilama la atencion que la GenZ se preocupa mas que
los Millennials de proteger su identidad cuando envian y reciben mensajes online.

Traducido en porcentaje, un 38% de los encuestados de la GenZ frente al 29 de
los Millennials Esta percepcidn sobre la privacidad se produce en diferentes ambitos de
su vida incluida la escuela. La preocupacion de la gestion de sus datos también se
manifiesta en cuanto a lo que se refiere a las transacciones online. Los encuestados de la
Gen Z se mostraban mas preocupados por la privacidad y seguridad que la generacion del
milenio a la hora de realizar pagos con tarjetas de crédito o débito (el 63 % frente al 58 %

de los Millennials.
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Pero la preocupacion de la Gen Z por su privacidad disminuye cuando se trata de
las aplicaciones moviles y las redes sociales. Esto tiene sentido, segun el estudio, porque
controlan mas estos canales y se sienten mas confortables en ellos: “La realidad es que la
iGen tiene mas confianza que cualquier otra generacion en estas areas y se explicaria
porque los miembros de la iGen han sido los mas rapidos en adoptar las aplicaciones de
pago movil, asi como los medios sociales Nativos mobile.
2.1.2.6 Centennials generacion de nativos mdviles. La sociedad digital esta adquiriendo
una nueva dimension desde la llegada de los dispositivos moviles conectados. A partir de
2007, coincidiendo con el nacimiento del iPhone, el auge de los dispositivos conectados
ha sido exponencial, impulsando la hiper conectividad de buena parte de la sociedad y
provocando usos Yy habitos que han configurado una nueva categoria en la reciente
historia digital. Se estimaba que al finalizar 2016 el 44% de la poblacion mundial,
alrededor de 3.200 millones de personas, tendria acceso a Internet. De estos, méas de
2.000 millones utilizaran algun dispositivo movil para conectarse. Asistimos a la
consolidacion de una “generacion mobile”, o de “nativos moviles” que afecta a usuarios,
empresas e incluso paises que han encontrado en estos dispositivos (smartphone, tablets,
etc.) su pleno desarrollo digital. Algunas de las plataformas tecnoldgicas que méas han
crecido en nimero de usuarios durante los ultimos afios como WhatsApp, Instagram,
Line, Waze, etc. son empresas “nativas mobile” nacidas por y para entornos moviles. Por
su parte, las grandes empresas digitales saben que su futuro inmediato sera “mobile” o no

serd. Es por ello por lo que los gigantes tecnolégicos como Facebook o Google se han
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lanzado, a través de compras y adquisiciones, a una carrera por mantener una posicion de
liderazgo en el sector.

En este contexto, no es de extrafiar que la principal relacién con el mundo digital
de los miembros de la Generacién Z se haga a través del mavil, realizando un uso
intensivo de las diferentes pantallas segln sean sus necesidades a lo largo del dia. Tanto
la Generacién Y como los mas jovenes son mayoritariamente “nativos mobile” ya que los
moviles les han permitido crecer y desarrollarse en un mundo hiperconectado. Su
relacion con el entorno familiar, de amigos o profesores, etc. se realiza principalmente en
movilidad. El 34,5% de los “nativos moviles” de la GenZ pasan una media de entre seis y
diez horas al dia conectados a sus teléfonos movil, de las cuales una parte importante es a
las redes sociales.

Los nativos mobile prefieren Youtube a la TV y WhatsApp, line o snapchat al
correo electrénico. Para la Generacion Z el mavil ya no se entiende como un dispositivo
con el que solo se puede hablar por teléfono sino como un medio para estar conectado de
forma ubicua. Es el elemento de integracion digital mas importante entre ellos. En el
ecosistema digital de los Millennials, y cada vez mas entre la generacién Z, el mavil es el
centro.

2.1.2.7 Los medios sociales. A lo largo de la historia, cada nueva tecnologia ha
incidido enormemente en los comportamientos sociales, culturales, econémicos, etc.
Jason Dorsey, cofundador del Centro para la Generacion Kinetics, considera que la
tecnologia se ha convertido en un “marcador clave de la identidad de una determinada

generacion”. Por ejemplo, si los baby boomers prefieren la comunicacion cara a cara, la
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generacion X elige hablar por teléfono, aunque tambiéen usa el correo electronico,
mientras que la generacion del milenio se dirige hacia las redes de medios sociales. Es
incuestionable que las redes sociales son el entorno favorito de relacion y participacion
para Millennials ya que han crecido inmersos en ellas, por lo que la mayor parte de sus
comportamientos han sido moldeados por y para ser distribuidos y compartidos en ellas.
Todo lo anterior seria extensible a la Generacion Z. Parece, por tanto, que la adopcion de
diferentes tecnologias, y en concreto el uso que se hace de las plataformas sociales, son
un indicador diferencial que marca los puntos de inicio y final de las diferentes
generaciones. Pero no hay que olvidar que estas lineas divisorias estan cambiando méas
rapidamente que nunca. Otro centro de investigacion, en este caso EI Pew Internet
Research, ha llevado a cabo una investigacion acerca de los habitos de uso de las redes
sociales entre los adolescentes estadounidenses. Los adolescentes utilizan una amplia
gama de herramientas de comunicacion para estar en contacto con sus amigos. Entre las
conclusiones mas importantes, de los principales usos de las plataformas cabria destacar
las siguientes:

e Parael 49% de los adolescentes las aplicaciones de mensajes de texto son

su primera eleccién para la comunicacion con su amigo mas cercano.

e EIl 20% sostiene que los son las redes sociales.

o EI 13% utiliza el telefono movil como primera eleccion.

e 6% afirma que los videojuegos son su plataforma de primera eleccion para hablar

con su amigo mas cercano.
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Los nuevos habitos informativos; una de las diferencias de los Millennials y
generaciones posteriores con sus predecesores, principalmente comparados con los baby
boomers, es su relacion con la informacion, concretamente con la TV.

Segun datos de un estudio de Trifecta Research sobre el acceso a los medios de
los actuales adolescentes, se desprende que pasan mas tiempo en servicios de video
online e streaming como Netflix, Hulu o YouTube que viendo la TV tradicional. Se
estima que del total del tiempo que acceden a contenidos audiovisuales el 59% se realiza
en paginas web de streaming, mientras que solo el 29% corresponde a la TV
convencional. En cuanto al acceso a contenidos de audio, la radio tradicional también
retrocede frente al streaming, siendo servicios como Spotify o Pandora sus preferidos.
Otras denominaciones como ‘Generacion streaming’ servirian también para definir a los
actuales adolescentes cuando se refiere a las principales caracteristicas que definen su
consumo de medios. Continuando con el estudio anterior, se constata que incluso entre
los miembros de la Generacion Z también hay diferencia por tramos de edad. En un dia
normal, los adolescentes estadounidenses de entre 13 a 18 afios dedican un promedio de
nueve horas a entretenimiento mientras que los mas jovenes, los de edades comprendidas
entre los 8 y los 12 afios pasan alrededor de 6 horas. Las acciones mas frecuentes para
todos ellos son ver videos y escuchar musica. Respecto a los contenidos, la Generacion Z
demanda principalmente videos de poca duracion. Se trata de una generacion que sabe
cdémo buscar y encontrar exactamente lo que quieren, por lo que, como se ha comentado
con anterioridad, cuando sus expectativas no se cumplen, no esperan y abandonan

rapidamente en busca de lo que necesitan. Su reducida capacidad de atencién supone para
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los medios un esfuerzo adicional para encontrar la manera de ofrecer informacion
relevante que les aporten experiencias y beneficios inmediatos. Para atraer a este publico
tienen que conseguir su atencion en el tiempo que dura un video en Snapchat. Por ello
algunos también la llaman ‘la generacion microondas’. Pero también hay que saber que,
si el contenido es valioso, los usuarios Zeta pasaran el tiempo necesario para disfrutarlo.
Asi lo entienden los YouTubers mas influyentes que consiguen mantener la atencién de
sus usuarios durante horas. En cuanto a su vision y percepcion sobre los medios,
asistimos durante los Gltimos afios a un cambio cualitativo. Mientras que las generaciones
mas jovenes tienden a tener puntos de vista mas positivos que sus mayores sobre
instituciones como por ejemplo la banca, su opinidn, en cambio, es peor con relacion a
los medios de comunicacion.

Atras han quedado los dias en que era necesario el intercambio de los numeros de
teléfono en un primer encuentro. Seguln la investigacion del Pew Internet Research, el
62% de los adolescentes intercambian su nombre de usuario en las redes sociales para
contactar con un nuevo amigo. A pesar de la falta de comunicacion cara a cara, el 70% de
los adolescentes que las utilizan habitualmente afirma sentirse mejor conectado con sus
amigos a traves de los medios sociales. No obstante, también existe un lado oscuro que se
refleja cuando el 20% de adolescentes dice tener una percepcion peor sobre sus propias
vidas a causa de lo que ven en las redes sociales. Los medios sociales son tan relevantes
en sus vidas que no pueden dejar de compararse con la vida virtual de sus amigos online

y desaparecen rapidamente.
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La Generacidn Z, de nuevo, va un paso mas alla en los usos que inicialmente
hacian sus hermanos mayores, los Millennials, aunque éstos evidentemente también los
hayan integrado rapidamente a sus habitos de comunicacién y relacién. Nuevamente la
“Gen Z” ha evolucionado, dando una vuelta mas de tuerca con relacion al uso que hacian
los Millennials. Ahora, en lugar de transmitir sus vidas y experiencia de forma publica,
como acostumbraban a hacer las generaciones anteriores en redes como Facebook y
Twitter, se inclinan, sobre todo, por plataformas mas personales e inmediatas como es el
caso de Line, WeChat o Snapchat. El uso de redes privadas en la que los usuarios tienen
un mayor control sobre lo que comparten y con quién lo hacen desmitificar, en cierta
medida, la percepcién mas extendida de que los jovenes no se preocupan por su
privacidad. De hecho, cuando las plataformas han intentado disminuir el control que
disfrutaban, las quejas de los usuarios les han obligado a replantearse sus politicas sobre
datos y privacidad.

Pero el gran cambio respecto a las generaciones precedentes, como recoge el
informe “Generacion Z: el Ultimo salto generacional” es la desjerarquizacion de la
transmision de informacion, esto es: la Generacion Z no so6lo cree que posee el derecho
inalienable de crear, modificar y transmitir la informacién, sino que es desconocedora de
que la informacion tenia filtros en el pasado. En el lado positivo, todo el saber esta a su
alcance y el hecho de que puedan compartirlo convierte a la red de redes en una
poderosisima herramienta educativa que los Jovenes Z van a aprovechar como nunca.

Pero sin que los miembros de la Generacion Z tengan el juicio critico de saber como
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cribar esa informacion, son también contribuyentes al enmarafiamiento del conocimiento
en Internet.
2.1.2.8 Influencia e influyentes de los Centennials. El 42% de los adolescentes

encuestados asegura que los medios de comunicacion social tienen un impacto directo en
su percepcion sobre si mismo y su entorno. Otra creencia extendida a partir de datos
similares es la de que los medios sociales afectan negativamente sobre la personalidad y
la del entorno. Sin embargo, expertos como la Dra. Pamela Rutledge directora del Media
Psychology Research Center considera que los medios sociales son una herramienta que
estd contribuyendo a crear una generacién mas informada y conectada. En sus propias
palabras: “La presuncion inmediata que mucha gente tiene al ver estos datos es que este
tipo de comparacion social es malo, sin embargo, es muy importante saber quién hace
mejor ciertas cosas...la comparacién social no siempre implica baja autoestima, sino que
es una parte perfectamente natural de la forma en que vivimos. En definitiva, los medios
sociales estan formando y configurando a los jovenes que, a su vez, con su uso pueden
llegar a modificar o alterar el funcionamiento de éstos. En este sentido, Rutledge
considera que “tenemos que dejar de creer que la tecnologia tiene una agenda
preestablecida. En cuanto a las aplicaciones mas populares, se puede ver que estamos
criando una generacién de grandes comunicadores visuales, y no hay que olvidar que es
la forma méas poderosa de comunicacion.

Los medios sociales también han trastocado el modelo de influencia, asi como la
naturaleza y el rol de los influentes. Tradicionalmente los prescriptores o influyentes eran

generalmente parte de una industria periodistas. Con las redes sociales emergen
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individuos que gracias a plataformas como Vine, YouTube o0 Snapchat se convierten en
referentes generacionales, es el caso de los Youtubers por ejemplo. Otra de las
caracteristicas y aptitudes diferenciales que aportan estas generaciones es el modo en el
que acceden a la informacion. La informacion les llega a través de RRSS de forma no
estructurada y fragmentada o, como lo han definido Pablo Boczkowski y Eugenia
Mitchelstein, de manera incidental.

El estudio que estos autores han realizado en Argentina sobre el consumo de
informacidn avala esta idea. Y es que la mayoria de los entrevistados sefialaron que
consumen noticias de manera fortuita, no buscada ni organizada. El acceso es fortuito y
pasivo, recibido cuando se navega en las redes sociales a través de los moéviles. La
informacion, que tradicionalmente era jerarquizada por los medios, ha pasado a estar en
manos de los algoritmos que gestionan las plataformas y que alimentan el feed
informativo. Esta jerarquizacion se produce en funcion de parametros que establecen, de
forma mas o menos transparente, la relevancia de la informacién, lo que Eli Pariser ha
denominado la “burbuja de filtros”.

Conocer las claves de como las generaciones mas jovenes se informan y
comparten contenidos de cara a poder conectar con ellos se ha convertido en una
obsesion para los medios de comunicacion. Las cabeceras tradicionales han
experimentado un paulatino envejecimiento de su pablico: dos tercios de la audiencia de
los medios estadounidenses esta compuesta por personas mayores de 55 afios. Solo las
revistas de moda y belleza o tendencias como Cosmopolitan y Esquire siguen

manteniendo el interés de los jévenes, principalmente de los Millennials.



50

Son los medios nativos digitales, muchos de ellos creados por jovenes y que
hemos denominado como los customer media, los que parecen haber sintonizado mejor
con las demandas e intereses informativos de los jovenes adolescentes.

Nada como ser uno de ellos para saber como consumen informacion y como la
viralizan.

2.1.3 Tendencias de consumo de los Centennials. Cuando a duras penas se estan
delimitando las costumbres de compra de los Millennials, llegan los nuevos estudios
sobre la generacion Z para conocer qué es lo que les mueve a la hora de invertir su
dinero, segun el estudio realizado por Retail Perceptions y Peanut Lab.

Segun esta investigacion, en la que han participado méas de 2.000 consumidores de 14 a
19 afios, uno de los datos mas Ilamativos muestra que un 47 % invierte dinero de forma
semanal en tener experiencias con sus amigos, una categoria que se ha colocado después
de la comida (80%) y ropa (67%).

De hecho las dos primeras categorias, segun otros estudio de Piper Jaffray sefiala
que cuentan por un 42% de las inversiones que realiza este grupo, cifra que se ha
mantenido estable durante un par de afios.

En cuanto a las demaés categorias de los productos que adquieren los generacion z,
en la cuarta posicion se encuentran musica/libros/revistas (41%), seguidos de productos
electronicos (40%), productos de belleza (37%), transporte/vehiculo (32%), ahorros
(30%) y donaciones a causas caritativas (7%).

En cuanto a las preferencias sobre donde comprar, por ahora la generacion Z

mayormente se decantan por comprar en las tiendas fisicas, como ha sefialado un 64 % de



o1

los participantes. Y es que esta conducta es mas notoria precisamente en las categorias en
las que mas invierten, como por ejemplo comida (79%), zapatos (66%), ropa (58%) y
salud y belleza (68%), mientras que la Unica categoria que prefieren adquirir a través del
e-commerce, en vez de las tiendas fisicas, es la de los videojuegos.

Las nuevas generaciones continuan redefiniendo los habitos tradicionales de
consumo. La Generacion Z, compuesta por jévenes de 20 afios 0 menos, refleja una
preferencia significativa por el uso de las nuevas tecnologias para consumir, lo cual
demanda cada vez mas la digitalizacion de la industria Retail.

De acuerdo con un estudio de la compafiia Accenture, los elementos que guian a
la Generacion Z al momento de consumir son: menor precio, disponibilidad de productos
en la tienda y los comentarios online sobre los bienes/servicios.

Asi, a pesar de que la tienda fisica sigue siendo su plataforma preferida para
consumir, buscan una experiencia digital integral en ella. Las redes sociales son una
herramienta muy importante, ya que el 70% afirma que usaria ese medio para realizar
compras Yy el 40% dice que utiliza YouTube antes de realizarlas.

Por esto, antes de hacer una compra en la tienda interactian con familiares y
amigos para preguntar opiniones y revisan comentarios en esos medios respecto del
producto que piensan adquirir.

Las personas que pertenecen a este grupo de edad son consumidores impulsivos:
de acuerdo con el estudio, 60% de los consultados dijo que hizo una compra solo porque
queria comprar algo o porque de casualidad se encontrd con un producto que le gusto.

Ademas, para ellos la rapidez es clave, cuando ven un producto quieren adquirirlo
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inmediatamente e incluso el 58% dice estar dispuesto a pagar mas por una entrega de una
hora.

Segun explicé Claudia Frank, Directora Ejecutiva de Accenture Colombia “la
industria de Retail esta llamada a entender las oportunidades de desarrollo y crecimiento
que surgen a partir de los nuevos modelos de consumo de la Generacion Z. Este es un
grupo activo gque busca interactuar cada vez mas con los bienes y servicios que
consumen; se informan y manifiestan su satisfaccion o insatisfaccion respecto a sus
adquisiciones. El estudio de Accenture refleja que 40% de los Generacion Z brinda
feedback a las empresas donde consumen. Este es un gran desafio para los retailers para
reinventarse y surgir con productos mas innovadores y personalizados.”

2.1.4 Estrategias de mercados para los Centennials. Los Centennials, personas nacidas
entre 1994 y 2010, constituyen una parte importante del mercado actual de jovenes. A
medida que las empresas disefian estrategias para maximizar su atractivo para esta
importante audiencia, puede ser Gtil que también sean conscientes de algunos cambios
que experimentara este grupo. Comprender estas modificaciones puede ayudar a que las
firmas puedan conectarse efectivamente con este grupo etario.

Uno de esos cambios incluye lo que los Centennials alcanzaran este afio, ya que
algunos comienzan a hacer la transicion de jévenes adolescentes a adultos. Muchos
comienzan la universidad (o ya se encuentran en ella) y comenzaran a pensar en sus
futuras carreras. Otros, en cambio, son adolescentes, por lo que presentan una

oportunidad para las tacticas marcas que buscan conectarse con ellos. Tener en cuenta
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estos cambios y las transiciones que atravesaran algunos centenarios puede ayudar a las
marcas a conocer mejor qué productos, servicios y experiencias pueden atraerles.

2.1.4.1 Estrategias que se deben considerar. Cambios en los gastos de los
adolescentes y los patrones de compra. De acuerdo con Bank Of America Merrill Lynch,
en los ultimos 18 afos, el dinero que gastan los adolescentes ha disminuido en mas del 30
por ciento. Esta disminucién en el consumo de la juventud es una realidad que las
empresas ciertamente deben conocer.

Para poder maximizar su atractivo para el mercado que existe, que representa mas
de $50 mil millones de dolares en poder adquisitivo, se tiene que investigar
constantemente a los habitos de consumo.

