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Resumen

Esta investigacion muestra el comportamiento de consumo de la
generacién centennial, particularmente su orientacion al consumo
responsable. El objetivo de esta investigacion es identificar como las
estrategias de marketing han incidido en el tipo de consumo que los
centennials, asi como la orientacion al consumo responsable identificando la
percepcion que tienen de los productos ecoldgicos y de las empresas que
realizan practicas socialmente responsables, para identificar si la decision de
compra se basa en las practicas responsables o en modas y tendencias de
consumo. La investigacion es documental. En primera instancia, se llevo a
cabo la recuperacion y revision de literatura actualizada como articulos
cientificos, journals especializados en marketing y comportamiento del
consumidor, asi como memorias de congresos. En un segundo momento, se
realizo un andlisis de cada documento para poder llegar a las conclusiones en
las que se define el comportamiento de consumo de los centennials. Los
principales hallazgos de esta investigacion muestran una orientacion y
conciencia ecoldgica evidente en el consumo de bienes y servicios. No
obstante, también se identifica que las modas, el sentido de pertenencia, y el
precio de los productos de este grupo generacional inciden en la toma de
decisiones.
. _________________________________________________________________________________________________________________________|
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Abstract

This research shows the consumption behavior of the centennial
generation, particularly its orientation towards responsible consumption. The
objective of this research is to identify how marketing strategies have
influenced the type of consumption that centennials have, as well as the
orientation towards responsible consumption, identifying the perception they
have of organic products and of companies that carry out socially responsible
practices, to identify whether the purchase decision is based on responsible
practices or consumer trends and fashions. This is documentary research. In
the first instance, the recovery and review of updated literature such as
scientific articles, specialized journals on marketing and consumer behavior,
as well as conference proceedings were carried out. In a second moment, an
analysis of each document was carried out to reach the conclusions in which
the consumption behavior of centennials is defined. The main findings of this
research show an evident ecological orientation and awareness in the
consumption of goods and services. However, it is also identified that the
fashions, the sense of belonging, and the price of the products of this
generational group influence decision-making.
. _________________________________________________________________________________________________________________________|
Keywords: Centennial generation, marketing strategies, responsible
consumption

Introduction

El estudio del comportamiento de los consumidores es una practica
comun para el investigador en marketing. En consecuencia, esta investigacion
se avoca a la generacion centennial, también conocida como generacion Z,
identificada de acuerdo a Arango, Ramos, Quintero y Sanchez (2020) como
aquellos jovenes nacidos entre 1997 y 2012, que representan a una generacion
exigente, critica con la tecnologia y, sobre todo, capaz de obtener lo que
quieren por sus propios medios cuando y donde lo deseen, son los auténticos
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prosumidores (Jiménez, Ortega, Vayas, Martinez, & Lavin, 2019). La
generacion centennial estd cada vez mas motivada para crear o encontrar
mundos virtuales o producidos donde las experiencias se aproximan a un ideal
imaginado.

A través de este trabajo de investigacion se realiza una explicacion del
comportamiento de consumo de los jovenes de la generacion centennial, el
papel que juegan las estrategias de marketing digital y marketing vende, o
sustentable, para incidir en ellos. Este importante grupo generacional se
estudia ya que seran los futuros tomadores de decisiones en las empresas, los
centennials de mayor edad oscilan en los 23 afios, estan iniciando su vida
laboral y al paso de algunos afios irdn sustituyendo a los millennials en la
fuerza de trabajo. Sin embargo, las percepciones de los centennials aun cuando
coinciden en varios aspectos con los millennials se han distinguido por su
orientacion al respeto y cuidado del mundo en que viven, de igual manera son
observadores constantes de las practicas medioambientales de las
organizaciones y, a través de esa observacion, impulsan o deterioran la
reputacién de las marcas.