Algunas de las precauciones del Centennials para gastar mas estan relacionadas
con las restricciones financieras que conlleva. De acuerdo con un reporte de San Diego
State University, mas de la mitad de los adolescentes afirman que “piensan
cuidadosamente sobre lo que compran”. Es importante que las empresas acepten esta
nueva realidad del gasto adolescente. Esto los habilitara para dirigirse mejor a aquellos
adolescentes que estan gastando dinero.

Otra cualidad que caracteriza al Centennials es su compromiso con la apertura, la
inclusién y la tolerancia. Adoptar la diversidad sera un valor esencial para las empresas
que desean atraer este mercado. Las marcas que toman en serio la conexion con este tipo
de pensamiento tendran que compartir su prioridad de diversidad y tolerancia.

Mas alla del consumo, es un hecho que las prioridades de las nuevas

generaciones, la disminucién del gasto de los adolescentes y el creciente énfasis en la
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diversidad son tres cambios importantes que las marcas que buscan ampliar su atractivo
para los Centennials no solo deben conocer, sino también aprender a usarlas en su
beneficio.

2.1.5 Impacto de los Centennials en el marketing. Son nativos digitales de pleno
derecho. Mientras que la generacion anterior todavia recuerda la vida sin internet, los
adolescentes de hoy practicamente han nacido y crecido con la tecnologia. En resumen,
se trata de un factor plenamente integrado en sus vidas, por lo que las llamadas a la
nostalgia no funcionaran tan bien como con los Millennials.

Son menos idealistas y mas practicos que la generacion anterior. Los Millennials
crecieron en un mundo anterior a la crisis econdmica, donde se daba por asumido que
cada generacion iba a tener una vida mejor que la anterior. En cambio, los Centennials
saben que las opciones son limitadas y que para tener éxito no basta con intentarlo. El
resultado es una vision del mundo mas pragmatica y pesimista: el 68% de los Centennials
teme no estar preparado para el futuro y un 60% prefiere que le garanticen que nunca va a
ser pobre antes que tener la posibilidad de hacerse millonario.

Son menos consumistas. Un 72% de los Centennials considera que "tener cosas
nuevas" estd sobrevalorado si las necesidades estan cubiertas. Este menor consumismo se
refleja en su actitud hacia seguir la moda en ropa, que solo preocupa a un 47%. Cuando
los Millennials eran adolescentes, esto es, en 1999, el 65% de los jovenes entre 12 y 17
afios respondia de manera afirmativa a esta pregunta. Por tanto, los Centennials plantean
un nuevo reto a las marcas para convencerles de que sus productos son realmente

necesarios.
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Como buenos hijos de la crisis, los Centennials estan comprometidos socialmente,
son escépticos en lo que se refiere a la politica y les importa mantener la sostenibilidad
del planeta. Por tanto, las marcas verdes y con un compromiso social fuerte tienen mas
puntos para conquistarlos.

En lo que se refiere a su peso en la piramide de poblacion (y por tanto en el
mercado), los Centennials son una generacion mas reducida que los Millennials, pero ya
cuentan con un gran impacto. En la actualidad, las personas de entre 0 y 18 afios suponen
un cuarto de la poblacion mundial.

Los Centennials son cuidadosos a la hora de tomar sus decisiones de compra.
Lejos de actuar por impulso, casi tres cuartos de los jovenes entrevistados afirmaron
tomarse su tiempo investigando precios, leyendo resefias de productos y comparando
diferentes marcas.

Los Centennials hacen méas compras offline que los Millennials. Aunque la mayor
parte de la investigacion se lleva a cabo online (solo un 5% afirmé hacerlo en la propia
tienda), la compra final se realiza en una tienda fisica con mayor frecuencia que en el
caso de la generacion anterior. Vemos por tanto que es clave conseguir integrar el
marketing digital y el offline.

Los Centennials estan preocupados por la calidad. Cerca del 75% de los jovenes
entrevistados valoraban la calidad por encima del precio. Y para determinar esa calidad,
las resefias online son clave. EI 95% de los Centennials buscan y leen resefias online para
decidirse por un producto, y casi la mitad no lo comprarian si no hay opiniones

suficientes. El 60% lee al menos cuatro resefias online antes de decidirse a comprar, y
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mas del doble confian antes en estas opiniones que en las recomendaciones de sus amigos
en las redes sociales.

Los Centennials necesitan respuestas rapidas. El acceso constante a la tecnologia
ha hecho que los consumidores de hoy en dia sean mas impacientes que nunca. Si no
obtienen rapidamente las respuestas que buscan, se iran a la pagina de un competidor.

Los Centennials necesitan interaccion en todas las etapas del viaje. Segun el
estudio, para establecer una relacion con esta generacion no es suficiente con contar con
un unico punto de contacto. EI ecommerce debe funcionar de manera coordinada con la
tienda fisica para crear una experiencia unificada. Las marcas tienen que dar la
bienvenida a los usuarios e implicarlos en todas las fases del proceso de compra.

2.2 Marco conceptual

2.2.1 Caracterizacion. La caracterizacion en términos generacionales se entiende como
la determinacion de aquellos atributos (formas de actuar, pensar y desarrollarse) y
necesidades particulares de cada una de las generaciones que los hace unicos y las
distingue de las demas. En la presente investigacion, se caracterizara una generacion en
términos de consumo, para determinar cuales son las razones y atributos que hacen que
estas personas decidan o no adquirir un producto o un servicio.

2.2.2 Consumo. EI concepto de consumo para fines de esta investigacion hace referencia
al acto de las personas en realizar compras de productos, bienes o servicios para que
satisfagan sus necesidades o deseos. Sin embargo, la sociedad actual visualiza el hecho
de realizar compras como una actividad mas, como ir al cine, entonces surge la pregunta:

¢ Hasta qué punto las personas necesitan lo que compran? Se necesita lo que compran en
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la medida en que se auto-convencen de que el producto en cuestion les va a ayudar a ser
mas felices y a vivir mejor. En ese sentido, con la sociedad de consumo el individuo tiene
como principal actividad consumir.

El consumo de hoy en dia no se puede entender como la actividad que permite
sobrevivir a las personas. Si antes consumian para cubrir sus necesidades basicas
(comprar comida, ropa...), actualmente la mayor parte de la actividad consumista tiene
como objetivo satisfacer los deseos de los consumidores, que consideran necesarios los
bienes que demandan. (“Como funciona el mundo (3): La sociedad de consumo - Papel
de periodico,” n.d.)

La sociedad se expresa a traves del consumo, no es suficiente con cubrir una
necesidad, se deben conseguir otro tipo de beneficios, como el reconocimiento en un
grupo social. A pesar de ello, las nuevas generaciones, en especial los Centennials, estan
realizando compras mas racionales, se declina por productos, bienes o servicios que les
satisfagan sus necesidades y que a la vez contribuya al medio ambiente.

2.2.3 Estrategia de mercado. Una estrategia de mercadeo es la creacion de acciones o
tacticas que lleven al objetivo fundamental de incrementar las ventas y lograr una ventaja
competitiva sostenible. La estrategia incluye todo tipo de actividades basicas, de largo
como de corto plazo, asi como actividades que tienen que ver con el andlisis de la
situacién estratégica inicial de una compafiia.

El proceso de desarrollo de una estrategia de mercadeo inicia con el analisis del

entorno de negocios, tanto interna como externamente.
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Se busca con esto entender los diferentes aspectos del ambiente que rodea a un
negocio, incluyendo la tecnologia, economia, cultura, politica y leyes.

Tras hacer este analisis, de acuerdo con los hallazgos que se realicen, asi como a
la mision de la empresa y las necesidades que busca cubrir, se eligen los objetivos de la
empresa para aprovechar ese entorno y minimizar los retos.

De aqui se deriva un plan de marketing o de mercadeo, que explicara las acciones
especificas que se realizaran en un periodo de tiempo para lograr los objetivos. (“;Qué es
una estrategia de mercadeo?,” n.d.)

2.2.4 Habitos de compra. Se entiende por habitos de compra o de consumo a los
comportamientos del comprador dependiendo los lugares donde va a realizar la compra,
la frecuencia de la compra, las clases de producto que adquiere, los momentos de la
compra entre muchos otros factores que influyen en la compra.

Hoy en dia los compradores son mucho mas impulsivos, pues ahora se toma en
cuenta la relacién costo/beneficio, debido a que la mayoria de los consumidores migran
hacia las marcas mas econdémicas o hacia las marcas blancas de las grandes superficies,
pero asi como se busca economia en los productos también se busca calidad en ellos, las
personas estan atentas a las promociones que ofrecen los lugares generando un habito de
compra, es decir, el consumo de los productos es mayor y esto genera una mayor
frecuencia de visita en el lugar.

Se puede clasificar a los compradores en dos grandes grupos; los compradores
impulsivos que se inclinan a realizar sus compras por impulsos emocionales sin tener un

necesidad clara y los compradores racionales que piensan muy bien a la hora de realizar
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una compra, estos Ultimos son personas que estan muy bien informados de las
caracteristicas del producto o servicio, son menos fieles a las marcas, pero a las que son
fieles, lo son con el corazon, este grupo viene en crecimiento y se puede ver en las nuevas
generaciones. (“HABITOS DE CONSUMO | CIM,” n.d.)

2.2.5 Influencers. A grandes rasgos, se entiende que un Influencer o persona influyente
es aquella que tenga la capacidad de comunicar y que dicho contenido sea asimilado
como bueno por el usuario. Por ejemplo, académicos, periodistas, asesores profesionales
y comunicadores. De hecho, aunque parezca un término totalmente novedoso, el
Influencer Marketing esta relacionado con una teoria base en el sector de la
Comunicacion de Lazarsfeld y Katz del afio 1940, The People’s Choice donde se analiza
la comunicacion politica y se confirma que las personas estan influenciadas por
informacién de segunda mano y lideres de opinion.

En la actualidad, un Influencer es aquella persona con tal presencia en redes
sociales -en la actualidad YouTube e Instagram principalmente- que consigue influir en
mayor o menor medida a un publico objetivo. Esta capacidad de influencia provoca que
una marca o empresa pueda interesarse en dicho influencer para que actie como
prescriptor y por lo tanto generar mas ventas de determinados productos. (“;Qué es el
Marketing de Influencers? Claves de un fenémeno social,” n.d.)

2.2.6 Marketing. EI marketing, un gran desafio para las empresas, la evolucién del
mundo Yy la adaptacién tecnoldgica del mismo acarrea nuevos y grandes retos. Llegar a
miles de usuarios utilizando medios como la radio y la televisién era el objetivo de las

empresas, lo que se conoce como marketing tradicional, sin embargo, ha sido y
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continuara siendo una estrategia que requiere grandes cuantias de dinero y muchas veces
no obtenia los resultados esperados. Con el fin de optimizar las inversiones y de ser mas
objetivo a la hora de conseguir clientes potenciales, surge el marketing digital, una
estrategia que aprovecha los medios digitales para llegar de manera segmentada a los
clientes.

El reto de las organizaciones empieza por saber responder: ¢quiénes son sus
clientes potenciales? Sabiendo esto se puede determinar que estrategias de publicidad son
las mas apropiadas o que componentes del tradicional y de la digital son necesarios.

Es importante aclarar que el marketing digital es un complemento del marketing

tradicional y no un sustituto.
2.2.7 Nativos digitales. El término "nativo digital” fue acufiado por el autor
estadounidense Marc Prensky en 2011 en un ensayo titulado “La muerte del mando y del
control”; en ¢l los describe como aquellas personas que habian crecido con la red y el
progreso tecnoldgico y lo que estos implican, a diferencia de los Ilamados "inmigrantes
digitales"”, familiarizados con la era analogica. A esa nueva generacion, posterior a los
Millennials se les conoce como "Generacion Z" y es la nacida entre los afios 1995 y
2015.

Segun Prensky, los rasgos que caracterizan a los nativos digitales son:

e Quieren recibir la informacién de forma agil e inmediata.
e Se sienten atraidos por multitareas y procesos paralelos.
e Prefieren los graficos a los textos.

e Se inclinan por los accesos o hipertextos al azar.
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e Funcionan mejor y rinden méas cuando trabajan en red.
e Tienen la conciencia de que van progresando, lo cual les reporta.
satisfaccion y recompensa inmediatas.
e Prefieren instruirse de forma ludica a embarcarse en el rigor del trabajo
tradicional.
2.2.8 Perfilacion. Perfilacion en términos de mercadeo, se entiende como la definicién de
los comportamientos y caracteristicas de un grupo de personas objetivo. Para perfilar un
segmento de personas, se debe iniciar por definir los aspectos geograficos, demogréficos
y socioculturales, posteriormente se debe analizar la personalidad y estilo de vida,
finalizando por las creencias y los criterios de comportamiento.

Determinados estos aspectos, se podra utilizar la informacion para generar
estrategias que conlleven a que este grupo de personas se fijen en determinados productos
0 Servicios.

2.2.9 Plan de marketing. El plan de marketing es donde se planifica cbmo y de qué
manera se llevara la imagen corporativa a los consumidores, en este se estan analizando
los productos, bienes o servicios que ofrece la empresa, el pablico al que se dirige y que
van a ofrecerles.

Un error frecuente que cometen las compafiias es creer que conocen sus clientes y
desarrollan un arduo y completo documento estipulando un plan de marketing que
quedara archivado y nunca se pondré en ejecucion o peor aun, que se pondra en

ejecucion sin ningun resultado positivo.
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En cuanto al niUmero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad
entre los diferentes autores, pero en el siguiente grafico se incluye las méas importantes

segun criterios de los autores (“5. Etapas del plan de marketing | Marketing XXI,” n.d.):

Analisis de la sitnacion
Determinacidn de objetivos
Elaboracion v seleccion de estrategias

v

Plan de accion

./

Establecimiento de presupuesto

\/

Metodos de control

lustracion 2. Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing. Tomado de:
https://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm

En este trabajo se realizara un plan de marketing para una empresa de la ciudad de
Pereira orientado al perfil y caracterizacion de los Centennials.
2.2.10 Proceso de compra. Todas las personas, consciente o inconscientemente,
atraviesan por una serie sucesiva de pasos en el momento en que van a adquirir un
producto o servicio, todo inicia desde que se lo plantea una idea por primera vez hasta
que se ejecuta la compra. Detras del acto final de comprar hay procesos de decision

claves que ayudan a los vendedores a ofrecer mejor sus productos.
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Segun el teodrico del marketing mundial, Philip Kotler, estos pasos y procesos de
decision son cinco:

1. Reconocimiento de necesidades. EI consumidor reconoce una necesidad.
Identifica su estado actual como insatisfecho y lo compara con el estado que
desearia tener. El estimulo puede ser natural, como: la sed o el cansancio. En otro
caso el estimulo puede ser externo, por ejemplo: un anuncio publicitario,
aparador, etc.

2. Busqueda de informacion. EI consumidor investiga para obtener informacion.
Existen dos formas de proceder: de forma pasiva, limitandose a estar abierto a la
informacidn que le llegue ocasionalmente; o de forma activa, intentando encontrar
informacidn o consultando a sus amigos, profesionales o familiares. De esta
forma el cliente conoce el producto, las marcas, sus caracteristicas y precios.

3. Evaluacion de alternativas. Con la informacion obtenida, el consumidor hace un
balance para valorar las caracteristicas de los productos que mas le interesan.

4. Decidir la compra. En esta fase el consumidor realiza la compra. Como toda
actividad humana esta actividad puede estar influenciada por otras personas
COMO: personas que compartan argumentos negativos de compra que pueden
hacer cambiar la opinidn del consumidor; y otras personas que pueden ser el
usuario final, cuya satisfaccién es la que se busca mediante la compra del

producto.
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5. Comportamiento post-compra. Depende de la satisfaccion o insatisfaccion
producida en el consumidor a través de la compra, es decir, si consigui¢ satisfacer
con el producto aquello que deseaba. (Analisis del Consumidor, n.d.)
2.2.11 Tendencias de consumo. Una tendencia de consumo es una nueva manifestacion
en el comportamiento, actitud o expectativa entre los consumidores, basado en las
necesidades, deseos o0 aspiraciones basicas humanas. Es decir, implica la vision de los
consumidores como individuos y ver cdmo sus expresiones en base a sus necesidades,
deseos 0 aspiraciones impactan en el ambito del consumo, y como consecuencia en el
entorno industrial.
Las tendencias de consumo se confunden con las macrotendencias del entorno
(como la evolucion de la piramide poblacional o el cambio climatico). Y aunque si se ven
afectadas por el contexto tecnoldgico, social o econdmico, las necesidades, deseos o
aspiraciones fundamentales cambian poco, aunque si lo hacen sus expresiones. De ahi
que, mientras que las tendencias de consumo evolucionan, una moda viene y va.
2.3 Marco normativo
2.3.1 Ley de Infancia y Adolescencia. Ley 1098 de 2006 (noviembre 8) por la cual se
expide el Cddigo de la Infancia y la Adolescencia, el cual tiene por objeto establecer
normas sustantivas y procesales para la proteccién integral de los nifios, las nifias y los
adolescentes, garantizar el ejercicio de sus derechos y libertades consagrados en los
instrumentos internacionales de Derechos Humanos, en la Constitucion Politica y en las

leyes, asi como su restablecimiento. Dicha garantia y proteccion seré obligacion de la
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familia, la sociedad y el Estado. (“Ley de Infancia y Adolescencia | Portal ICBF -
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar ICBF,” n.d.)

Ley 1878 de 2018 (enero 9) por la cual se modifican algunos articulos de la Ley
1098 de 2006, por la cual se expide el codigo de la Infancia y la Adolescencia, y se dictan
otras disposiciones. (“Ley de Infancia y Adolescencia | Portal ICBF - Instituto
Colombiano de Bienestar Familiar ICBF,” n.d.)

2.3.2 Proteccion de datos personales. Ley 1928: "Por medio de la cual se aprueba el
"Convenio sobre la Ciberdelincuencia", adoptado el 23 de noviembre de 2001, en
Budapest. Publicado en el Diario Oficial No. 50664 del 3 de agosto de 2018. (“Normativa
| Superintendencia de Industria y Comercio,” n.d.)

Ley 1712: Por medio de la cual se crea la ley de transparencia y del derecho de
acceso a la informacion publica nacional y se dictan otras disposiciones". Publicada en el
Diario Oficial No. 49.084 del 6 de marzo de 2014. (“Normativa | Superintendencia de
Industria y Comercio,” n.d.)

Ley 1581: Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de
datos personales. (“Normativa | Superintendencia de Industria y Comercio,” n.d.)

Ley 1266: Por la cual se dictan las disposiciones generales del Habeas data y se
regula el manejo de la informacion contenida en bases de datos personales, en especial la
financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises y se
dictan otras disposiciones. (Habeas Data). (“Normativa | Superintendencia de Industria y

Comercio,” n.d.)
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2.3.3 Estatuto del Consumidor. Ley 1480 de 2011: Desde el 12 de abril de 2012, la Ley
1480 por la cual se expide el Estatuto del Consumidor, se ha convertido en la principal
"arma" de miles de colombianos insatisfechos frente a la adquisicion de bienes y
servicios. Desde entonces, la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), autoridad
encargada de velar por los derechos de los consumidores, no solo ha aunado esfuerzos
con el fin de darle un mejor entendimiento a los contenidos, derechos, novedades e
impacto que tiene este Estatuto, sino que, ademas, ha puesto a disposicion de la poblacién
todos los mecanismos necesarios a través de los cuales pueden hacer efectiva dicha Ley.
Dentro de sus principios generales, esta Ley - que beneficia a todos los colombianos -
decreta:

o La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

o Elacceso de los consumidores a una informacion adecuada - de acuerdo con los
términos de esta Ley que les permita hacer elecciones bien fundadas.

o La educacion del consumidor.

o La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para
esas organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de
decisiones que las afecten.

o La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido con el codigo de infancia y
adolescencia.

(“Estatuto del Consumidor | Superintendencia de Industria y Comercio,” n.d.)
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2.4 Marco filosofico

La informacion es un fendbmeno que proporciona sentido y significado a las cosas,
obtenerla y que sea precisa, podria ser la llave para el éxito de muchas organizaciones.
Los jovenes son quienes tienen el poder y la responsabilidad de utilizar todos los
elementos que han dejado las generaciones pasadas. Actualmente, la tecnologia y los
medios digitales son ese poder que hace distinta a la generacién Z, la capacidad de
comunicarse y adaptarse a los medios electronicos. No es gratuito que los nifios nacidos
después del afio 2015 ya tengan la sapiencia de reproducir video en YouTube o elegir su
cancion preferida, eso los hace nativos digitales. Dicho poder en la generacion Z genera
una gran responsabilidad en las otras generaciones, quienes estan encargados de vender
sus productos y la forma como utilizan esa informacion valiosa hara un mundo mas
competitivo y empresas mas exitosas.

Segun un estudio de la GSMA, la asociacion que agrupa a la industria mundial del
movil, mas del 75% de las personas habitantes del planeta utilizan un celular, y si
tenemos en cuenta que la mayoria de las personas navega frecuentemente en su celular,
esta informacion se convierte es un oportunidad de oro para generar estrategias de
mercadeo. No solo los nativos digitales se enteran de lo que sucede en las redes y en la
internet, todo el que cuente con un celular conectado a internet es un cliente potencial
para cualquier organizacion que tenga un buen plan de mercadeo.

La presente investigacion pretende desarrollar un plan de marketing en la empresa

BABY-K PLANET utilizando toda la informacion obtenida de la generacion Z presente


http://www.gsma.com/
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en la ciudad de Pereira, dicho plan permitira a la organizacion llegar no solo a los ojos de
sus clientes, sino también a su cabeza, conocerlos a priori sera clave para lograrlo.

2.5 Marco situacional

2.5.1 Pereira. La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Pereira, municipio
colombiano capital del departamento de Risaralda. Pereira es la ciudad méas poblada de la
region cafetera y la segunda méas poblada de la regién paisa, después de Medellin;
conforma el Area Metropolitana de Centro Occidente junto con los municipios de
Dosquebradas y La Virginia. El proyecto tendra como objeto principal las personas que

residan en dicha ciudad y hayan nacido entre el afio 1994 y 2010.

La ultima poblacion conocida para la ciudad de Pereira data del afio 2015, y es de
469.612 habitantes (“Geoportal DANE,” n.d.). Si la tasa de crecimiento de la poblacion
seria igual que en el periodo 2015-2018 (+0.5%/afio) (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica, 2018), la poblacion de Pereira para el afio 2019 seria 474.075

habitantes, cifra que se tomara como base para los calculos muestrales.

2.5.2 Empresa BABY-K PLANET. BABY-K PLANET es un almacén multimarca,
comercializa calzado y accesorios para nifios y adultos a través de un punto fisico
ubicado en Pereira en la calle 14 # 27-17 local 6 en el barrio Alamos y en linea a través
de las redes sociales de Facebook: “almacén baby k planet” e Instagram:
“@babykplanet”. Ofrece domicilios en la ciudad de Pereira y envios a nivel nacional
permitiendo realizar los pagos en puntos de Servientrega, Efecty, y corresponsal bancario
Bancolombia.

La empresa esta registrada como persona natural bajo régimen simplificado.
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2.6 Glosario

1. Ask: Es una plataforma de debate mediante preguntas y respuestas méas grande
del mundo, donde mas de 215 millones de miembros registrados en 168 paises se
comunican facilmente y adquieren experiencia mediante la interaccién con otras
personas dentro de su grupo afin, sin tener que preocuparse por ningun tipo de
incomodidad o timidez social. (“Ask.fm ICO ¢ Register for a Crowd Sale * Latest
Token Sale Information,” n.d.)

2. Caracterizacion: Determinacion de los atributos peculiares de una persona o
cosa, de modo que se distinga claramente de las demaés. (“‘caracterizacion -
Definicion - WordReference.com,” n.d.)

3. Compras offline: Este término se les atribuye a las compras que no utiliza un
canal de venta en internet, cominmente son realizadas en tiendas fisicas.

4. Compras online: Termino utilizado para las compras que se realizan a través de
un canal de venta en internet.

5. Cosmopolitan: Es una revista muy famosa de moda originaria de Estados
Unidos, en la actualidad esta teniendo mucho auge en los jovenes.

6. Costumer media: Es un término de mercadotecnia que se refiere ampliamente al
desarrollo, produccion y entrega de medios (impresos, digitales, audio, video,
eventos) disefiados para fortalecer la relacion entre el patrocinador del medio y la
audiencia del medio. (“Print is the New Black,” n.d.)

7. Ecommerce: Es la actividad de comprar y vender productos y/o servicios a través

de internet.
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Esquire: Es una revista para hombres influyentes, con consejos de estilo y planes
para el hombre contemporaneo, originaria de Estados Unidos. (“Esquire - Moda
hombre, cuidados, gastro, cine, tv, libros y entrevistas.,” n.d.)

Facebook: Es una red social que permite conectar a personas en todo el mundo,
pertenece a la empresa Facebook Inc. Fue creada por Mark Zuckerberg en el 2007
y en la actualidad es una de las empresas de mayor influencia en Sillicon Valley.
Freelancer: Es un anglicismo y se refiere a la actividad que realiza la persona
que trabaja de forma independiente o se dedica a realizar trabajos de manera
autonoma que le permitan desenvolverse en su profesion o en aquellas areas que
pueden ser mas lucrativas y son orientadas a terceros que requieren de servicios
especificos. (Freelance Industry Report 2012, n.d.)

GPS (Global Position System): Es un sistema de navegacion satelital que
permite determinar la ubicacién de un objeto.

Hulu: Es un servicio de suscripcién de videos bajo demanda estadounidense
propiedad de Hulu LLC, una empresa formada por Walt Disney en un 30%, 21st
Century Fox en otro 30% y Comcast en también 30% y desde el 10 de agosto de
2016, Warner Bros en el restante 10%. (Hulu.com Account signup page, n.d.)
Industria Retail: Es un sector econdmico que engloba a las empresas
especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a
grandes cantidades de clientes. Es el sector industrial que entrega productos al

consumidor final. (“Retail - Wikipedia, la enciclopedia libre,” n.d.)
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14. Inmigrantes digitales: Son las personas entre 35 y 55 afios, nacidos en la era
predigital, antes de los afios 90, que han tenido que aprender a usar los medios
digitales proviniendo de un mundo analdgico de informacion. (Garcia, Portillo,
Romo, & Benito, n.d.)

15. Instagram: Es una red social para compartir fotos y videos, pertenece a Facebook
Inc.

16. Inteligencia artificial: Es considerada una rama de la computacion y relaciona un
fendmeno natural con una analogia artificial a través de programas de
computador. La inteligencia artificial puede ser tomada como ciencia si se enfoca
hacia la elaboracion de programas basados en comparaciones con la eficiencia del
hombre, contribuyendo a un mayor entendimiento del conocimiento humano.
(“.Qué es la inteligencia artificial?,” n.d.)

17. Line: Es una aplicacion de mensajeria para teléfonos moéviles, PC y Mac. Ademas
de la mensajeria basica, se pueden enviar imagenes, videos, mensajes de audio y
hacer llamadas VolIP. (LINE: La historia de la aplicacidn que surgio tras una
tragedia, 2014)

18. Marketing digital: Es el marketing o mercadeo de productos y servicios usando
las tecnologias digitales, es una rama del mercadeo que toma cada dia toma mas
importancia, hay desde cursos hasta programas especializados en dicha tematica.

19. Marketing generacional: Es el marketing que se basa en la agrupacion de
personas acorde a su edad, se viene dando una nueva generacion

aproximadamente cada 20 afos.
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Multitasking: Es un término que viene de la informatica que indica la capacidad
del sistema de realizar varias tareas simultdneamente y hoy en dia es acufiado a
las personas que realizar varias tareas al tiempo, caracteristica comun en los
Centennials.

Mundo analogico: Es un término que se utiliza para indicar un mundo anterior a
la digital, el cual estaba en una constante evolucion tecnoldgica.

Mundo digital: Es un término que se aplica para indicar un mundo de nuevas
tecnologias.

Nativos digitales: Son los nifios y jovenes nacidos a partir de 1990, que han
crecido con las tecnologias digitales y que son “nativos” del lenguaje de los
ordenadores, videojuegos e Internet. (Garcia et al., n.d.)

Netflix: Es una plataforma de video de suscripcion bajo demanda, algunas de sus
producciones son propias y es originaria de Estados Unidos.

Perfilacion: Es una variedad o conjuntos de aspecto particulares sobre un objeto
0 persona.

Secret: Es una aplicacion mavil, que permite a las personas compartir mensajes
anonimamente, fue fundada en el 214 como Secreter Inc.

Smartphone: Término en inglés, muy utilizado en espafiol, su traduccion literaria
es teléfono inteligente, aparato electrénico que sirve de celular y a la vez tiene
maultiples funciones que permiten la conectividad a internet.

Snapchat: Es una aplicacion de mensajeria para teléfonos inteligentes con

soporte multimedia de imagen, video y filtros de realidad aumentada. Su mayor
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caracteristica es la mensajeria efimera, donde las imagenes y mensajes pueden ser
accesibles solo durante un tiempo determinado elegido por los usuarios.
Actualmente esta desarrollada por Snap Inc., originalmente Snapchat Inc. (“;Qué
es Snapchat? Todo lo que has de saber,” 2015)

Spotify: Es una aplicacion multiplataforma empleada para la reproduccion de
musica via streaming.

Streaming: Es la tecnologia que nos permite ver un archivo de audio o video
directamente desde internet en una pagina o aplicacién maovil sin descargarlo
previamente a nuestro dispositivo. Una transmision de streaming nunca queda
almacenada en el equipo del usuario, razon por la cual la hace un poco mas segura
para evitar plagio o que capturen el archivo de audio/video. (“;Qué es y para qué
sirve el streaming? - CeHis Ltda.,” n.d.)

Tablets: Es un anglicismo e indica una computadora portatil de mayor tamafio
que un teléfono inteligente.

Transformacion digital: Es el proceso por el cual las empresas reorganizan sus
métodos de trabajo y estrategias, para obtener mas beneficios gracias a la
implementacion de las nuevas tecnologias. (“;Qué es la Transformacion Digital y
cudles son sus fases?,” n.d.)

Twitter: Es una red social que permite enviar mensajes de texto de corta longitud,
con un maximo de 280 caracteres, llamados tuits. La empresa duefia de la red es

Twitter Inc.



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.
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Vine: Es una plataforma que permitia crear y publicar videos cortos que se
reproducen de forma continua, de una duracion maxima de 7 segundos.
Actualmente la plataforma pertenece a Twitter Inc. (Play & Play, n.d.)

Youtube: Es un sitio web muy reconocido para el alojamiento de videos y
posteriormente compartirlos, pertenece a Google.

Youtuber: Término que se le acufia a una persona que frecuentemente produce y
comparte videos en la plataforma de Youtube, muchos de ellos con fines
lucrativos.

Waze: Es una aplicacion mavil basada en navegacion GPS que permite reportar
el trafico vehicular.

WeChat: Es un servicio de mensajeria de texto movil y servicio de comunicacion
de mensajes de voz creado por Tencent, fabrica China, se lanzo6 en enero del
2011. (“Yes WeChat is a Social Network like Facebook,” 2013)

Whatsapp: Es una plataforma moévil que ofrece servicio de mensajeria y
comunicacion de mensajes de voz y videollamadas, es propiedad de Facebook
Inc.

Whisper: Es una forma de redes sociales andnimas, que permite a los usuarios
publicar y compartir mensajes de fotos y video de forma an6nima. (“Whisper,”
2017)

Workaholics: Es un término inglés que significa trabajador obsesivo en espafiol e

indica este tipo de personas gque se obsesionan con su trabajo.
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Capitulo 3: Disefio metodoldgico

3.1 Universo

Hombres y mujeres residentes en la ciudad de Pereira nacidos entre los afios 1994
y 2010. Teniendo en cuenta que la informacion para ser valida debe tomarse a personas
mayores de edad, se determino que se obtendra de Centennials mayores de 18 afios
residentes en la ciudad de Pereira, los cuales representan un 23.48%, (porcentaje
aproximado calculado a partir de los datos poblaciones de Pereira que presenta el DANE
de acuerdo a las edades, 20-25 un 17.01% y 18-19 un 6.47%) (“Censo Nacional de
Poblacion y Vivienda - CNPV 2018,” n.d.) de la poblacion total del Pereira, es decir,
112.487 personas (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2018).
3.2 Muestra

Dado que gran parte de los jovenes pertenecientes a la generacion Centennials
(1994-2010) aun no tienen capacidad de compra, debido a que la gran mayoria son
menores de edad y no laboran, se tomara una muestra de jovenes que hayan nacido antes
del afio 2001, que habran cumplido su mayoria de edad para el afio 2019. Segun el
analisis que se realizé al inicio de esta investigacion, se determiné que los jovenes
después de los 15 afios ya influian en sus decisiones de compra o sesgaba la de sus
padres, sin embargo, no se tomaran en cuenta dado que la informacion recolectada con
jévenes menores de edad no es valida sin un permiso de sus acudientes.

La muestra se calculd basado en la siguiente ecuacion:
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Tamano de la muestra =

llustracion 3. Calculo tamafio de la muestra, tomado de https://es.surveymonkey.com

Siendo:

N = tamafio de la poblacion (112.487).

e = margen de error (porcentaje expresado con decimales) (5%).

Z = puntuacion z (95%=1.96).

La puntuacion z es la cantidad de desviaciones estandar que una proporcion
determinada se aleja de la media.

Tamanio de la muestra resultante: 383 personas.
(“Calcular el tamano de la muestra: entender el tamafio de la muestra | SurveyMonkey,”
n.d.)
3.3 Delimitacion del estudio

El estudio se delimita alrededor de los siguientes aspectos:
3.3.1 Espacial. Ciudad de Pereira
3.3.2 Demogréfica. Hombres y mujeres residentes en Pereira, mayores de edad y
pertenecientes a la generacion Centennials (nacidos a partir del afio 1994 hasta 2010).
3.3.3 Temporal. 4 meses calendario, a partir del momento de la conceptualizacion y
aprobacion del anteproyecto.

3.3.4 Tematica. Perfilacion y caracterizacion de los Centennials.



Tabla 2. Perfilacion y caracterizacion de los Centennials. Fuente: Elaboracion propia.

Etapas

Descripcion

Actividades

Productos

Etapa 1:

Referentes teéricos que
existan sobre la perfilacion y
caracterizacion de los
Centennials o Generacion Z.

En esta etapa se analizaran los
referentes tedricos que existan
sobre la perfilacion y
caracterizacion de los
Centennials o Generacion Z.

Frente a los referentes tedricos que existan
sobre la perfilacion y caracterizacion de los
Centennials o Generacion Z se realizara:
Desde lo teérico:

Analisis de los referentes tedricos que existan
sobre la perfilacion y caracterizacion de los
Centennials o Generacion Z identificando
habitos de compra, canales de compra,
caracteristicas de consumos, preferencias y
criterios de busqueda.

Desde lo practico:

Observacion de los referentes tedricos que
existan sobre la perfilacion y caracterizacion
de los Centennials o Generacion Z que hayan
sido usados para identificar preferencias de
compra, habitos de consumo y canales de
compra de dicha generacion.

Documento de analisis de los referentes
tedricos que existan sobre la perfilacion y
caracterizacion de los Centemmials o
Generacion Z orientado a identificar los
habitos de compra, caracteristicas de
consumo y uso de canales de compra que
utilice dicha generacién.

Etapa 2:

Identificacion de las
dimensiones y atributos que
son relevantes para los
Centennials de la ciudad de
Pereira con relacion a su
proceso de compra.

En esta etapa se identificaran las
dimensiones y atributos que son
relevantes para los Centennials

de la ciudad de Pereira con
relacibn a su proceso de
compra.

Frente a la identificacién de las dimensiones y
atributos que son relevantes para los
Centennials de la ciudad de Pereira se
realizara:

Desde lo tedrico:

Determinar las dimensiones y atributos que son
relevantes para los Centennials de la ciudad de
Pereira con relacion a su proceso de compra.
Desde lo practico:

Diseiiar instrumentos para recoleccién de
informacién que permitan identificar los
factores claves que influyen en el proceso de
compra de la generacion Centennials de la
ciudad de Pereira.

Documento las dimensiones y atributos
que son relevantes para los Centennials de
la ciudad de Pereira con relacion a su
proceso de compra, ademas de los
instrumentos de recoleccion de
informacioén que permitan identificar los
factores claves que influyen en el proceso
de compra de la generacién Centennials de
la ciudad de Pereira.
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Etapa 3:

Perfilamiento y
caracterizacion de consumo
de los Centennials de la
ciudad de Pereira.

En esta etapa llevara a cabo el
perfilamiento y la
caracterizacién de consumo de
los Centennials de la ciudad de
Pereira.

Para la perfilacion y la caracterizacion de
consumo de los Centennials de la ciudad de
Pereira. realizara:

Desde lo practico:

Analisis de la informacion recolectada en la
etapa 2, para posteriormente identificar el
perfil y las caracteristicas propias de consumo
de los Centennials de la ciudad de Pereira.

Documento con procesamiento y analisis
de la informacion, ademas del
perfilamiento y caracterizacion de
consumo de los Centennials de la ciudad
de Pereira.

Etapa 4:

Estrategia de mercadeo para
la empresa BABY-K
PLANET orientado a la
generacion Centennials de la
ciudad de Pereira.

En esta etapa se disefiara una
estrategia de mercadeo para la
empresa BABY-K PLANET
orientado a la generacion
Centennials de la ciudad de
Pereira.

Para el disefio de una estrategia de mercadeo
para la empresa BABY-K PLANET orientado
a la generacion Centennials de la ciudad de
Pereira se realizara:

Desde lo tedrico: Analizar los diferentes
modelos que existen para el desarrollo de una
estrategia de mercadeo.

Desde lo practico:

Diseiiar una estrategia de mercadeo para la
empresa BABY-K PLANET orientado a la
generacion Centennials de la ciudad de
Pereira.

Documento con la estrategia de mercadeo
para la empresa BABY-K PLANET
orientado a la generacion Centennials de
la ciudad de Pereira.

Etapa 5:

Validacion de la estrategia
de mercado mediante un
panel de expertos.

En esta etapa se validara la
estrategia de mercado mediante
un panel de expertos.

Para validar la estrategia de mercado mediante
un panel de expertos se realizara:

Desde lo practico:

Reunir un panel de expertos en marketing para
validar la estrategia de mercado para la
empresa BABY-K PLANET orientado a la
generacion Centennials de la ciudad de Pereira

Documento con la validacion de la
estrategia de mercado mediante un panel
de expertos.
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3.5 Variables e indicadores

Tabla 3. Variables e indicadores, Fuente: Elaboracion propia.