Las empresas han notado la importante labor que realizan los jovenes
y han implementado en sus empresas estrategias de marketing orientadas a
mejorar la reputacion y la imagen hacia sus consumidores, realizan précticas
socialmente responsables e intentan modificar estilos de administraciéon y
liderazgo que ya no son vigentes en estos dias. De acuerdo a Bhavana (2018)
las empresas cuyo nicho de mercado son los centennials requieren establecer
estrategias de comunicacion en las que se considere: a) identificar las
plataformas de mercado correctas, b) usar el marketing movil, ¢) considerar
que la presentacion del producto debe ser breve y precisa, d) realizar la
promocion del producto a través de un mensaje positivo y alentador, y €) el
producto debe apoyar causas sociales.

La importancia de este segmento es cada vez mas relevante para los
especialistas en marketing, ya que los futuros adultos seran consumidores
cuyo poder adquisitivo aumentard, considerando ademas que impactaran al
mundo (Ramos & Rodrigues, 2019). Los anuncios realizados a través de las
redes sociales y las compras realizadas por estos anuncios se encuentran entre
las preferencias de la también Ilamada generacion z.

Este trabajo de investigacion tiene por objetivo identificar los puntos
de coincidencia respecto a la percepcion de la generacion centennial y las
practicas de consumo responsable que las organizaciones implementan a
través de las distintas estrategias de comunicacion y marketing. En primera
instancia, se presenta la revision de la literatura de la investigacion para dar
soporte a los argumentos planteados, después se expone el método y se
muestran en una tabla los principales hallazgos encontrados en la revisién de
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la literatura para finalmente estar en condiciones de establecer las
conclusiones generales de este trabajo.

Revision de la literatura
Generacion Centennial

Es importante conocer quiénes son los miembros de esta generacion.
En primera instancia hay que explicar que se les conoce como generacién z o
centennials. Hertz, (2016) los etiqueta como generacion k después del
personaje de ficcion Katniss Everdeen (personaje principal y narradora de la
trilogia de Los Juegos del Hambre) a causa de que esta generacion siente que
el mundo en el que habita es un lugar de lucha constante: distdpico, desigual
y severo. Para Sharma (2019) los centennials nacieron después de 1997
principalmente. Por otra parte, Ortega y Vilanova (2016) los identifican como
aquellos que nacieron entre 1994-2009. Ramos y Rodrigues, (2019) los
conceptualizan como aquellos que nacieron después del afio 2000; y Alvarez,
Heredia, y Romero (2009) identifican a esta generacion como aquellos jévenes
nacidos desde mediados de los 90 hasta el 2009. Es evidente que los autores
identifican caracteristicas coincidentes entre los jovenes nacidos en estos afios;
sin embargo, la ubicacion geografica, factores psicograficos y econémicos de
los jovenes sujetos de estudio marcan las diferentes posturas de los
investigadores.

Los centennials han alcanzado la mayoria de edad en una era de declive
econémico, aumento de la desigualdad, inseguridad laboral y presencia en las
redes sociales (Robinson & Schénzel, 2019). Se les considera altamente
educados, creativos e innovadores y capaces de realizar multiples tareas en un
entorno cada vez mas cambiante (Corbisiero & Ruspini, 2018). Son la primera
generacion de mente abierta hacia los temas relacionados con la identidad
sexual, ademas de tener un pensamiento mas abierto que otras generaciones,
saben en qué situaciones decir que no y en cudles alzar la voz por la defensa
de sus derechos. Segun Sharma (2019) la los centenarios toman decisiones de
compra o consumen con la mentalidad de querer ser diferente 0 no esperar ser
igual con los demés. Esperan la libertad de elegir sus didlogos o temas en todos
los aspectos de la vida.

Ademas, los integrantes de esta generacion se reconocen como
consumidores con conciencia social, ya que estan dispuestos a participar en un
comportamiento de compra que puede no ser aceptado popularmente, no
obstante, es consistente con sus propios estandares de responsabilidad. Al
mismo tiempo, es una generacion que esta menos preparada para juzgar los
valores y acciones de los demas, caracteristicas que definen en gran medida el
comportamiento de las generaciones jovenes preocupadas por el entorno en
que viven y con intencién de hacer un cambio trascendental en su forma de
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comprar, respetando el medio ambiente y reconociendo el valor de las
empresas socialmente responsables (Webster, 1975).

Estrategias de marketing

Cuando se habla de la generacion centennial es evidente que las
estrategias de comunicacion y marketing que inciden en ellos son
particularmente las vinculadas al marketing digital o a estrategias en entornos
virtuales. Esta generacion demanda facil acceso a la informacion y a los
servicios en linea de manera permanente. Las generaciones jovenes son
motivadas para comprar bienes y servicios no sélo por la reputacion de las
marcas, sino por la cultura de consumo y las diferentes herramientas de
comunicacion que posee cada marca. Ademas, suelen utilizar las plataformas
digitales de manera diferenciada para cada necesidad. Esta generacion no se
sorprende por la obsolescencia de los productos y tiene una gran expectativa
por el ritmo de versiones mas, mas pequefias y mejores de productos
tecnoldgicos. En lugar de sentirse superados y sobrecargados por la
obsolescencia programada, estos consumidores sienten que la innovacion
constante es un hecho (Kang, Liu, Li, Wang, & Qi, 2018).

Ademas de la aprehension a lo digital, es evidente que las estrategias
de marketing orientadas a incidir en el consumo de los jévenes centennials son
las de marketing verde, ya que éstas aumentan la disposicion de compra del
consumidor. En estudios realizado por Chou et al., (2020) revelan que, si la
sostenibilidad mejora la calidad, la voluntad de los consumidores de apoyar el
marketing ecolégico aumentara significativamente. Ademas, la investigacion
establece que el consumidor joven considera los productos ecoldgicos, los
precios estratégicos, los lugares de distribucién y la combinacion de
promociones. Estos hallazgos proporcionan evidencia empirica de que los
consumidores jovenes tienen afinidad por el marketing verde y la
sostenibilidad.

Ademas, en términos de opciones de productos, la salud es una
caracteristica comun de los estudios de la generacion z. Ipsos Mori (2018)
afirma que el acceso a la tecnologia, las redes sociales y los impactos de las
intervenciones gubernamentales han contribuido a un comportamiento mas
saludable dentro de esta cohorte. También es menos probable que esta
generacidn se entregue a comportamientos poco saludables como fumar y
beber, lo que refleja el cambio social general y el cambio a actividades en
linea.

Por otra parte, para poder incidir con estrategias efectivas de
marketing, los mercaddlogos deben identificar que a la generacion centennial
le gusta conectarse con la gente, ya que utilizan diferentes plataformas para
diferentes actividades. En Instagram muestran sus aspiraciones, en Snapchat
comparten momentos de la vida real, en Twitter reciben las noticias y en
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Facebook obtienen informacion (Sharma, 2019). Las marcas que no se adapten
a la forma en que los centennials configuran su presencia en linea y consumen
diferentes tipos de mensajes, perderan a este mercado.

Consumo responsable

En las Gltimas décadas del siglo pasado, y en las dos primeras del
actual, se han observado una serie de cambios en el sistema de valores del
entorno social y politico en el que se desarrolla la vida empresarial. La
preocupacion por la interaccion que la organizacion tiene con su entorno
natural se ha convertido en un aspecto a considerar por parte de los directivos
de las mismas. En este sentido, actualmente los expertos mundiales en los
temas de medioambiente y cambio climatico presentan un panorama global
muy desolador: algunos argumentan que si no se actlia y se reduce el ritmo y
la cantidad de emisiones de contaminantes que se depositan en el entorno
natural, se estaria muy cerca de llegar a lo que se denomina punto de no retorno
(Accinelli & De la Fuente, 2013).

Ante ese escenario surge el consumo responsable, el cual tiene su
origen en los denominados consumidores verdes (Duefias Ocampo, Perdomo-
Ortiz, & Villa Castano, 2014). Sin embargo, el consumidor ahora no solo tiene
en cuenta aspectos medioambientales y éticos, sino que en el acto de consumo
involucra aspectos especificos como la responsabilidad social de las empresas,
su contexto socioecondmico y cultural, o la informacion méas alla de los
propios bienes y servicios (Webb, Mohr, & Harris, 2008).