79

Dicotdmica

Variable Descripcion Clasificacion Escala Indicador Subvariable
Caracterizacion
Educacién
bésica
Formacion o Tecnico
y académica al Cualitativa Tecndlogo Rango de
Formacion . .
momento de la Nominal Profesional escala
encuesta Especialista
Magister
Doctor
Edad al Cuantitativa
Edad momento de la . Rggg;léje
encuesta Cardinal
Cualitativa ) g
Sexo Nominal Femenl_no Rango de
A Masculino escala
Dicotomica
Ocupacion al Cualitativa
Ocupacion | momento de la
encuesta Nominal
o <1SMLV
Ingresos al Cuantitativa Rango de
Ingresos momento de la . 1-2SMLV
Cardinal escala
encuesta > 2 SMLV
Estrato al Cuantitativa
Estrato momento de la _ 1-6 Rangol de
encuesta Cardinal escala
- Cualitativa )
I_!”Q(a) Nominal Si
unico No
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Proceso de compra 1: Reconocimiento de la necesidad

Surgimiento de | Cualitativa Compra Compra
. ) . Rango de .
Estimulo | la necesidad de racional, compra escala racional, compra
compra Nominal impulsiva impulsiva
_ Influencia que Cualitativa
Influencia | tuvo el mercado
del mercado | para generar la .
necesidad Nominal
Proceso de compra 2: Busqueda de la informacion
Medio de
busqueda de Cualitativa
Medio de informacion
bldsqueda sobre el
producto o Nominal
Sservicio
Nombre del
sitio especifico Cualitativa
Sitio de busqueda de
especifico informacién
de blsqueda sobre el
producto o Nominal
servicio

Proceso de compra 3: Evaluacién de alte

rnativas

Evaluacion
de
alternativas

Caracteristicas
mas importantes
para evaluar las

alternativas

Cualitativa

Ordinal

Calidad, disefio,
disponibilidad,
garantia, marca,
precio,
recomendaciones

Rango de
mayor
importancia

Calidad, disefio,
disponibilidad,
garantia, marca,
precio,
recomendaciones
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Proceso de compra 4: Decision de compra

. I Agilidad, Agilidad,
i C,argctenstlcas Cualitativa descuentos, Rango de descuentos,
Importancia | mas importantes - s
. facilidad de mayor facilidad de
compra para realizar la . . . .
: cambio, gastos | importancia | cambio, gastos
compra Ordinal 2 ¢
de envio. de envio.
. L Financiacion de Cualitativa Crédito Rango de Crédito
Financiacion I . I
acompra Nominal Contado escala Contado
_ o Tarjeta débito
Medio de pago Medio de pago Cualltgtlva Tarjeta crédito Rango de
de la compra Nominal _ escala
Efectivo
Canal de Cangl para Cualitativa Online Rango de
compra realizar la escala
P compra Nominal Offline
Medio Celular
Medio de electrénico para | Cualitativa Rango de
. . Tablet
compra realizar la Nominal escala
compra Pc
Proceso de compra 5: Comportamiento Post Compra
_ Cualitativa )
Recomienda el . Si Rango de
Nominal
producto o No escala
Dicotomica
Cualitativa ) g
Hace Nominal Si Rango de
recomendaciones o No escala
Dicotomica
Cualitativa )
Renueva la Nominal Si Rango de
compra No escala

Dicotémica
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3.6 Instrumentos para recoleccion de informacién

Tabla 4. Instrumentos para recoleccion de informacion. Fuente: Elaboracion propia.

Técnica Tipo Instrumento

Guion direccionado
con las variables
previamente
establecidas que nos
permitan determinar el
comportamiento de
consumo del
encuestado.

Entrevista Estructurada

Cuestionario que sirva
para la perfilacion y
Encuesta Escrita caracterizacion de los
Centennial de la
ciudad de Pereira.

3.7 Procesamiento y analisis de informacion

La informacidn recolectada sera de forma digital, lo cual permite, una limpieza y
transformacion de los datos para su respectivo analisis a posteriori. Para el analisis de la
informacidn se tendra la ayuda de software Microsoft Power Bl, R studio y Excel que
permiten la transformacion y visualizacion de datos, entre los graficos a utilizar estan:
3.7.1 Gréfico de anillos. Es un grafico que representa datos organizados Unicamente en
columnas o en filas de una hoja de célculo. Al igual que un gréfico circular, un gréfico de
anillos muestra la relacién de las partes con un todo, pero un grafico de anillos puede

contener mas de una serie de datos. Cada serie de datos que se traza en un grafico de
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anillos agrega un anillo al gréafico. La primera serie de datos se muestra en el centro del
grafico.

Debido a su naturaleza circular, los graficos de anillos no son faciles de leer,
especialmente cuando muestran varias series de datos. Las proporciones de anillos
exteriores y anillos interiores no representan el tamarfio de los datos de forma precisa, los
puntos de datos de los anillos exteriores pueden parecer mayores que los puntos de datos
en los anillos interiores, mientras que los valores reales pueden ser mas pequefios.
Mostrar valores o porcentajes en las etiquetas de datos es muy util en un grafico de
anillos, pero si desea comparar los puntos de datos en paralelo, debe usar en su lugar una
columna apilada o un gréfico de barras apiladas.

Se considera mejor la posibilidad de usar un grafico de anillos cuando:

o Tiene una o mas series de datos que desea trazar.

o Ninguno de los valores que desea trazar es negativo.

o Ninguno de los valores que desea trazar es un valor cero (0).

o No tiene més de siete categorias por serie de datos.

o Las categorias representan partes de todo en cada anillo del gréafico de

anillos.

(Presentar Los Datos En Un Grafico de Anillos - Soporte de Office, n.d.)
3.7.2 Histogramas. Es una representacion grafica de una variable en forma de barras,
donde la superficie de cada barra es proporcional a la frecuencia de los valores
representados. Sirven para obtener una "primera vista" general, o panorama, de la

distribucion de la poblacidn, o de la muestra, respecto a una caracteristica, cuantitativa y



84

continua (como la longitud o el peso). De esta manera ofrece una vision de grupo
permitiendo observar una preferencia, o tendencia, por parte de la muestra o poblacién
por ubicarse hacia una determinada region de valores dentro del espectro de valores
posibles (sean infinitos 0 no) que pueda adquirir la caracteristica.
(Histograma - Wikipedia, La Enciclopedia Libre, n.d.)
3.7.3 Gréficos personalizados. Tarjetas personalizadas que muestran graficas de
visualizacidn porcentuales de las variables que se estén analizando.

Por ultimo, se hard un analisis de correlacion, de esta forma podemos saber si
existe correlacion entre dos o mas variables, para este andlisis se puede trabajar diferentes

tipos de modelos de andlisis multivariable.



Capitulo 4: Analisis de datos

4.1 Caracterizacion de la muestra

M] JOVENES CENTENNIALS RESIDENTES EN
PEREIRA RESPONDIERON A LA ENCUESTA
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llustracion 4. Caracterizacion de la muestra. Fuente: Elaboracidn propia.
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El instrumento de recoleccion de informacion que tenia como objetivo indagar a
los Centennial para saber cOmo estos se comportaban a la hora de consumir, fue
respondido por 447 jovenes Centennials residentes en la ciudad de Pereira. Para obtener
dichas respuestas, fue necesario buscar jovenes en ambitos aleatorios pero que, a su vez,
cumplieran con los requerimientos propios del estudio, es por eso gque se indagd a jovenes
Unicamente mayores de edad, entre los 18 y 24 afios, de cualquier género, y que
desempefiaran cualquier ocupacion, ya sea desempleado, empleado, estudiante o
independiente. Sin embargo, se encontr6 que gran parte de los jovenes que cumplian
estos requisitos se encontraban en instituciones educativas, por lo que se llevo la encuesta
a las siguientes 8 instituciones educativas:

e Universidad Tecnologica de Pereira

e Fundacion Autonoma de las Américas
e Universidad de Antioquia

e Universidad Catolica de Pereira

e Fundacion Universitaria Comfamiliar
e Universidad Libre

e Universidad Areandina

e Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA)

Después de finalizado el proceso de recoleccion de informacion y antes de

analizar las respuestas para obtener el perfil de consumo, se evidenciaron ciertas
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caracteristicas en comun de los encuestados que pueden servir como indicio para saber
cdémo se comportan a la hora de consumir, las cuales se enumeran a continuacion:
e EI61% de los encuestados son del sexo femenino y 39% del sexo masculino.
e Lamayoria de los encuestados (71%) son jovenes entre los 18 y 21 afios.
e Casi la totalidad de los encuestados (93%) se encuentra estudiando, lo que demuestra
que reciben bajos ingresos para poder consumir.
e De los estudiantes, el 59% se encuentran estudiando en la universidad, mientras que
el 41% en el SENA.
e EI53% de los encuestados no percibe ingresos y del restante 47%, el 34% percibe
uno o menos de un salario minimo legal vigente.
e (Casi todos los encuestados tienen hermanos (84%), dato clave para saber si las
caracteristicas del consumo pueden estar relacionadas con ser hijos Gnicos o no.
e EI81% de los encuestados se encuentran entre el estrato 1 y 3.
4.2 Transformacion de los datos
Para el andlisis de datos se decidi6 agrupar las respuestas que por su caracteristica
fuese abierta o contemplara una combinacion de varias respuestas en grupos mas
pequefios, dado que de esta forma dichas agrupaciones permiten aportar mas informacion
al modelo de analisis.
A continuacion, se detallan las agrupaciones realizadas:
e La pregunta correspondiente a institucion educativa arrojo 7 resultados

distintos, algunas de ellas con una frecuencia poco representativa sobre el



total, por ello se determiné agrupar dichas instituciones en universidades y
Sena.

La pregunta: “; De qué manera prefiere adquirir sus productos?”’, permitia
marcar varias opciones, dando como resultado una combinacion de 15
respuestas que se agruparon en 4.

La pregunta: “En cudles de los siguientes sitios suele realizar comentarios
acerca de los productos que adquiere”, permitira al igual que la anterior
pregunta varias opciones, dando como resultado una combinacién de 22

respuestas que se agruparon 6.
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Tabla 5. Codificacion preguntas y variables. Fuente: Elaboracién propia.
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Pregunta . Caracterizacion Etiqueta Total Codificacién de categorias por variable
Etiqueta Pregunta_1 ; 5 - -
Pregunta 2 categorias Categoria Etiqgueta _ Numerico
Género Gen Identificacion P1 2 Femenino F 0
Masculino M 1
Edad Edad Identificacion P2 7 18 G18 18
19 G19 19
20 G20 20
21 G21 21
22 G22 22
23 G23 23
24 G24 24
Nivel de escolaridad N_E Identificacion P3 6 Bachiller Ba 0
Técnico Tecni 1
Tecnélogo Tecno 2
Profesional Pr 3
Especialista Es 4
Magister Ma 5
Ocupacién Ocu Identificacion P4 6 Empleado Em 0
Desempleado Des 1
Estudiante Est 2
Estudiante, Empleado Est_ Em 3
Estudiante, Desempleado Est_Des 4
Independiente Indep 5
Institucion educativa I_E Identificacion P5 4 No respondio NR 0
Universidad Univ 1
SENA SENA 2
Ingresos mensuales Ing Identificacion P6 4 SIN INGRESOS Sing 0
MENOS DE 1 SMLV UsmMm 1
ENTRE 1Y 2 SMLV DSM 2
MAS DE 2 SMLV. DMSM 3
Estrato Est Identificacién P7 6 Uno un 1
Dos Do 2
Tres Tr 3
Cuatro Cu 4
Cinco Ci 5
Seis Se 6
Hijo Gnico HU Identificacion P8 2 No N 0
Si S 1
Prioridad de consumo P_Cons Reconocimiento de la P9 9 Diversién y entretenimiento DiEn 1
Vacaciones y viajes Vavi 2
Alimentacion Alim 3
Deporte y bienestar DeBi 4
Hogar, muebles y enseres HME 5
Moda Mo 6
Belleza Bell 7
Educacion Educ 8
Tecnologia y electrénica TeEl 9
£Qué medio de blisqueda utiliza cuando M_Info Busqueda de la informacién P10 6 Por caléllo_go Pce_l 1
requiere informacién de un producto? Ordene E:gs:z;z';:z R‘Z;‘o g
los siguientes medios de 1 a 6, siendo 1 el P
PR " Péginas Web Pawe 4
medio que mas utiliza y 6 el medio que menos Foros Fo 5
utiliza.
Nota: solo la categoria de mayor interés Recomendacion de amigos ReAm 6
De las siguientes opciones seleccione los 3 A_C_producto Evaluacion de alternativas P11 7 Cglid:ad Ca 1
atributos que considere més importantes en el . D'S?n.(.) D.' 2
) . Disponibilidad Dis 3
momento de realizar una compra (Ordénelos Garantia Ga 2
de 1 a3, siendo 1 el mas importante y 3 el Marca Mar 5
menos importante) Precio Pre 6
Nota: solo la categoria de mayor interés Amigable con el medio ambiente AMM 7




De las siguientes opciones seleccione los 3 A C entrega Decisiones de compra P12 Agilidad en la entrega AgEn 1
atributos que considere mas importantes en el Descuentos Dect 2
" . Seguridad Seg 3
momento de realizar una compra (Ordénelos -
de 1 a3, siendo 1 el mas importante y 3 el Gastos de emvio Gakn 4
Moda Mod 5
menos |mp,onante) . . Presentacion y empaque PrEm 6
Nota: solo la categoria de mayor interés Facilidad de cambio FaCa 7
;Cudl es el iempo maximo que esta TE Rop Evaluacién de alternativas P13 1 qia D1 0
dispuesto(a) a esperar cuando ordena cada 2 d!as b2 1
uno de los siguientes productos? [Ropa] 5 d'?s DS 2
10 dias D10 3
+Cual es el iempo maximo que esta TE_Com Evaluacion de alternativas P14 15 m?nutos M15 0
" 30 minutos M30 1
dispuesto(a) a esperar cuando ordena cada .
- . 60 minutos M60 2
uno de los siguientes productos? [Comida] 90 minutos M0 3
¢ Cudl es el tiempo maximo que esta TE_TecElec Evaluacion de alternativas P15 1dia Dil 0
dispuesto(a) a esperar cuando ordena cada 3dias Di3 1
uno de los siguientes productos? [Tecnologia y 5 dias Di5 2
electronical > 7 dias Di7 3
¢Cual es el tiempo maximo que esta TEP hme Evaluacién de alternativas P16 1dia DI1 0
dispuesto(a) a esperar cuando ordena cada 3 dias DI3 1
uno de los siguientes productos? [Productos 5 dias DI5 2
de hogar, muebles v enseres] > 7 dias DI7 3
Por lo regular, ¢Cual es la forma de pago que F_Pago Decisiones de compra P17 Contado Co 0
utiliza para realizar sus compras? Crédito Cr 1
M_pago Decisiones de compra P18 Efectivo Contra-entrega ECE 0
¢Cudl es el medio de pago que utiliza con . Tarjeta débito - ™ 1
mayor frecuencia al adquirir sus productos? Pago Via Efecty-Baloto o similar PVEB 2
: Tarjeta de crédito TC 3
Crédito comercial cc 4
F_Adqg Decisiones de compra P19 Por catalogo PCa 0
¢De qué manera prefiere adquirir sus Redes sociales ReS 1
productos (puede marcar varias opciones)? Tiendas virtuales TivV 2
Tiendas fisicas TiF 3
Después de adquirir un producto y sentirse Recom Comportamiento post-compra P20 No No 0
satisfecho, ¢Usted suele recomendario? Si Si 1
Comentario Comportamiento post-compra P21 Facebook Fab 0
En cudles de los siguientes sitios suele Instag_ram Ins 1
" . Tiendas virtuales Tiev 2
realizar comentarios acerca de los productos
que adquiere: Fo_ros FO( 3
Twitter Twi 4
No responde NoR 5
¢Cudl de las siguientes opciones considera R_Infl Comportamiento post-compra P22 Atencion al cliente Acl 0
que es la razén mas influyente para volver a Buena relacion calidad-precio BRCP 1
comprar en un sitio donde adquirié un Soporte y garantia Sga 2
producto? Tiempo de entrega Ten 3

4.3 Analisis univariado

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos al hacer el analisis

estadistico univariado, mediante el cual se describen los resultados de cada variable por

separado y se representan a través de una distribucién de frecuencias.

4.3.1 Reconocimiento de la necesidad (Prioridad de consumo).
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4 N\
Perfil de respuesta en la prioridad del nivel de consumo
14,77%
[Diversion y entretenimiento] 17,00%
[Vacaciones y viajes]
[Alimentacién] 43,85%
21,25%
[Deporte y bienestar] 18,79% = Opcién 1
[Hogar, muebles y enseres]
® Opcién 2
[Moda]
® Opcién 3
[Belleza] 22,60%
[Educacion] 30,87%
[Tecnologia y electrénical
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
% de respuesta
- J

Iustracion 5. Prioridad de consumo. Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntar por la prioridad de consumo, permitiéndole al encuestado seleccionar tres

opciones mas importantes y ordenandolas en primera, segunda y tercera opcion, siendo la

primera la que tiene un nivel de importancia mayor, se encontrd que:

El 43.85% consideran la alimentacion como la primera opcién y el 22.6%, la
educacion.

En segunda opcidon consideran la educacion con un 30.87%, seguido de la
alimentacion y el Deporte y bienestar

El tercer lugar esté el Deporte y bienestar con un 18.79% y diversion y

entretenimiento con un 17%
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Prioridad de consumo

43.85%

0304

Frecuencia

9.40%
3.80% 3.36%

6.71% 6.49%
(I

Alimentacidn Educacién Diversidn y entretenimiento Deporte y bienestar Vacaciones yviajes Tecnologiay eléctronica Moda Hogar, muebles y enseres Belleza
Prioridad

llustracion 6. Prioridad de consumo primera opcién. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con las respuestas obtenidas en la encuesta, los Centennial de Pereira
antes de ejecutar una compra, ponen como prioridad dos alternativas principalmente:
Alimentacién y Educacién. Las dos variables que fueron las mas enumeradas por los
encuestados, estén por encima del resto de variables, da a entender que estos jovenes
Ilevan consigo dos tipos de necesidades prioritarias, la primera intrinseca, ya que
alimentarse es una necesidad primaria y piensan que es necesario gastar gran parte de su
dinero en comida; la segunda, es una necesidad externa y estimulada, que parte de los
pensamientos ideoldgicos con los que han crecido, y surgida a partir de lo que les exige el
mundo, educarse como camino que los lleve a construir un mejor futuro y poder obtener
mejores ingresos. Es importante resaltar que tanto diversion y entretenimiento como
deporte y bienestar, fueron la tercera y cuarta variable mas enumerada respectivamente,
lo que permite concluir que a pesar de sus dos principales prioridades, para estos jévenes

también es importante gastar su dinero en cuidarse su cuerpo y divertirse.
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Con el objetivo de indagar a profundidad el reconocimiento de las necesidades, se
intensifico esta pregunta en entrevistas a profundidad, llegando a la conclusion que los
Centennial despiertan interés en productos o servicios que parten de sus necesidades
primarias, como son la alimentacion y el vestido, pero que también son persuadidos por
agentes externos por medio de publicidad, principalmente en redes sociales como
entretenimiento, moda y viajes.

4.3.2 Busqueda de la informacion.

- N\
Perfil del medio de bisqueda de informacion para una

compra

[Por catalogo]
28,86%

30,20%
[Tiendas fisicas]
® Opcién 1
. 27,52%
[Redes sociales] = Opcién 2
30,20% i6
[Paginas Web] * Opcion 3
H Opcién 4
[Foros] = Opcién 5
43,409
3,40% ® Opcién 6
[Recomendacién de amigos] 25,28%
23,49%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
% de respuesta
- J

llustracion 7. Sitios fisicos y virtuales de busqueda de la informacién. Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntar por el medio de informacién utilizado para realizar una compra, se
permitié al encuestado ordenar de 1 a 6 las posibles respuestas, siendo 1 el de mayor
importancia y 6 el de menor importancia. De acuerdo con los resultados obtenidos se

pudo concluir que:
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» PA&ginas web y tiendas fisicas se ubican en el lugar de la primera opcién con un
porcentaje de respuesta del 30.2%.