De acuerdo a Webster (1975, p.188) el consumidor socialmente
consciente puede definirse como un consumidor que tiene en cuenta las
consecuencias publicas de su consumo privado o que intenta utilizar su poder
adquisitivo para lograr un cambio social.

Por otra parte, las investigadoras Celis & Pefialosa, (2018) establecen
que el consumo socialmente responsable (CSR) se origina como una respuesta
a un mundo consumista, en el cual el desperdicio de recursos y el consumo de
bienes y servicios se hacen de manera desmesurada y descuidada. En
consecuencia, para contrarrestar estos efectos se han firmado diversos
acuerdos internacionales, que permiten sobrellevar el impacto negativo sobre
el ambiente.

Método

La metodologia que se llevo a cabo para desarrollar esta investigacion
consistio en realizar una investigacion documental del estado del arte de los
constructos principales de este trabajo: generacion centennial, estrategias de
marketing orientados a los centennials, y el consumo responsable. Despues, se
Ilevo a cabo la revision de la literatura considerando articulos cientificos de
los siguientes journals: Studies in Indian Place Names; Journal of
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Multicultural Discourses; Journal of International Consumer Marketing;
Journal of Tourism Futures; Sustainability; International Journal of
Advertising; Postmodern Openings; Acta de investigacion psicologica;
Journal of Business Management & Social Sciences Research (JBM&SSR);
Journal of Cellular Biochemistry; Computers in Human Behavior;
International Journal of Consumer Studies; European Journal of
Multidisciplinary Studies. Ademas, se consultd el reporte de The Retail
Institute y, de igual forma, se revisaron las memorias del 14th International
Conference, UAHCI 2020 y del Seventh International Conference on
Technological Ecosystems for Enhancing Multiculturality. Con dicha
informacidn se realizé un andlisis de los principales hallazgos de cada uno de
los documentos consultados para finalmente poder establecer puntos de
coincidencia y presentar los hallazgos y conclusiones de esta investigacion.

Hallazgos

A continuacidn (Tabla 1) se muestran los principales hallazgos de las
investigaciones cientificas anteriormente enunciadas. Se presenta como se
caracteriza en las investigaciones a la generacion centennial y su actitud hacia

el consumo responsable.
Tabla 1. Andlisis de articulos cientificos que investigan a la generacion centennial y el
consumo responsable.

Titulo del documento Autor Principales hallazgos

A Study on the Logical (Apurva La personalizacién de los bienes vy
Relationship Between Muralidhar, servicios que adquieren la generacién Y y
Purchase Characteristics 2020) Z son bésicos para la satisfaccion. La
of Gen Y and Gen Z and personalizacion desempefia un papel
Its Impact on Customer destacado en el escenario actual de
Satisfaction Mediated By compra y es apreciado por los
4 P’s of Marketing consumidores cuando esta disponible

incluso antes de que lo soliciten. Al
centrarse en las caracteristicas de compra
de las generaciones, la personalizacion se
puede realizar facilmente y es de gran
ayuda para garantizar la satisfaccion del
cliente que los especialistas en marketing
deben tener en cuenta.

Emerging digital media (Dunas & Este articulo trata sobre un nuevo tipo de
culture in Russia: Vartanov, cultura en la sociedad del siglo XXI, la
modeling the media 2020) cultura de los medios digitales. Esto
consumption of conduce a la transformacién de las
Generation Z necesidades de la audiencia, y a la

satisfaccién de las necesidades asociadas
con la naturaleza social humana.

Las motivaciones asociadas con las
necesidades de  socializacion y
autorrealizacion  encabezan la lista
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jerarquica, seguidas de las necesidades de
entretenimiento, informacion, educativas
e instrumentales.

Cuando las caracteristicas atributivas del
espacio social se vuelven inherentes a los
medios, y las practicas mediaticas de los
individuos adquieren el estatus de
practicas sociales. A su vez, la
construccidn social de la realidad que ya
no pertenece exclusivamente a los agentes
de la naturaleza social ha cambiado.