» En la segunda opcidn se destacd las redes sociales con un 27.52%, en tercera 'y
cuarta opcion la recomendacion de amigos con un 25.28%, y 23.49%
respectivamente.

» Enlaquinta y sexta opcién se destaco el uso de foros y por catalogo.

Medio de informacion
30.20% 30.20%

I I 21-?0%

0.201

Frecuencia

11.19%
0.101
3.80%
- —
0.004 -
Paginas Web Tiendas fisicas Reses sociales Por catdlogo  Recomendacidn de amigos Foros

Medio

llustracion 8. Sitios fisicos y virtuales de basqueda de la informacién primera opcion. Fuente: Elaboracion
propia.

Segun el estudio arrojado por la encuesta y como lo muestra la ilustracion 8, los
Centennials de la ciudad de Pereira cuando desean buscar un producto o servicio de su

interés lo hacen a través de internet en el 55% de las veces. Una cifra bastante alta y
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entendiendo que este grupo de personas son nativos digitales, sin embargo, esta cifra
agrupa basquedas realizadas en foros, redes sociales y paginas web, pero si el analisis se
hace individualmente por cada categoria, el estudio indica que, como segunda opcion, la
busqueda la realizan directamente en la tienda fisica.

Se decidio abundar en este fenémeno observado con algunas entrevistas a
profundidad y se logré concluir que el Centennial de Pereira realiza una primera
busqueda en sitios web especializados para cada interés y luego decide ir a la tienda fisica
para efectuar la compra. Un ejemplo de ello es el siguiente caso:

Un joven tiene el interés de adquirir una camiseta deportiva de su equipo favorito
de futbol, para ello, el realiza el siguiente proceso:

1. Busca en internet en que tienda puede encontrar la camiseta.

2. Reune informacion y datos acerca del producto, tales como precio, calidad,
colores, tipo, etc.

3. Se dirige directamente a la tienda fisica y adquiere el producto.

En la mayoria de los casos este proceso se realiza para servicios o productos que
se van a adquirir por primera vez y no se tiene informacién de ellos, porque para el caso

de compras reiterativas el Centennial se dirige directamente a la tienda.



96

4.3.3 Evaluacion de alternativas:

- N\
Perfil del atributo mas importante en la compra

[Calidad] 66,44%

[Disefio]

19,02%

[Disponibilidad]
15,66%

[Garantia] 16,78% ® Opcién 1
[Marca] ® Opcién 2
15,21% ® Opcidn 3

[Precio] 33,11%

25,06%
[Amigable con el medio ambiente]
0,00%10,00%20,00930,0094:0,00%60,00%0,00%0,00%
% de respuesta
- J

llustracion 9. Evaluacion de las alternativas. Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta por el atributo mas importante en una compra, permitiéndole al
encuestado seleccionar tres opciones mas importantes y ordenandolas en primera,
segunda y tercera opcion, siendo la primera la que tiene un nivel de importancia mayor,
se encontré que:

* EI 66.44% considera que la calidad es el atributo mas importante en el momento
de evaluar alternativas.

» El precio juega un papel muy importante entre la segunda y tercera opcion con un
porcentaje del 33.11% y 25.06% respectivamente.

» El disefio en la segunda opcidn es también seleccionado con un alto porcentaje
del 19.02%.

» En latercera opcion se destaca la garantia con un porcentaje del 16.78%.
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Atributos importantes en la compra

66.44%

0.60

0401

Frecuencia

0.204

4.92%
3.13% 2.91% 2.24%

Calidad Precio Disefio Amigable con el M.Ambiente  Dispiniblidad Marca Garantia
atributos

0.004

llustracion 10. Evaluacién de las alternativas primera opcién. Fuente: Elaboracion propia.

Cuando las personas ya han decidido comprar un producto o servicio,
previamente han recorrido un proceso intrinseco o premeditado que consiste en evaluar
las diferentes alternativas que se le presentan en el mercado. Hay muchas razones que
pueden llevar a las personas a tomar una decision de compra, o, por lo contrario, a
descartarla. Las razones que mas influyen en los Centennial de Pereira para esta
importante decision son la calidad y el precio, lo que permite concluir que para ellos es
importante obtener una relacion calidad precio cuando gastan su dinero, y que, ademas,
se fijan mucho en el disefio y que sea amigable con el medio ambiente, lo que puede ser
clave para que las empresas dirijan sus estrategias enfocadas en fortalecer estas variables.
No obstante, cabe resaltar que la razon “garantia” fue la menos votada por los

encuestados.
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4.3.4 Decision de compra.

Atributos importantes en la entrega

0.30
27.52%

I 23}1%

0.204

Frecuencia

0.104

5.37%
4.70%
- = - D
Agilidad en laentrega  Descuentos Facilidad de cambio Gastos de envio Moda Presentacion y empague  Seguridad

atributos

llustracion 11. items para la decision de compra. Fuente: Elaboracion propia.

En este estudio se concluy6 que hay tres items que suelen ser bastante importantes
para el Centennial en el momento de tomar una decision de compra y estos son:
seguridad (33.11%), agilidad en la entrega del producto o servicio (27.52%) y descuentos
(23.71%) y los demas items no son de gran importancia puesto que aportan muy poco en
la toma de decision.

Cuando se profundizo en el tema con entrevistas a profundidad, se dedujo que hay
compras que surgen desde un estimulo irracional que es causado porque al individuo le

llegan ofertas de productos y servicios.
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Medio de pago
65.55%

0.60 1

0.40

Frecuencia

0.20 1

4.47%

0.004

Efectivo Contra E. Tarjeta débito Efecty, Baloto o similar Crédito comercial Tarjeta de crédito
Medio

llustracién 12. Medio de pago. Fuente: Elaboracion propia.

El medio de pago que mas gusta por los Centennials es en efectivo contra-entrega,
seguido de tarjeta débito y pagos en corresponsales de consignacién, lo que indica que el
90.61% de estos jovenes prefieren pagar sin generar una deuda. Un dato que a primera
vista puede sorprender, ya que se estan analizado jovenes que son “nativos digitales” y a
priori se supone que podrian utilizar més los pagos virtuales. Sin embargo, este fendbmeno
se explica partiendo de la base que los Centennials ain no laboran, por lo tanto, no
perciben salarios, los cuales suelen recibir las personas por entidades bancarias, y al no
tener esta obligacion de acceder a una cuenta, el dinero que perciben lo hacen
regularmente en efectivo. Por otro lado, se indagd un poco mas en las entrevistas a

profundidad, concluyendo que una razon adicional es que no confian en el sistema
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financiero, porque creen que solo el hecho de tener una cuenta bancaria, les puede hacer

gastar mucho dinero innecesario.

Forma de adquirir productos
70.92%

0.60

=
.
[=1

Frecuencia

0.201

3.13%

0.004

Tiendas fisicas Por catilogo Redes sociales Tiendas virtuales
Forma

llustracion 13. Sitio fisico o virtual donde efectla la compra. Fuente: Elaboracién propia.

Segun los resultados que arroja esta pregunta, el 71% suele realizar comprar en
tiendas fisicas, el 22,15% por catalogo, el 6,93% entre redes sociales y tiendas virtuales.

Este estudio arrojo resultados bastantes interesantes, puesto que los Centennials
son nativos digitales se tiende a concluir que sus compras deberian ser por canales
virtuales, pero particularmente en Pereira se ve un fendmeno totalmente inverso y es
debido que las estas personas no confian en el sistema financiero, ellos prefieren tener su
dinero en efectivo y no consignado en el banco, argumentando que una tarjeta debito

conlleva muchos gastos operacionales y ni decir de una tarjeta de crédito.
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Adicionalmente hay muchos sitios web que solo permiten realizar pagos de sus
productos o servicios con tarjetas de crédito y muchos de estos sitios no tienen un sistema
que asegure la entrega del producto. Justamente uno de los jovenes que se entrevistaron
contd que hace algunos afios no realizaba compras por la plataforma de MercadoL.ibre
porque temia que fuera timado, pero que hoy en dia lo hace con total confianza porque la
plataforma implement6 un mecanismo de pago seguro mediante el cual el dinero no sera
consignado al vendedor hasta que se asegure que el comprador este satisfecho con el
producto.

4.3.5 Comportamiento Post compra:

Realizar comentarios

0.40 39.8%

0.30 1

Frecuencia
[ =]
M
(=}

16.3%

9.8%
5.6%
- 0- g%
| E——

0.101

Fcaebook Instagram Tiendas virtuales Foros Mo responde Twitter

0.00

lustracion 14. Sitio web donde recomienda. Fuente: Elaboracion propia.

Las redes sociales pasaron de ser solo un medio de comunicacion e interaccién

entre las personas a ser uno de los principales portales de venta con el que cuenta
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cualquier empresa, demostrado por las respuestas de los jévenes en esta pregunta, ya que
inicialmente el 94,4% de los encuestados respondio que, si un producto lo deja satisfecho,
lo recomendaria a los demas, y de ese 95%, el 27,5% lo haria en Instagram y el 39,8% en
Facebook, lo que permite concluir que estas dos redes sociales son claves para que las
empresas generen contenido y publicidad, ademas de fidelizar una comunidad que
recomiende sus productos a los demas.

Adicionalmente, se concluyd a través de las entrevistas a profundidad que, si los
Centennial se encuentran satisfechos con su compra, recomendarian en mayor medida,
siempre que su proveedor de productos o servicios les otorgard un descuento para su
proxima compra.

Variable influyente en la compra
53%

0.40

Frecuencia

0.201

3%

Buena relacion calidad-precio Atencian al cliente Soporte y garantia Tiempo de entrega

llustracion 15. Razones para volver a comprar. Fuente: Elaboracidn propia.
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Para cualquier empresa, fidelizar a sus clientes es casi tan importante como
vender por primera vez, son dos cosas ligadas y que estan acompafiadas por algunas
razones para que esto pueda ocurrir, la razén para que los Centennial vuelvan a comprar
un producto o servicio, se encuentra en mayor medida en la relacion calidad precio
(53%), lo que confirma y correlaciona los datos obtenidos en la pregunta de “Evaluacion
de alternativas”, que también arrojo que es la principal razon para elegir entre un
producto u otro. Dicho lo anterior, se hace necesario que las empresas dirijan sus
estrategias en fomentar su relacion calidad precio. Adicional a eso, es importante resaltar
que la atencion al cliente es otro factor importante para los Centennial (30%). Otro dato
interesante es que el tiempo de entrega vuelve a ser un elemento poco importante para
volver a comprar o no (3%), confirmando la teoria expuesta en un proceso anterior donde
se concluyo que el tiempo de entrega no es una variable fundamental que tienen en
cuenta los Centennial a la hora de consumir.

4.4 Anélisis de asociacion

El Analisis estadistico de asociacion entre variables permite determinar que
variables tienen una relacion bivariante entre si. Esto puede representar la presencia de
algln tipo de tendencia o patron de emparejamiento entre los distintos valores de esas
variables. Los datos que arrojé la encuesta ya han sido analizados de forma individual,
teniendo en cuenta que cada pregunta estaba asociada a uno de los 5 procesos de compra
que lleva a cabo un consumidor desde que le surge la necesidad de comprar, hasta que

compra y recomienda a los demas.
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Para este analisis de asociacion, se tiene como objetivo analizar que tanto las

variables de caracterizacion representan un patrén de comportamiento asociado a los

procesos de compra llevados a cabo por los Centennials. La encuesta se realizo de forma

multidimensional, existen muchas variables y varias dimensiones en cada variable, por lo

que los cruces entre las variables de caracterizacion y cada una de las dimensiones del

proceso de compra son muy amplios. Al contar con una dimensién tan amplia para un

analisis tabular de la informacion seria necesario hacer tablas bivariadas, como la que se

presenta a continuacién que relaciona la variable genero con la variable prioridad de

consumao.

Tabla 6. Frecuencia del Género frente a prioridad de consumo. Fuente: Elaboracion

propia.
Etiquetas de fila F
Alim 135
Bell 6
DeBi 8
I DiEn 15
Prioridad de Educ 67
consumo
HME 7
Mo 10
TeEl 5
VaVi 18
Total general 271

Género

M Total general
61 196
1 7
21 29
27 42
34 101
3 10
5 15
12 17
12 30
176 447

El enfoque estadistico de esta tabla es saber si hay relacion de dependencia entre

el género (variable de caracterizacion) y la prioridad de consumo (variable de la

dimensidon reconocimiento de la necesidad), es decir, el género afecta la prioridad de

consumo? y asi para las demas tablas.
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Sin embargo, existirian 112 tablas bivariadas (cruces entre 8 variables de
caracterizacion y 14 variables de los procesos de compra), lo que haria un analisis muy
extenso y dificil de comprender y visualizar. Para poder llevar a cabo el analisis de
asociacion de una manera mas directa, existen diferentes indices estadisticos orientados a
resumir de forma cuantitativa la asociacion entre dos variables categoricas. Para este caso
se utiliz6 el indice ji-cuadrado de Pearson (2).

Para determinar si las variables son independientes o asociadas, comparamos el
valor p obtenido al realizar la prueba ji-cuadrada con el nivel de significancia. Por lo
general, un nivel de significancia de 0.05 funciona adecuadamente. Un nivel de
significancia de 0.05 indica un riesgo de 5% de concluir que existe una asociacién entre
las variables cuando no hay una asociacion real.

Es por eso por lo que si el valor p es menor o igual al nivel de significancia
podemos rechazar la hipotesis de que las variables no estan asociadas y concluir que
existe una dependencia entre las variables. De lo contrario, si el valor p es mayor que el
nivel de significancia, aceptamos la hipétesis porque no habria suficiente evidencia para
decir gque las variables estan asociadas.

Se realizd la prueba ji-Cuadrado para probar cada par de relaciones y verificar si
existe 0 no una asociacion de dependencia, los resultados deberian mostrar 112
conclusiones, una por cada cruce entre las variables de caracterizacion y cada variable de
los procesos de compra, a continuacion, solo se muestra para los resultados de la variable

género.



Tabla 7. Prueba ji-Cuadrado de la variable Género. Fuente: Elaboracion propia.

Género
Dimensién relacionada Cruce Valor-p chicuadrado Conclusiéon
Reconocimiento de la necesidad P_Cons 0.000002542445 hay relacion de dependencia
Busqueda de la informacion M_Info 0.000706013877 hay relacién de dependencia
A_C_producto 0.156415441632 no hay relacioén de dependencia
TE_Rop 0.149469058851 no hay relacion de dependencia
Evaluacion de alternativas TE_Com 0.421947785785 no hay relacion de dependencia
TE_TecElec 0.061009110890 no hay relacién de dependencia
TE P hme 0.258407875442 no hay relacién de dependencia
Decisiones de compra A _C_entrega 0.700962332110 no hay relacion de dependencia
F_Pago 0.877886155313 no hay relacién de dependencia
M_pago 0.026236979986 hay relaciéon de dependencia
F_Adq 0.008615744446 hay relacién de dependencia
Comportamiento post-compra Recom 0.009492416608 hay relacion de dependencia
Comentario 0.000447249422 hay relacion de dependencia
R_Infl 0.028030744188 hay relacién de dependencia

De esta misma manera se construyeron 8 tablas para analizar la dependencia de

cada variable de caracterizacion con las 5 dimensiones del proceso de compra. El

siguiente grafico muestra el resultado de las diferentes tablas teniendo en cuenta la

condicion que se estimé para considerar si la relacion tenia dependencia.

Tabla 8. Prueba ji-Cuadrado variables encuesta vs identificacion. Fuente: Elaboracién

propia.

Variables

Género

Edad

Nivel de escolaridad  Ocupacién _Institucién educativa _Ingresos mensuales  Estrato  Hijo tnico

Prioridad de consumo

Medio de informacién

Atributo compra producto
Tiempo de espera ropa
Tiempo de espera comida

Tiempo de espera tecnologia y eléctronica
Tiempo de espera productos del hogar

Alributo compra en la entrega
Forma de pago
Medio de pago
Forma de adgquisicién del producto

Recomendacién del producto
Sitios para realizar comentarios

Razén més influyente para volver a comprar en un sitio

4.4.1. Conclusiones del analisis de asociacion. La variable género tiene dependencia

con la prioridad de consumao, por lo tanto, se concluye que tiene dependencia con la

dimension reconocimiento de la necesidad. EI género también muestra una dependencia

con la variable medio de informacion y por ende con la dimension busqueda de

informacion. Ademas, también tiene una relacion de dependencia con el medio de pago,
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la forma de adquisicion, recomendacion del producto, sitios para realizar la compra y
razones influyentes para la compra en un sitio. La Unica dimension con la que el género
no mostro dependencia en ninguna de sus variables fue en el de evaluacion de
alternativas.

La variable edad mostré muy poca relacion con las demas variables y
dimensiones del proceso de compra. Solo mostré dependencia con medio de informacion,
el medio de pago y con la razon mas influyente para volver a comprar en un sitio.

El nivel de escolaridad mostré relacion unicamente con la variable de prioridad de
consumo Yy tiempo de espera para ropa.

La variable ocupacion mostré dependencia con la dimension de reconocimiento
de la necesidad, en la evaluacion de alternativas solo con la variable atributo de compra.
En la dimension de las decisiones de compra, mostro relacion de dependencia con los
atributos de entrega del producto y medio de pago y con los sitios para realizar
comentarios.

La variable institucion educativa mostré una relacion de dependencia mas fuerte
con la dimensién de evaluacion de alternativas, decisiones de compra y comportamiento
post compra.

La variable de ingresos mensuales, si bien no mostr6 una relacion de dependencia
con todas las dimensiones, si lo hizo con el reconocimiento de la necesidad, con la
variable medio de pago y con los sitios para realizar comentarios.

El estrato socioecondmico mostro relacion de dependencia con las diferentes

dimensiones a excepcion de la dimension busqueda de informacion.
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El hecho de ser hijo Gnico o no, mostro relacion de dependencia solo con el medio
de pago.

A nivel estadistico, evaluando la relacion de dependencia entre las variables de
identificacion y sus modalidades, con las dimensiones del proceso de compra, y teniendo
en cuenta que la muestra es aleatoria, se concluye que las siguientes variables mostraron
una dependencia muy baja (poco significativa) con las 5 dimensiones:

J Edad
4 Nivel de escolaridad
4 Hijo tnico

A nivel estadistico, evaluando la relacion de dependencia entre las variables de
identificacion y sus modalidades, con las dimensiones del proceso de compra, y teniendo
en cuenta que la muestra es aleatoria, se concluye que las siguientes variables mostraron
una dependencia media con las 5 dimensiones:

— Ingresos
— Ocupacion

A nivel estadistico, evaluando la relacion de dependencia entre las variables de
identificacion y sus modalidades, con las dimensiones del proceso de compra, y teniendo
en cuenta que la muestra es aleatoria, se concluye que las siguientes variables mostraron
una dependencia mas alta con las 5 dimensiones:

T Genero
T Institucién educativa

T Estrato
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Estas conclusiones seran utilizadas para la construccion del perfil del consumidor
del Centennial de la ciudad de Pereira.
4.5 Analisis de correspondencias
El anélisis de correspondencias es una técnica estadistica de reduccion de
dimensionalidad que busca estudiar las correspondencias (0 asociaciones) entre las
modalidades de las variables categoricas que se estan estudiando. Para tener en cuenta:
« Las modalidades que estan cerca son porque se corresponden.
» Los individuos que estén cerca son porque tienen una alta similaridad.
» Las categorias que estén cerca al centro del hiperplano son porque obtuvieron
mayores frecuencias.
» Se habla de inercia explicada en vez de varianza.
» Al comparar solo 2 variables se habla de analisis de correspondencias simples
AC.
« Al comparar mas 3 0 mas variables se habla de analisis de correspondencias
multiples (ACM).
» Se busca interpretar grupos de asociaciones, grupos de individuos, separacién de
planos factoriales.
4.5.1 Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y

busqueda de la informacion.
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llustracion 16. Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y busqueda de la

informacién. Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 separa las modalidades que tienen que priorizan la educacién y la

alimentacion y que ademas el medio de consulta de la informacién para comprar es a

través de redes sociales y paginas web.