COVID-19 Generation: A (Zwanka & En este articulo se analiza como es que a
Conceptual Framework Buff, 2020) medida que la pandemia de COVID-19
of the Consumer produce cambios permanentes de
Behavioral Shifts to Be comportamiento por parte de los
Caused by the COVID-19 consumidores, el marco conceptual
Pandemic comienza a manifestarse en la realidad.
Comprender las razones utilitarias y
hedonicas para la compra posterior al
evento permitird a los especialistas en
marketing comunicarse de manera
efectiva con sus clientes y los minoristas
deberian utilizarlo para determinar los
articulos y niveles de inventario
Por ejemplo, la pandemia de COVID-19
cambid la actividad fisica a parques y
senderos exteriores y otras &reas
recreativas, y lejos de los gimnasios.
A tourism inflex: (Robinson & Esta publicacion identifica tres factores
Generation Z  travel Schénzel, que configuran las experiencias de la
experiences 2019) generacion Z:

1.Influencias inmediatas (fuerzas)
incluyendo familiares, amigos, eventos en
el pais de origen.

2. Influencias (fuerzas) de destino,
incluidas caracteristicas / atributos
sociopoliticos, culturales y fisicos.

3. Influencias  globales  (fuerzas)
incluyendo eventos con ramificaciones
globales, cambio climatico, terrorismo,
volatilidad financiera, geopolitica vy
avances tecnologicos.

Los miembros de esta generacion pronto
seran los adultos que ocuparan puestos de
liderazgo y se convertiran en los
financiadores del turismo y los viajes. Los
especialistas en marketing de destinos
tienden a concentrarse en aspectos
psicoldgicos para atraer al viajero.
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The Influence of Social (Ramos
Networking Technology Rodrigues,
on Centennials Purchase 2019)
Intent

& Es relevante analizar las percepciones de

los usuarios de la generacion centennial
sobre la tecnologia y el uso de redes
sociales. Por lo tanto, estudiar como las
redes sociales contribuyen a una
sensacion de bienestar y valoracion
personal al presentar contenidos con
formatos educativos, prefiriendo el
formato de imagenes es caracteristico de
ellos.

El andlisis de los datos de la investigacion
permitié el desarrollo de un modelo de
participacién de los usuarios de la
generacion centennial en las redes
sociales, lo que ayuda a comprender la
experiencia tecnolédgica asociada con la
adopcidny el uso de las redes sociales, asi
como a desarrollar estrategias que deben
considerarse para comunicar productos y
marcas en estas plataformas, siempre con
un mensaje educativo y con la posibilidad
de ofrecer recompensas a esta generacion.

U.S. Sustainable
Market Generation
Consumer Segments

Food (Su,
Z Chen,
2019)

&

Tsai,
Lv,

Este trabajo respalda la suposicion de que:
1. El mercado de alimentos sostenibles
puede segmentarse de acuerdo con la
conciencia ambiental de un conjunto de
consumidores de la generacién Z de EE.
Uu.y

2. Que las decisiones de los consumidores
de la generacién Z sobre la compra de
alimentos sostenibles pueden verse
influidas por los atributos extrinsecos e
intrinsecos de los productos alimenticios
sostenibles identificados.

El marketing puede ser dirigido con
andlisis de clasificacién separando a los
consumidores de la Generacién Z en
categorias basadas en su nivel de
conciencia ambiental.

Es evidente que los consumidores
estadounidenses de la Generacion Z estan
cada vez mas preocupados por el medio
ambiente (92.8%), pero que esta creciente
conciencia  ambiental entre los
consumidores difiere segin su nivel de
preocupacion  por los  problemas
ambientales y los comportamientos pro-
sostenibilidad. En cuanto a la percepcion
de atributos alimentarios sostenibles, un
mayor porcentaje de encuestados de la

www.eujournal.org

276


http://www.eujournal.org/

European Scientific Journal, ESJ

ISSN: 1857-7881 (Print) e - ISSN 1857-7431

February 2021

Special Edition: Gestion de la mercadotecnia en latinoamérica en tiempos de COVID-19

generacion Z (92.8%) consideraron que la
proteccion ambiental y las caracteristicas
del producto relacionadas con la salud
eran necesarias para sus decisiones de
compra de alimentos sostenibles.