Las personas que priorizan la diversion, el entretenimiento, vacaciones y viajes,

deporte y bienestar, hogar, muebles y enseres, moda, belleza, educacion y tecnologia y

electronica, se asociacion con medios de informacion por catalogo, tiendas fisicas, foros

y recomendacion de amigos.

4.5.2 Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y

evaluacion de alternativas.
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Variable categories - MCA
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llustracion 17. Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y evaluacién de
alternativas. Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 del MCA separa a las modalidades de priorizacion en
alimentacion, deporte y bienestar, y educacion, de las modalidades de diversion y
entretenimiento, vacaciones y viajes, productos del hogar, moda, belleza y tecnologia y
electronica. También se para aquellos que tienen alta importancia por la disponibilidad y
el disefio precio y que sea amigable con el medio ambiente. También caracteriza a las
personas que les gusta esperar poco tiempo para la compra de alimentos y que reconocen
que para la compra de otros productos pueden esperar tiempos hasta 3 dias.

La dimension 2 distingue las personas que priorizan la alimentacién, deporte y
bienestar, que tienen una alta correspondencia por la calidad y la disponibilidad, con
tiempos de espera para comprar comida alrededor de los 30 minutos como maximo y con

tiempos de 5 dias maximo para comprar otros productos.
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4.5.3 Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y
decisiones de compra.

Variable categories - MCA

3-
|
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llustracion 18. Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y decisién de
compra. Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 del MCA separa a las modalidades de priorizacion en
alimentacion, deporte y bienestar, y vacaciones y viajes, tecnologia, y moda, de las
modalidades de educacidn, muebles para el hogar, belleza, diversion y entretenimiento,
en cuanto a prioridad. Personas interesadas en el gasto de envio, la agilidad y seguridad
en la compra. También separa a quienes comprarian a crédito de los que no, siendo una
frecuencia menor para quienes comprarian y pagarian bajo esta modalidad. Separa las
personas con compras por catalogo y tiendas virtuales de las de redes sociales y tiendas

fisicas.



113

La dimension 2 distingue maés a las personas interesadas en educacion de las
demas prioridades, con alto interés por las compras en tiendas fisicas.
4.5.4 Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y
comportamiento post-compra.

Variable categories - MCA

Be | cos2
HME ) 0.75
Tiot 0.50
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llustracion 19. Correspondencias entre las dimensiones reconocimiento de la necesidad y comportamiento
post-compra. Fuente: Elaboracién propia.

La dimension 1 separa muy bien el nimero de personas que, si realizasen
comentario sobre la compra frente a las que no, las cuales fueron pocas. Se resalta que se
corresponde con las personas que una las razones mas influyentes en la compra es la
atencion al cliente.

La dimension 2 distingue separa muy bien a quienes realizarian comentarios en

Facebook, tiendas virtuales y foros de quienes lo harian Instagram. Al igual que, se
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separa muy bien a quienes la razén mas influyente es la atencion al cliente, y una buena
relacion de calidad-precio, frente a soporte y garantia.

4.5.5 Correspondencias entre las dimensiones busqueda de la informacion de la
necesidad y evaluacion de alternativas.

Variable categories - MCA
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lustracion 20. Correspondencias entre las dimensiones blsqueda de la informacidn de la necesidad y
evaluacion de alternativas. Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 del MCA separa a las modalidades de que consideran esperar mas
tiempo para sus compras en correspondencia con las personas que buscan calidad,
garantia y marca, y separado de las personas que, si buscan esperar tiempos muy cortos
para sus compras en correspondencia con el disefio, disponibilidad, precio y que los
productos sean amigables con el medio ambiente.

La dimension 2 separa las personas que prefieren comprar en tiendas fisicas, por

catalogo y redes sociales de las que prefieren paginas web, foros y recomendacion de
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amigos, esta es una dimension para reconocer la busqueda de la informacién de una
preferencia mas formal y segura a una menos formal.

4.5.6 Correspondencias entre las dimensiones busqueda de la informacion y
decisiones de compra.

Variable categories - MCA
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da
|

[
w

1
Dim1 (11%)

lustracion 21. Correspondencias entre las dimensiones blsqueda de la informacidn y decisiones de
compra. Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 del MCA separa a las modalidades de priorizacion en
alimentacion, deporte y bienestar, y de las modalidades de educacion, muebles para el
hogar, belleza, diversion y entretenimiento, en cuanto a prioridad. Separa muy bien el
nimero de personas que, si realizasen comentario sobre la compra frente a las que no, las
cuales fueron pocas. Se resalta que se corresponde con las personas que una las razones

mas influyentes en la compra es la atencién al cliente.
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La dimension 2 distingue mas a las personas que realizan pagos de contado en
efectivo o con tarjeta débito, o efectivo o algiin medio de pago inmediato, frente a un
grupo mas pequefio que consideran la forma de pago a crédito sea con tarjeta de crédito o
crédito comercial.

4.5.7 Correspondencias entre las dimensiones busqueda de la informacion y
comportamiento post-compra.

Variable categories - MCA
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llustracion 22. Correspondencias entre las dimensiones blsqueda de la informacién y comportamiento
post-compra. Fuente: Elaboracién propia.

La dimensidn 1 separa a quienes, si hiciesen comentarios de los que no, con
relacién a escribir en los diferentes medios para hacer comentarios, tiendas virtuales y a
quienes les interesa la relacion de calidad y precio, soporte y garantia.

La dimension 2 separa las razones influyentes en la compra en dos grupos, buena

calidad y precio con soporte y garantia, de atencion al cliente y tiempo de entrega.
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4.5.8 Correspondencias entre las dimensiones evaluacion de alternativas y decisiones
de compra.

Variable categories - MCA

cos2

! 0.75

1 0 1 2I
Dim1 (7.4%)

llustracion 23. Correspondencias entre las dimensiones evaluacion de alternativas y decisiones de compra.
Fuente: Elaboracion propia.

La dimension 1 corresponde a la calidad, la garantia y la marca con tiempos de
espera prolongados para la compra de productos, mostrando una alta importancia en los
atributos exceptuando la agilidad en la entrega.

La dimension 2 separa muy bien las compras a crédito de las de contado, siendo
en menor frecuencias la primera.

4.5.9 Correspondencias entre las dimensiones evaluacion de alternativas y

comportamiento post-compra.
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llustracion 24. Correspondencias entre las dimensiones evaluacion de alternativas y comportamiento post-
compra. Fuente: Elaboracién propia.

La dimension 1 separa a quienes no responden de lo que si a realizar comentarios
sobre sus compras, en correspondencia con las personas que pueden esperar mas tiempo
para obtener sus productos a cambio de buenos atributos en la compra y también con una
buena relacién a lo que es calidad y precio.

La dimension 2 relaciona que las personas escriben sus cometarios de la compra
en los diferentes medios como Facebook, Instagram, tiendas virtuales, y foros.

4.5.10 Correspondencias entre las dimensiones decisiones de compray

comportamiento post-compra.
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llustracion 25. Correspondencias entre las dimensiones decisiones de compra y comportamiento post-
compra. Fuente: Elaboracion propia.

La dimensidn 1 separa a quienes compran a crédito con los que compran de
contado. Estos Gltimos se corresponden con medios de pago en efectivo contra entrega, y
tarjetas débito, baloto y similares.

La dimension 2 presenta una mejor separacion de quienes si realizan comentarios
respecto de los que no, habiendo una proporcion mayor para si realizar comentarios,
relaciona la calidad y el precio, soporte y garantia.

4.5.11 Correspondencias multiples de todas las dimensiones del proceso de compras.
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lustracion 26. Correspondencias multiples de todas las dimensiones del proceso de compras. Fuente:
Elaboracion propia.

La educacion, alimentacion, las compras por redes sociales y tiendas fisicas, y
paginas web mostraron una mayor relacion de correspondencia, con altas frecuencias.
El reconocimiento de la necesidad y evaluacion de alternativas, mostraron que las

variables que mayor correspondencia fueron el precio, los atributos relacionados con la
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compra del producto y el tiempo de espera para la compra de alimentos fueron lo que mas
destacaron las personas.

Las compras de contado con medios de pago en efectivo, por canales contra
entrega es una de las razones que destacan a las personas en relacion con prioridades de
necesidades primarias. Las compras a crédito no son propias de esta poblacion.

Las personas responden a estar activas a realizar comentarios sobre sus compras
por los diferentes canales estudiados, con menor participacion en foros y Twitter. Esto en
correspondencia con una buena atencién al cliente y también una buena relacion de
calidad/precio. La prioridad de consumo mostré una correspondencia muy fuerte con las
razones mas influyentes en la compra, y por otro lado realizar comentarios con el medio
en que lo harian.

La bdsqueda de la informacion muestra un factor en cuanto a que las personas
tienen una fuerte tendencia por las tiendas fisicas, redes sociales, paginas web y por
catalogo en menos proporcidn frente foros y recomendaciones de amigos. En
correspondencia con precio, garantia, y productos amigables con el medio ambiente.
También se identifica una correspondencia entre quienes prefieren esperar mas tiempo
con la finalidad de obtener calidad, garantia y un buen precio.

La forma de pago mostrd una alta correspondencia con el medio de pago (es
decir, quienes respondian en una, lo hacian también en la otra). La busqueda de
informacidn, la forma de adquisicion y atributos de entrega en la compra también

mostraron una alta correspondencia.
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Realizar comentarios es una razon muy persistente en relacion con la atencion al
cliente.

Al relacionar las correspondencias entre la evaluacion de alternativas y las
decisiones de compra, hay una fuerte relacion en los atributos de compra y entrega del
producto y la forma de adquirirlos, es decir, hay una alta consistencia en las respuestas,
por lo que el instrumento de medida muestra validez.

El tiempo de espera para la compra de alimentos es el que muestra una
preferencia por tiempos menores, a diferencia de la compra de elementos para el hogar,
tecnologia y ropa. Las opciones que influyen en la compra estan fuertemente
relacionadas, con los atributos de compra.

La buena relacion de calidad y precio busca realizar, soporte y garantia se
relaciona altamente con el tema de los comentarios, pues las personas apuestan por

ambas.
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Capitulo 5: Perfil del consumidor

Los Centennials pereiranos son una generacion netamente digital, desde que
nacieron han estado rodeados de la tecnologia y las nuevas formas de comunicacion, lo
que los ha llevado a tener intrinsecas necesidades de uso digital. Sin embargo, esa
necesidad aln no esta traducida en la forma en como consumen, puesto que buscan lo que
desean consumir por medios digitales pero la compra aun la efectian con mayor
frecuencia por medios fisicos, este fendmeno esta relacionado con que adn la mayoria
aun no perciben ingresos, y lo que perciben lo hacen en efectivo.

A diferencia de sus generaciones antecesoras, son mas criticos y racionales en el
consumo, comprometidos socialmente y suelen recomendar a sus familiares, amigos o a
través de redes sociales si un producto o servicio los deja satisfecho. Ademas, los
Centennials pereiranos son también autodidactas, no necesitan un profesor que les ensefie
lo que quieren aprender, ellos buscan en internet lo que necesitan y aprenden por si solos.

Estos Centennials ain se encuentran en un proceso educativo, el 93% se encuentra
estudiando actualmente y, por lo tanto, tienen un bajo nivel adquisitivo.

El género y el estrato influyen en sus comportamientos de compra, marca una
gran diferencia en su comportamiento, tienen variacion de prioridad de consumo y medio
de busqueda, ademas que recomiendan distinto (las mujeres mas por Instagram, los
hombres mas por paginas web).

A continuacion, se presenta toda la informacion del perfil de consumo del

Centennial pereirano y las diferencias que se presentan al separarlos por estratos:
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PERFIL DE CONSUMO DE UN CENTENNIAL PEREIRANO
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llustracion 27. Perfil de consumo de un Centennial pereirano. Fuente: Elaboracion propia.
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PERFIL DE CONSUMO DE UN CENTENNIAL

PEREIRANO DE ESTRATO BAJO
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\ / EEElics Menos de un SMLV.
s /

e

ESTRATO:

7
12
‘ -~ .
-

-
et .
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Buena atencién al cliente. Facebook.

llustracion 28. Perfil de consumo de un Centennial pereirano de estrato bajo. Fuente: Elaboracion propia.
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PERFIL DE CONSUMO DE UN CENTENNIAL

PEREIRANO DE ESTRATO ALTO

INSTITUCION OCUPACION:

EDUCATIVA: A -
Estudiante .

Universidad

INGRESOS:
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4,5
Viajes y vacaciones.
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@ MEDIO DE PAGO QUE UTILIZA
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Instagram. . .
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L N J

llustracion 29. Perfil de consumo de un Centennial pereirano de estrato alto. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 6: Plan de marketing BABY-K PLANET
6.1 Analisis de la situacion
6.1.1 Analisis externo.

6.1.1.1 Naturaleza del mercado. Desde sus inicios, en el afio 2009, la empresa
Baby-K se caracterizo por ofrecer productos relacionados con infantes, de alli proviene
su nombre actual, ya sea para uso de los recién nacidos o productos para sus padres que
tuvieran que ver con el desarrollo de su actividad como padres. Sin embargo, dado que
todos los productos se importaban desde Estados Unidos, las madres que hacian las
compras a Baby-K, siendo conocedoras que los productos eran importados, vieron la
oportunidad de hacer pedidos de productos alternativos aparte de los relacionados con sus
hijos, lo que significd una oportunidad para la empresa de extender su catalogo de
productos e iniciar a importar productos direccionados a otros segmentos de mercados,
como jovenes y adultos. Dos afios después de su creacion, en el afio 2011, la empresa ya
habia extendido su gama de productos y ofrecia bienes tales como zapatos, bolsos,
accesorios y billeteras, dando un giro en su naturaleza del mercado original.

En la actualidad, la empresa evoluciond esa oportunidad que se le presentd desde
un principio y ahora no solo ofrece ese tipo de productos, sino que se adapta a cada
temporada del afio, e importa productos relacionados, tales como regalos de amor y
amistad, dia del nifio, Halloween, y cualquier moda que este en auge en el comercio,
como accesorios de peliculas de nifios 0 modas pasajeras.

En Pereira, existen varios locales comerciales similares a Baby-K, que su catalogo

de productos esta enfocado en los bebés, pero que también importan la mayoria de ellos
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desde el exterior y ofrecen la posibilidad de pedir el producto que desee desde los
Estados Unidos. A cada uno de estos, Baby-K hace un seguimiento por Instagram de la
variedad de productos y se mantiene al tanto de sus competidores para no quedarse atras
en la evolucion de sus mercados.

Para llegar al cliente final y ofrecer los productos que llegan nuevos, la empresa
tiene como medio principal las redes sociales, que cuentan con 8.500 seguidores, para
esto, existen tres personas encargadas de su gestion, subir las fotografias y realizar
concursos esporadicos. Adicional a esto, existe una base de datos de clientes fidelizados a
la que también se les envia el catalogo de nuevos productos por WhatsApp.

6.1.1.2 Estructura del mercado. Baby-K Planet no tiene definido una gama de
productos ni un segmento de clientes especificos, sin embargo, sus mayores ventas han
estado dirigidas a nifios entre los 0 y 10 afios. Esto se debe a que los productos que se
ofertan son los mas vendidos en las principales paginas de e-commerce de los Estados
Unidos. Las caracteristicas que se busca en los productos son la siguientes:

o Portable
o Precio inferior a 250.000 COP
o No sea fragil.

De esta forma se asegura que le producto pueda ser enviado desde los Estados
Unidos y en perfectas condiciones. Cerca del 80% de la oferta son traidos de esta formay
el 20% restante se suple mediante la oferta nacional.

Aunque los demandantes no estan segmentados, la gran mayoria de estos residen

en la ciudad de Pereira, misma ciudad donde se encuentra un punto de venta, cabe
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destacar que la empresa cuenta con una distribucion a toda Colombia mediante redes
sociales, y es justo este medio el principal foco de ventas de la empresa.

La empresa no cuenta con un stock de los productos, el modelo de venta es
practicamente por encargo, el maximo de unidades es de tres por referencia a excepcion
del calzado de marca Crocs del cual la empresa maneja un inventario.

6.1.2 Andlisis interno.

6.1.2.1 Estrategia de precios. Baby-K considera que cuenta con precios bajos con
respecto a sus competidores, teniendo en cuenta que la mayoria de sus productos son
importados, y éste es un elemento clave para ser competidor. Para establecer sus precios
de venta, utiliza el siguiente método: como adquiere sus productos en Dolares, calcula su
precio final en COP de acuerdo con la tasa de cambio del dia en que compro, y a este
precio, le suma un margen entre 25.000 y 35.000 COP, de acuerdo con el producto que
sea. Ademas, busca el mismo bien en mercado libre, para tener una referencia del
mercado nacional y evalUa si esta por debajo o por encima, y asi toma decisiones de
mantener su precio o variarlo para ser mas competidor.

6.1.2.2 Estrategia de productos. La empresa maneja un inventario del calzado de
marca Crocs, el resto de los productos son de marca variada, aungue en su mayoria
estadounidense, por las caracteristicas que deben cumplir los productos para que puedan
ser importados con facilidad estan clasificados en: ropa, calzado, accesorios y juguetes.
Todos los productos son originales.

6.1.2.3 Estrategia de distribucion. Baby-K esta ubicado en el barrio Alamos, en

un lugar que no es muy transcurrido por su publico objetivo, por lo cual su ubicacién no
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es clave y le genera una desventaja. Aproximadamente el 40% de sus ventas actuales se
realizan a través de las redes sociales y se llevan a domicilio, siendo éste actualmente su
principal canal de distribucion. La empresa tiene su vehiculo propio (motocicleta) para
llevar los productos al cliente final.

Al realizar una venta, existen diferentes formas de efectuar el recaudo, en
efectivo, con mercado mago, transferencia bancaria, pago con datafono o botdn de pago.

6.1.2.4 Estrategia de comunicacion. La empresa usa Facebook e Instagram
como redes sociales, siendo este ultima un canal de venta muy importante, la empresa no
tiene un plan de marketing establecido para la adquisicién de nuevos clientes, las redes
sociales se usan como canal de ventas Unicamente. En su mayoria las ventas han sido
organicas, o por la recomendacion de alguien.

6.1.2.5 Estrategia de ventas. Baby-K tiene como principal estrategia mantener al
tanto a sus clientes de los nuevos productos a través de las redes sociales, ademas de que
ofrece la posibilidad de importar productos por pedido, con la promesa de entrega de
méaximo 10 dias. Las entregas a domicilio se efectian el mismo dia en que se hace la
solicitud de pedido y si es venta a nivel nacional, se envia el mismo dia, ya que el
almacén cuenta con servicio de Servientrega dentro de su local.

Como estrategia para acoger a mas clientes, se pauta en Instagram entre 50.000 y
100.000 COP mensuales, ofreciendo sus productos mas vendidos. En otras ocasiones se
pauta en Instagram que el envio de ciertos productos sera gratuito, con el fin de generar

una motivacion para los clientes a nivel nacional.



6.2 Diagnostico de la situacion

6.2.1 Analisis FODA.

/" FORTALEZAS

“#  Productos exclusivos.

.,

*  Precios competitivos de los
productos.

*+  Experiencia v conocimiento del
tipo de negocio.

+  Utilizacidn optima de los canales
de distnnbucion v vanedad de
meétodos de pago.

*  Cuenta con clientela fidelizada_

*+  Variedad de productos v
capacidad para adaptarse a lo que
imparta la moda.

~ OPORTUNIDADES

*  Elactval incremento de las
ventas por redes sociales.

*  Capacidad para establecer otro
local comercial mas central.

*  El marketing por influencers.

* La pauta por redes sociales para
llegar a mas clientes potenciales.

&

"~ DEBILIDADES

El punto de venta no esta ubicado
en un lugar donde haya flujo de
clientes potenciales.

No tiene estructurado un plan de
marketing.

Los costos de importacion son
altos.

Todas las garantias se asumen
como perdidas, dada la dificultad
de su envio al exterior.

La capacidad maxima de
importacion es reducida.

AMENAZAS

Ha crecido el numero de
empresas importadoras en la
ciudad.

El alto precio del Dolar.

La crisis economica mundial
debido al COVID-19.
Contrabando
Desconocimiento de
competidores reales v directos.
Apertura de Amazon en
Colombia

llustracion 30. Matriz FODA de Baby-K. Fuente: Elaboracién propia.
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6.2.2 Matriz de posicion competitiva.

Proveedores:

Los proveedores estan llegando al
consumidor final a un buen precio.
Descuentos a escala.

g N
Participantes potenciales:
Plataformas digitales de facil
adquisicién para minoristas
(Dropshopping).
Franquicias de marcas internacionales
penetrando el mercado nacional.
\ J
e N

. descuentosy con tiempos de entrega

Competencia en el mercado:
Empresas globales compitiendo a través
de medios digitales con grandes

cortos.
. J
'd N\
Sustitutos:
Replicas de los productos a bajo costo
originarios de la China
. J
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Compradores:

El comprador cada dia aquiere mas
conocimiento en adquirir productos de
Estados Unidos.

El consumidor quiere los productos
cada vez mas rapido.

lustracion 31. Matriz de posicion competitiva de Baby-K. Fuente: Elaboracién propia.

6.3 Fijacion de objetivos de marketing

Los objetivos del plan de marketing estaran orientados a los Centennials de la

ciudad de Pereira, quienes de ahora en adelante seran mencionados como “Publico

objetivo”.

e Analizar el publico objetivo y evaluar sus necesidades.

e Desarrollar productos adecuados al publico objetivo.

e Comunicar las caracteristicas de los productos.

e Establecer los canales de distribucion méas adecuado.

e Promocionar la nueva marca y producto de forma eficaz.
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e Definir los mejores canales publicitarios.
6.4 Estrategias de mercadeo
6.4.1 Estrategia de cartera.
6.4.1.2 Matriz BCG (Matrices del Boston Consulting Group).

CUOTA DE MERCADO RELATIVA (COMPETITIVIDAD EMPRESA)

ALTO BAIO

N

COSTO
TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO

)
BAJO C_

LIQUIDEZ

lustracion 32. Matriz del Boston Consulting Group de Baby-K. Fuente: Elaboracion propia.

Una de las estrategias de cartera sera utilizar la matriz BCG (Matrices del Boston
Consulting Group) con el objetivo se analizar qué productos son los mas rentables para la
empresa y a partir de ahi determinar como se debe abarcar las estrategias de marketing.

Para ello, se identificaron 4 tipos de productos:
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Estrella. Los Crocs son el producto estrella porque han sido un producto
importante para Baby-K ya que han tenido un alto crecimiento de ventas y han
significado una alta participacion en el mercado. Es un producto que genera liquidez por
su buena rotacion y es por eso por lo que la empresa arriesga a tener inventario
permanente, necesitando una inversion constante.

Vaca. Son los productos que vende Baby-K que son adaptados a lo que imparta la
moda, se consideran productos vaca porque casi siempre tienen una alta cuota de
mercado y genera caja para la empresa. Para Baby-K suelen ser pasajeros, pero suelen ser
una apuesta segura y en ocasiones pueden gquedar inventario de ellos, pero con el tiempo
y las promociones se logra recuperar la inversion.

Perro. Son los productos pasajeros que dejan inventario. Los productos que
vende Baby-K que son adaptados a lo que imparta la moda, pero que han dejado
inventario puesto que el mercado no se ha adaptado como se esperaba.

Interrogante. Son aquellos productos que a los que Baby-K apuesta a traerlos
desde Estados Unidos sin tener la certeza que van a tener impacto en Colombia o que
definitivamente la moda los requerira, son apuestas que la empresa hace esporadicamente
y que requiere cierta inversion y no garantizan una alta cuota de mercado. Sin embargo,
estos productos pueden convertirse en estrella como fue el caso de los Crocs, 0 pueden
pasar a ser perro, cuando el mercado colombiano no llega a adaptarse a ellos.

Por el modelo que tiene los vaca y perro pueden ser similares.
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6.4.1.3 Matriz de Ansoff (Matriz de direccidn de crecimiento).

PRODUCTOS

 ACTUALES = NUEVOS

(ﬁ /" A \1
o g PENETRACION D]];:E‘N‘IUE“{%IE)LSO
g B DE MERCADOS A
< \L/ \ J
@)
a7
H 7 5]
= =) DESARROLLO
> DE NUEVOS
E MERCADOS

lustracion 33. Matriz de Ansoff de Baby-K. Fuente: Elaboracién propia.

Estrategia para emplear: Estrategia de diversificacion. Esta estrategia es la
mas arriesgada entre las cuatro opciones que plantea la matriz de Ansoff, ya que es la que
ofrece menor seguridad de éxito, puesto que busca crear nuevos productos para un
mercado nuevo y desconocido. Sin embargo, se hace necesario que la empresa adopte
dicha estrategia debido a que los Centennials se presentan como un nuevo mercado
objetivo, a quienes la empresa nunca ha dirigido productos especificos para ellos.
Ademas, dado que en el estudio se definieron las prioridades de consumo de los
Centennials, se recomienda lanzar productos asociados a dichas prioridades. Para llevar a
cabo esta estrategia, el nuevo mercado seran los Centennials de la ciudad de Pereira y los

nuevos productos se decidiran en la estrategia de posicionamiento.
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6.4.2 Estrategia de segmentacion, de posicionamiento y de fidelizacion
6.4.2.1 Estrategia de segmentacion. En consistencia con los objetivos del
proyecto de investigacion, se deberd llevar a cabo una estrategia de segmentacion
concentrada, que consiste en centrar toda la atencién en un solo segmento de mercado
(Los Centennials de la ciudad de Pereira) al que se le debera ofrecer un producto muy
adaptado a sus gustos, necesidades, prioridades de consumo y capacidad adquisitiva, lo
cual se analizé anteriormente y se puede ver con mayor detalle en el analisis de datos.
Prioridad de consumo de los Centennials de la ciudad de Pereira:
e Alimentacion
e Educacion
e Diversion y entretenimiento
Esta estrategia de segmentacion concentrada permitira que Baby-K conozca a
profundidad el publico objetivo para ofrecerle exactamente aquello que necesita.
6.4.2.2 Estrategia de posicionamiento. La siguiente grafica representa la relacion
entre la prioridad de consumo de los Centennials de la ciudad de Pereira en el eje x y el
modelo de negocio de Baby-K en el eje y. Es un gréafico que consta de cuatro cuadrantes,
hay dos formas de visualizar el grafico y se detallara a continuacion:
o Vertical: Esta forma indica que los dos graficos que se encuentran a la derecha
son los que presentan un alto impacto en el eje x y los dos graficos de la izquierda

un bajo impacto sobre el mismo eje.



137

o Horizontal: Esta forma indica que los dos graficos de la parte superior representan
un alto impacto en el eje y los restantes dos graficos de la parte inferior un bajo

impacto sobre el mismo eje.

ALTO BAJO
= N
= ALTO Ab
om
<
o
o
S GADGETS CROCS
O
i
=
m —.
a) o} e gz
2
a g
9 F OB ¥
= BAJO
=
¥ U P
SNACKS PRODUCTOS PARA EL HOGAR

PRIORIDAD DE CONSUMO DE LOS CENTENNIALS

lustracion 34. Matriz productos en prioridad de consumo y en modelo de negocio Baby-K. Fuente:
Elaboracién propia.

Gadgets. Son dispositivos que tiene un propoésito y una funcion especifica,
generalmente de pequefas proporciones, practicos y a la vez novedosos, facilitan y/o
complementan el uso de tecnologias que estan orientadas a brindar educacion, diversion y
entretenimiento, un ejemplo de ello es un soporte universal que facilita la lectura en una

tableta y/o celular o incluso para ver series. Son dispositivos que responde a una
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necesidad prioritaria en los Centennials y dado su naturaleza cumple con el modelo de
negocio de Baby-K, siendo asi este un posible producto estrella.

Snacks. Son un tipo de alimento que generalmente se utilizan para satisfacer
temporalmente el hambre o se consumen simplemente por placer, son de suma
importancia en la prioridad de consumo de un Centennials, sin embargo, por la naturaleza
del producto requiere una gran cantidad en inventario y su relacién costo/beneficio no es
agradable.

Crocs. Son un tipo de zapatos comodos y versatiles, con gran variedad de
disefios, son los productos por excelencia de Baby-K, sin embargo, este tipo de productos
no son prioridad de consumo para los Centennials.

Productos para el hogar. Productos de poca relevancia para los Centennials y
gue no se ajustan al modelo de negocio de Baby-K, son clasificados como no aptos.

Teniendo en cuenta que los Centennials consideran de un alto impacto una buena
relacion calidad precio, ademas el alto grado de recomendaciones que hacen cuando estan
satisfechos, en lo racionales que pueden llegar a ser para la toma de decision y
estableciendo como producto de referencia los gadgets, se instauran las siguientes
estrategias de posicionamiento:

o Posicionamiento por calidad y precio. Posicionando la marca, Unica 'y
exclusivamente, como una especialista en alta calidad, de confianza y a un buen
precio.

o Posicionamiento por solucion de problemas. Posicionar la marca como la

solucion al problema de los Centennials. La idea es demostrar que los gadgets
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solucionan de forma rapida y eficiente distintas problematicas que se presentan en
la cotidianidad de un Centennial.
o Posicionamiento por experiencia del consumidor. En este posicionamiento son
los propios consumidores quienes relatan su propia experiencia con el producto.
Esta técnica es propicia dado que un Centennial conforme con su producto trae
maés clientes.
6.4.2.3 Estrategia de fidelizacion. Obtener nuevos clientes no es una tarea facil,
pero una vez que se llame la atencion de los Centennials, Baby-K debera convertirlos en
clientes fieles. Para eso, debera crear lazos estables respondiendo a sus necesidades y
construyendo un puente con la nueva marca a través de las siguientes estrategias:
o Buen servicio en la compra y proactividad. Para fidelizar, es necesario ofrecer un
buen servicio, y esto debe ser un valor transversal en todo el negocio que al final

se le transmita al Centennials. Dicho servicio se llevara a cabo bajo estos pilares:

Acompanar al cliente en su compra

Amabilidad y cercania en el trato

Asesorar con base en las necesidades

Calidad en la presentacion y entrega del producto

Generar este buen servicio ayudara a que los Centennials vean como una buena
opcidn pensar en Baby-K cuando vayan a realizar una compra relacionada, o crecerd la

probabilidad de que recomienden a alguien comprar en la tienda. Por el contrario, un mal
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servicio es una experiencia que puede hacer perder un cliente definitivamente y en la
mayoria de las ocasiones, se transmite a otras personas, generando una mala imagen para
la empresa.

o Ganar confianzay credibilidad. Puede que generar confianza y credibilidad tarde
un tiempo para Baby-K, pero establecer estos dos valores en los Centennials
permitird ganar su lealtad y conseguir una mayor exposicion de la nueva marca,
ya que estos estaran en disposicion de no solo comprar, sino también recomendar
a otros jovenes a que compren este tipo de productos que sirven para educarse,
pero también para divertirse y entretenerse. Para generar impacto con estos dos

valores Baby-K debera:

e Cumplir lo que promete
e Tener politicas claras y honestas
e Generar contenido de valor en redes sociales
o Utilizar los recursos que ofrece internet. Los canales online se han convertido en
una fuente importante de canalizar a los consumidores, mediante la era de
digitalizacion que se vive en la actualidad y sumado a que los Centennials son
nativos digitales, la empresa Baby-K debe aprovechar los recursos que ofrece la

internet, entre los cuales podemos desatacar los mas importantes:

e La pagina web se ha convertido en una alternativa a las tiendas fisicas,
puesto que, con una buena distribucion de los productos dentro de la

misma, facilita que el usuario que la navegue puede encontrar con
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facilidad sus productos. Es importante tener en cuenta que posiblemente
no sea la fuente mas importante para los Centennials, sin embargo, no
tenerla puede ocasionar la perdida de algunas ventas, ademéas de la

presencia en internet de la marca.

e Los mensajes a través del correo electronico es una fuente de informacion,
permite que el consumidor este enterado de lo Ultimo en tendencias y

promociones.

e Por ltimo, las redes sociales son otra alternativa a las tiendas fisicas, sin
embargo, el gran poder que estas ofrecen es la de crear un vinculo
relacional con el cliente, mediante estas se puede fidelizar y llevar al
cliente a una tienda fisica o al sitio web. Es vital que las redes sociales que
se escojan sean las adecuadas para el tipo de publico que la marca espera

captar.

o Publicidad para fidelizar. Es importante recordar a los clientes que la marca
existe, y esto se puede realizar de diversas maneras. Se recomienda realizar una
comunicacion bidireccional en redes sociales mediante Facebook, Instagram y
TikTok, o utilizando sistemas publicitarios como Google Adwords o Facebook

Ads.

(Marketing Fidelizacion: Cémo Fidelizar a Tus Clientes, n.d.)

o Servicio posventa. Este servicio puede estar relacionado, en la mayoria de las

veces, en una inconformidad, fallo o bajo nivel de satisfaccion después de adquirir
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un Gadget. Pero mas alla de eso, es una oportunidad de ganar prestigio al ofrecer
un excelente servicio postventa y resolver esa insatisfaccion causada por algun
motivo, lo que puede hacer reforzar la imagen de la marca. Un Centennial
satisfecho, bien atendido y orientado y que sabe que puede contar con la empresa
en cualquier momento, seguramente elegird de nuevo la marca cuando llegue el
momento de realizar una nueva compra relacionada con gadgets. Para ofrecer este
servicio de la mejor manera, es importante aclarar tiempo de garantia, formas de
uso y lineas de atencidon por si alguien quiere hacer una consulta después de haber

realizado una compra.

6.4.3 Estrategia funcional. Para que cualquier estrategia de marketing tenga la
posibilidad de generar un efecto positivo en las empresas, debe estar fundamentada en la
mezcla de mercadotecnia, también llamadas 4p (Producto, Plaza, Promocion y Precio) y

las estrategias que se abordaran en cada una se describen a continuacion.
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6.4.3.1 Estrategia de producto. Los productos se pueden clasificar en productos
tangibles e intangibles, siendo los primero productos que se pueden apreciar fisicamente,
tienen caracteristicas tales como color, textura, tamafio, disefio, entre otras, mientras que
los productos intangibles son lo opuesto a los primeros, es decir, no se pueden percibir
fisicamente. Por la naturaleza del modelo de negocio de Baby-K el plan de marketing se
enfocara en productos tangibles, existe ademas otro tipo de clasificacién que aplica para
este tipo de productos y son las siguientes:

e Producto de conviccion: es un producto de alto precio donde las personas estan
convencidas de la calidad y los beneficios que adquieren, por lo que pagan por
ellos altos precios.

e En cambio, los de comparacidn, son los productos donde los consumidores antes
de comprar el producto comparan precios y calidades, antes de decidirse a
comprarlo.

e Finalmente, los de conveniencia son de bajo precio y por esa razon las personas
no toman mucho tiempo para comprar un producto.

(Producto (Marketing) - Qué Es, Definicion y Concepto | Economipedia, n.d.)

Tabla 9. Producto para los Centennials Baby-K. Fuente: Elaboracion propia.

Producto Gadgets

Categoria Tangibles

Descripcion Son productos de comparacion, es decir,
el consumidor, en este caso los
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Centennials, comparan sus precios y
calidad frente a productos similares para

tomar una decision frente a la compra.

Caracteristicas Color: Variado

Tamanio: de dimensiones pequefias

(portables)

Disefio y empaque: Minimalistas,
cémodos que permitan la portabilidad con

facilidad.

Necesidad que satisface Son productos multiuso, es decir,
satisfacen necesidades de distintas areas
permitiendo cumplir con las prioridades
de consumo que son primordiales para los
Centennials, ejemplo: un soporte para
celular y tableta es usado para sostener el
dispositivo y este a su vez puede ser usado

para entretenimiento y para educacion.

Valor agregado Productos innovadores de escasez en el

mercado nacional, a buen precio y de
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calidad.

La empresa debe crear una nueva marca que sea identificada con el segmento de
los Centennials de la ciudad de Pereira, dado que es posible que la empresa Baby K
incursione a través de los productos gadgets anteriormente descritos, es de vital
importancia que el posicionamiento de estos mediante la generacion de una marca que
contenga los valores, principios que atraiga cada vez a mas Centennials.

6.4.3.2 Estrategia de plaza o distribucion. Se necesitan unos canales de
distribucion que logren conectar con los Centennials y a la vez generen una ventaja
competitiva. Se requiere disefiar canales éptimos e innovadores, que no solo cumplan con
el objetivo de hacer llegar el producto al consumidor, sino que ofrezca un valor agregado
tal que las personas se sientan parte de la organizacion.

Baby-K puede vender empleando varios canales de distribucion y para eso, se
tendran tener en cuenta los siguientes aspectos:

Seleccionar el tipo de canal. Canal directo: No habra intermediarios, Baby-K
utilizard un canal directo para hacer llegar los gadgets a los Centennials, utilizara sus
redes sociales para llamar la atencidn de estos generando contenido de valor y
direccionarlos a los canales de venta como el punto fisico o la pagina web. Es por esto,
que debera crear nuevas cuentas en las redes sociales, especializandose en solo una

inicialmente, en la cual debera generar contenido que conecte con las emociones de los
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Centennials y pueda atraer la atencion de estos, de tal forma que después se dirijan la
pagina y puedan concretar ventas.

Los Canales y las Redes de Distribucion. Es importante tener en cuenta que el
lugar de venta del producto afecta a la imagen de la marca, y considerando que la
empresa ya tiene un punto de venta fisico, y que segun el analisis interno no es punto
estratégico, se recomienda buscar un local méas apropiado que venda exclusivamente los
gadgets y que pueda tener una decoracion enfocada a satisfacer esas necesidades. El
nombre del local sera el de la nueva marca y se debera buscar que cuando un Centennial
ingrese a éste, se sienta identificado y quiera ser parte de lo que le inspira todo lo que ve.
Sin embargo, si no es posible contar con un nuevo local, se recomienda separar los
productos de una forma visual dentro del local actual, de forma que quien entre pueda ver
diferenciado lo que necesita y como lo hace sentir esa experiencia visual.

Por otra parte, actualmente la empresa cuenta con un alto porcentaje de sus ventas
por redes sociales. Y teniendo en cuenta que segun los resultados que arrojé el estudio,
los Centennials buscan lo que necesitan por internet, la nueva marca debera tener unas
redes sociales diferentes a las ya existentes como Baby-K, y estas evocaran contenidos de
valor y piezas graficas que hagan sentir a los Centennials que seria muy bueno adquirir
estos gadgets a través de esta marca, completando la compra por la pagina web o
dirigiéndose al punto fisico.

Numero de escalones de la Red de Distribucion. Se optara por vender
directamente al consumidor final. Sin embargo, se deja la puerta abierta a generar ventas

al por mayor, en caso de que por las redes sociales pregunten por esta alternativa,
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teniendo en cuenta que los productos se importan y se pueden lograr precios asequibles y
competentes.

6.4.3.3 Estrategias de Promocion. El objetivo con esta estrategia es dar a conocer
los productos a los Centennials, crear la necesidad de ellos en el mercado, incluso
conseguir un buen posicionamiento de la nueva marca.

Por un lado, la empresa podra promocionar de una manera optima los gadgets y
los Centennials tendran toda la informacion que necesitan para elegir o descartar esos
productos. Para ello, se llevaran a cabo las siguientes estrategias:

Comunicacion en redes sociales. Esta estrategia tendra como objetivo construir
y fidelizar a la comunidad en redes sociales, especialmente en aquellas redes que
actualmente son mas usadas por los Centennials, tales como Instagram, TikTok y
WhatsApp, creando contenido de valor que visibilice a la nueva marca como una marca
humana y cercana con los Centennials, mejorando la interaccién en digital. Este objetivo
se llevara a cabo a través de los siguientes objetivos especificos:

e Construir comunidad.

e Conocer a la audiencia.

e Visibilizar experiencia, cercania, confiabilidad y credibilidad.
e Crear una comunicacion directa con el pablico/cliente.

e Posicionar la marca de forma positiva.

e Ser fuente de inspiracion.

e Conectar con los seguidores a largo plazo.
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Comunicacion asertiva. Se dice que las imagenes hablan por si solas, pero en
redes sociales no funciona unicamente de esa manera, las fotografias de los productos o
las piezas gréaficas de los contenidos de valor deberan estar acompafiados con textos que
capten la atencién de los Centennials, basados en lo que ellos quisieran escuchar, es
necesario contar una historia que seguramente ellos estén interesados que se les cuente y
asi animarlos a que se dirijan a donde la empresa quiere que lo hagan: ya sea la pagina
web o el punto de venta fisico.

Informacion. Toda la informacién que se publique debe ser interesante para los
Centennials. Se debera priorizar la calidad sobre la cantidad.

Calidad de respuestas. No se tratara de publicar y desentenderse de lo que
sucede, si los Centennials hacen preguntas, deberan ser atendidas en el menor tiempo
posible con un tono de voz caracteristico de la marca.

Concursos. Se utilizara esta estrategia, pero sin abusar de ella, los concursos son
una gran posibilidad de promocionar los gadgets, pues a todo Centennials le enganchara
leer la palabra “GRATIS”. Sin embargo, no se deben hacer constantemente, pues las
redes sociales detectan el crecimiento de interaccion forzada y pueden generar
penalidades en el alcance de las publicaciones futuras. Este gancho puede ser clave en la
promocion de los productos y en el crecimiento de seguidores. Para llevarlo a cabo, es
necesario establecer términos y condiciones claras para no tener problemas con los
ganadores.

Regalos, obsequios y descuentos. En continuidad con las estrategias online, cabe

la posibilidad de regalar algunos gadgets a influencers para que sean ellos mismos los que
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se encarguen de promocionarlos. Ademas de influencers, Baby-K debe apostar por tener
embajadores de marca, seleccionando personas que tengan influencia en los Centennials
pereiranos y enviandoles obsequios como los gadgets a cambio de que estos muestren en
sus redes sociales la marca y la experiencia que tienen con estos productos.

Adicional a esto, se debe apostar por una estrategia de descuentos por
recomendacion en redes sociales después de haber realizado una compra, dandoles la
opcidn a los clientes que si recomiendan a través de una historia o una publicacién en sus
redes la experiencia con la marca, obtendran un descuento en una proxima compra.

Si se lleva a cabo de una buena manera, esta opcion puede ser una buena
posibilidad para aumentar seguidores y generar futuras ventas.

Publicidad paga. En la actualidad, la publicidad paga por medios digitales ha
superado las tradicionales como la television y la radio, es por eso que esta estrategia
debera ser utilizada por Baby-k, mas aun teniendo en cuenta que los Centennials son
nativos digitales y estan inmersos constantemente en redes sociales y paginas Web. Se
recomienda utilizar la publicidad paga por medio de Facebook Ads, quien conoce todo
acerca de sus usuarios: los gustos y hobbies, los lugares que frecuentan, las personas con
las que mas se relacionan, etc. Esto hace mucho mas facil la segmentacion de los
anuncios, ya que gracias a esta cantidad de informacion es posible ser mas precisos a la
hora de publicitar la nueva marca a través de esta plataforma.

Promocién por lanzamiento de nuevos productos. Dado que se piensa lanzar

un producto nuevo a un pablico nuevo, se debera utilizar una estrategia de promocién
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para capturar nuevos clientes, ofreciéndoles un tipo de descuento al realizar la primera
compra, Yy, ademas, en caso de que recomienden a algin(a) amigo(a).

6.4.3.4 Estrategia de Precio: El precio de un producto depende del ciclo de vida
por el cual va atravesando el producto, es decir, su precio variara segun se encuentre en la
etapa de introduccidn crecimiento, madurez o declive.

La base del modelo de negocio de Baby-K es vender productos importados que se
encuentren en una fase de expectativa alta, es decir aquellos que estan en una etapa de
crecimiento y que a su vez presentan las caracteristicas de ser nuevos e innovadores. Se
recomienda utilizar una estrategia de precios comunmente llamada fijacion de precios por
descremado, la cual consiste en establecer precios altos para “descremar” las ganancias
capa por capa del mercado, esta estrategia es ampliamente usada por empresas que lanzan
nuevos productos y a medida que su producto inunda el mercado y empieza a ser
comercializado por la competencia los precios de su venta disminuyen
considerablemente. (Estrategias de Precios, Como Definir El Precio - Marketing
Estratégico, n.d.)

6.5 Plan de accidn.



Variable Estrategia Acciones Téacticas Meta Responsables | Duracién Indicador
De acuerdo a las caracteristicas del pblico objetivo
- (Centennials de la ciudad de Pereira) crear una nueva marca, | Registro de nueva marca en
Creacion de nueva . S . . . .
marca con su respectivos valores, objetivos, colores, logotipo y superintendencia de Empresa Baby-K | 1 mes Marca registrada ante la SIC
emblema, que tenga relacién con los gadgets y sea atractiva para industria y comercio
P los Centennials
R . L Acorde al tipo de produto definido (gadgets), se debe determinar| Tener actualizado mes a
Listar caracteristicas L Lo -
(6] de productos las caracteristicas principales que se busca acorde al modelo de mes un catalogo de Empresa Baby-K | 1 semana | 5 caracteristicas por cada producto
D P negocio, es decir: precio, tamafio, calidad productos
U Se debe determinar una lista de los mejores proveedores que
. suministren el tipo de producto que se busca, y de ahi escoger | Creacién de base de datos I
C Listar proveedores . P p 4 ) &y scog Empresa Baby-K | 1 semana | Calificacién de los proveedores
los que mejores garantias den (Calidad-precio, soporte, tiempos de proveedores
T de entrega)
(@) Tener actualizado el
Dentro de la linea de gadgets buscar aquellos productos que mas| inventario de productos P, .
X . Calificacion y comentarios de los
Encontrar productos | innovadores sean, que aporten un alto valor agregado, y que teniendo en cuenta las Empresa Baby-K | 1 semana
. L . . productos en el mercado
cumpla con las caracteristicas definidas necesidades innovadoras del
mercado
. . . Listado de ofertas de locales .
Buscar locales comerciales disponibles que cumplan con las . 3 posibles locales que cumplan
i6 caracteristicas de localizacién que se requieran comerciales que cumplan | Empresa Baby-K |2 semanas criterios establecidos
Opcion 1. Establecer q q con los requisitos
un nuevo local y - - - — . . . - B
comercial con Después de tener varias alternativas, elegir la opcion mas Arrendar el local que més se Razén de cambio del nimero de
Ubicacion estréteqica apropiada teniendo en cuenta el costo del arrendamiento, ajuste a las necesidades del | Empresa Baby-K | 3 dias personas que ingresan al local
para vender Ioi localizacion y flujo de Centennials por ese lugar negocio nuevo con respecto al local anterior
doet Disefiar y decorar el local comercial de forma que genere Local disefiado de acuerdo . . .
gaagets . ) . Comentarios positivos en el buzén
impacto en los Centennials, conecte con la marca y con los a los gustos y necesidades | Empresa Baby-K |2 semanas L .
. : fisico de sugerencias
productos que se van a vender alli de los Centennials
Opcién 2. Destinar
parte del local donde | Idear la distribucién del local actual, teniendo en cuenta que los Distribucion 6ptima del . . .
P ) ) . i . Raz6n de cambio del nimero de
se encuentra Baby-K | dos espacios resultantes deberan evocar cosas distintas, la linea | espacio con que se cuenta, ;
L N Empresa Baby-K | 1 mes personas que ingresan al local
para establecer el | actual de Baby-K y la nueva marca de los gadgets pensada para | separando los dos tipos de .
. . nuevo con respecto al local anterior
A punto de venta de los los Centennials negocio
Z gadgets
A Apertura de redes sociales

Dar apertura a nuevas

redes sociales donde

se posicione la nueva
marca

Abrir redes sociales (se recomienda Instagram y Fan Page de
Facebook inicialmente) para la nueva marca

(Instagram, Facebook y
TikTok) bajo el nombre de
la nueva marca

Empresa Baby-K

2 semanas

NUmero de visitas a las nuevas
redes sociales

Elegir una de las redes sociales y disefiar una estrategia de
creacion de contenido, teniendo en cuenta el tono de voz de la
marca, el contenido de valor y las maneras en que se
comunicard a los Centennials

Posicionar la cuenta de
Instagram entre los
Centennials de la ciudad de
Pereira

Empresa Baby-K

1 semana

Métricas de Engagement Rate

Creacion de pagina
Web de la nueva
marca

Comprar un dominio con la nueva marca y un hosting para
crear la pagina web

Tener dominio y hosting
disponible para la marca

Empresa Baby-K

1dia

Registro pago anual de hosting y
dominio

Disefiar pagina Web que sea atractiva para los Centennias y

adaptar un carrito de compras con diferentes medios de pago

Tener flujo de ventas a
través de la pagina web

Empresa Baby-K

1 mes

NUmero de visitas y Clicks en los
botones de accion

151



Planear una toma de fotografias de los productos teniendo en Tener un stock de
cuenta las fotografias de catalogo para la pagina web y las ; . NUmero de interacciones que
. A fotografias y actualizarlo | Empresa Baby-K | 1 semana )
fotografias que conecten y cuenten una historia para las redes L generan las fotografias en redes.
sociales periodicamente
Posicionamiento en
medios interactivos Planear un calendario de publicaciones en las redes sociales que Tener una programacion
haga una mezcla de contenido, con el fin de publicar fotos de mensual dep ut?licaciones
productos, de marca y de contenido de valor, escribiendo los tanto de conthido de valor Empresa Baby-K | 1 semana Nivel de Engagement Rate
textos respectivos con llamados a la accion y direccionandolos a como de productos
la pagina web y/o al punto fisico
T . - . Mantener un stock de
= Disefiar imagen atractiva definiendo que producto se daré al imAgenes para sortear Nimero de iméenes para sorteos
ganador y las condiciones para participar en el concurso en la prodguctosin las redes Empresa Baby-K | 3 dias en ca dagbimeztre
R red social y el dia en que sera el sorteo X
sociales
(0] Concursos y/o sorteos - ’ - - - — p —
Invitar a concursar al mayor nimero de Centennials posibles. Si | 1.000 participantes en los Empresa Baby-K | No anlica Numero de participantes en los
M se hace necesario, pagar por publicitar el concurso primeros 2 sorteos P y P concursos
o Realizar el sorteo en vivo Ndmero de seguidores nuevos en
Elegir el ganador y mostrar los resultados por las redes sociales vvoy Empresa Baby-K | No aplica 9
C entregar el premio las redes
| Ubicar los productos en el punto fisico de forma atractiva y Contar con una exhibicion
o funcional para los Centennials, haciendo un llamado a la accién | atractiva y que llame la | Empresa Baby-K
N Exhibicion y demostrando la forma en que les puede ser Util este producto | atencién de los Centennials Mensual Comentarios positivos en el buzén
Mantener la exhibicion de manera estética, . L fisico de sugerencias
e - . Cambio de exhibicion
verificando rotacion y necesidad de uincenal Empresa Baby-K
reposicion 4
Disefiar estrategias de descuentos por primera compra y . NUmero de ventas provenientes por
L Incrementar el nmero de | Empresa Baby-K . L
Estrategias de venta recomendacion clientes y repeticion de Mensual primera compra y recomendacion
Disefiar ofertas empaquetadas donde se ofrezcan varios gadgets compra Empresa Baby-K NUmero de ventas por ofertas
con funcionalidades relacionadas e incluyentes P 4 empaquetadas
. . Incrementrar el nimero de . .
Destinar un presupuesto a la publicidad paga y establecer seauidores en las redes NUmero de ventas provenientes de
Publicidad Paga estrategias de como y donde se ejectutara la publicidad. 9 - Empresa Baby-K | Mensual publicidad paga y nuevos
sociales que se conviertan . -
(Facebook Ads, Instagram, Google Ads) en clientes potenciales seguidores en redes sociales
P Determinar precio de Determinar el precio maximo al que un Centennial esta
R inicigl dispuesto a pagar por el producto, teniendo en cuenta los Empresa Baby-K | 1 semana | Numero de ventas al precio inicial
E competidores que oferten este tipo de producto. Maximizar la utilidad del
c producto en sus diferentes
Politica de Mediante el andlisis de la oferta y demanda del producto en | etapas de comercializacion Razén de cambio del nimero de
| disminucién de precio particular ir ajustando el precio de venta hasta que dicho precio Empresa Baby-K | 1 semana ventas de un producto en un
o) ya no genere rentabilidad para la empresa periodo

Tabla 10. Plan de accion marketing Baby-K. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 7: Panel de expertos

Con el objetivo de validar el plan de marketing propuesto en esta investigacion, se
llevé a cabo una presentacion de dicho plan a un panel de expertos en la materia,
conformado por la Ingeniera Industrial y Doctora en Administracion Angela Maria
Lanzas Duque y el administrador en mercado y Especialista en Gerencia de Publicidad
Jhon Posada, docentes de la Universidad Tecnoldgica de Pereira (Hojas de vidas anexas).

En el panel de expertos se expuso paso a paso toda la estrategia que se
recomienda emplear a Baby-K Planet para llegar al publico objetivo del Centennial
pereirano y surgieron algunas recomendaciones por parte de los expertos para adicionar a
la estrategia. Posteriormente se procedié a realizar las adiciones pertinentes. El acta del
panel de expertos llevado a cabo el dia 11 de septiembre de 2020 se encuentra adjunto en

los anexos.
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Capitulo 8: Conclusiones y recomendaciones

8.1 Conclusiones

La generacion Centennial es una generacion netamente digital, han nacido bajo
una fuerte influencia de la tecnologia y esto se ve reflejado en sus
comportamientos y decisiones en el proceso de adquirir un producto o servicio.
A diferencia de otras generaciones, los Centennials ademas de ser nativos
digitales, también son criticos, autodidactas, comprometidos socialmente y
racionales en el consumo, y estas caracteristicas obligan a las empresas a
adaptarse a este nuevo comportamiento de los consumidores del futuro.

Los Centennials de la ciudad de Pereira ain se encuentran en un proceso
educativo y, por lo tanto, tienen un bajo nivel adquisitivo. Sin embargo, en unos
afios seran la generacion con mas capacidad de consumo y con un alto porcentaje
de la demanda (cerca de un 25%). Es por eso que las empresas deben analizar su
comportamiento y generar estrategias que lleven a fidelizarlos.

Para los Centennials de la ciudad de Pereira, la alimentacion y la educacion son
las dos alternativas prioritarias cuando van a invertir su dinero. Son compradores
exigentes, sobreponen la relacion calidad/precio ante los demas atributos de un
producto o servicio y piensan que la seguridad es un factor clave para elegir entre
una u otra alternativa. La mayoria de ellos prefiere comprar directamente en la
tienda fisica, pero suelen buscar previamente y recomendar a través de medios

digitales.
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Ademas de percibir bajos ingresos, lo cual les impiden tener acceso al sistema
financiero, los Centennials pereiranos tienen una percepcion de desconfianza en
las entidades bancarias, por lo que no se atreven o no saben utilizar todas las
herramientas que ofrecen los medios de pago virtuales. Y es por esto que, a pesar
de ser nativos digitales, prefieren pagar sus compras en efectivo.

Se evidencid que los Centennials de la ciudad de Pereira tienen un
comportamiento de consumo diferente dependiendo de su estrato socioeconémico
Yy Su género.

No existe una estrategia de mercadeo estandarizada para dirigir productos o
servicios a los Centennials, cada empresa debe hallar la manera para adaptar sus
estrategias y conectar lo que ofrece con las necesidades de estos jovenes que
tienen un comportamiento muy diferente a las pasadas generaciones.

Una buena estrategia de mercadeo que se dirija a los Centennials debe ser muy
focalizada en el segmento objetivo dado que es la manera en que los clientes van
a tener un mayor compromiso con el objetivo de la marca.

La empresa Baby-K Planet debera reestructurar gran parte de su modelo de
negocio si desea que los Centennials sean su segmento objetivo principal. Debera
iniciar por crear una nueva marca, posicionarla, ofrecer valor que los conecte y
productos que sean prioridad para los Centennials, como los gadgets.

Las recomendaciones del panel de expertos ayudaron a que las estrategias del plan
de marketing estuvieran méas enfocadas en la era digital y que las empresas deben

apostar por los embajadores de marca.
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8.2 Recomendaciones

e Serecomienda que para las proximas investigaciones y estudios que contemplen
andlisis de datos, se realicé una prueba piloto no solo para determinar la
usabilidad de la encuesta, sino para analizar el comportamiento de las variables a
medir.

e Se recomienda que, para una proxima investigacion interesada por el
comportamiento de los Centennials, se recolecte informacién de los menores de
edad expidiendo el permiso previamente con sus padres, ya que, al no hacerlo, se
pierde informacion valiosa para el estudio.

e Independientemente de si la empresa Baby-K adopta las estrategias de mercadeo
propuestas en esta tesis, se recomienda que cambie su nombre, debido a que en el
andlisis interno se evidencid que ofrece productos para todas las edades y su
nombre actual la relaciona Unicamente con productos para bebés.

e Laempresa Baby-K deberia transformar su modelo de negocio, registrandose
como importador legalmente para obtener mayores descuentos en las
importaciones, lo que le permitiria reducir costos de operacion y aumentar
margenes de venta.

e Serecomienda a Baby-K tener un sistema de informacion de todos sus clientes

para poder realizar analisis de datos que le permitan tomar decisiones estratégicas.
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