Los consumidores activistas sostenibles
de la generacion Z consideraron que las
elecciones de alimentos asociadas con
habitos alimenticios saludables, como
comer alimentos nutritivos y saludables,
son mas importantes que aquellos
consumidores que muestran un menor
grado de conciencia ecoldgica (creyentes
sostenibles y moderados).

Generation Z
Consumer Trends in
environmental packaging

Topic, 2019)

& (Mitchell &

En este trabajo de investigacion, los
participantes en el grupo de clase media
de la generacion Z en su mayoria
seleccionaron el calentamiento global
como el problema mas apremiante,
vinculando el problema con la extincion
de especies, que también vincularon con
el plastico en los océanos. Algunos
consumidores declararon que es terrible
que el mundo no esté haciendo lo
suficiente al respecto. Sin embargo,
curiosamente, este grupo menciona que
han aprendido sobre el tema en las
escuelas.

Los integrantes del grupo de clase
trabajadora de la generacion Z
mencionaron una variedad de problemas
que se enfrentan hoy, pero la mayoria
estuvo de acuerdo en que la
contaminacién del aire es un problema
importante.

En relacion con las acciones personales,
algunos participantes de la generacién Z
expresaron fuertes opiniones sobre el
reciclaje diciendo que es dificil dejar de
usar plastico y criticaron a los grandes
supermercados.

The Case of Omni- (Nistor, 2019)
Channel Consumers. A

Qualitative Study

regarding Students’
Clothing-Consumption

Habits

Es una investigacion exploratoria, la cual
logro revelar que, en el caso de la ropa, al
comprar, los estudiantes combinan tres
sitios dominantes: tiendas en linea y sitios
fuera de linea, como centros comerciales
y tiendas de segunda mano. Se prefieren
las fuentes en linea no tanto para comprar
per se, sino también por su potencial de
informacion: al acceder a las tiendas web,
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los jovenes verifican las tendencias, crean
listas de deseos y usan estas plataformas
como herramientas para acceder a las
tendencias de una manera mucho mas
facil que en el caso de los centros
comerciales. En la mayoria de las
narrativas, las tiendas en linea son
preferidas por ofrecer precios mas
ventajosos que los centros comerciales.
Los puntos de venta y las tiendas de
segunda mano son preferidos en todos los
grupos: incluso si los estudiantes tienen
muchas posibilidades de pasar el rato en
los centros comerciales, prefieren
comprar en puntos de venta y tiendas de
segunda mano porque de esta manera
pueden comprar mas ropa a precios mas
asequibles. Por lo tanto, visitar estas
tiendas puede interpretarse
principalmente como una forma de
consumismo y autogratificacion, mas que
como un consumo frugal.

Generation Z  versus
adults in the Ecuadorian
digital integration from
2015 to 2019

(Jimenez et al.,
2019)

En esta investigacion de consumo digital
se observo que el hogar no es solo el sitio
primordial de conexion a internet, sino
que también ofrece un marco de uso
tecnoldgico heterogéneo. Al  mismo
tiempo que el puablico evoluciona hacia un
modelo convergente pro-broadcast en
plataformas de servicio como Netflix, el
modelo tradicional de televisién se
abandona progresivamente, encontrando
un consumo hibrido que combina
elementos de ambos escenarios. En este
sentido, es relevante el aumento de
Netflix, la disminucion de los teléfonos
fijos.

Del mismo modo, la batalla entre
Samsung y Apple parece continuar con un
mayor beneficio para la marca con el
sistema operativo Android. Un hecho
posiblemente aumentado por un menor
costo, especialmente en tiempos de crisis
econdmica. Los jovenes son los que mas
usan Samsung, mientras que los adultos,
con mayor poder adquisitivo, son los que
mas pueden pagar Apple.

La inteligencia a través de
las generaciones:
Millennials y centennials

(Rossi-Casé,
Maris-Dona,
Garzaniti,

Los centennials son nativos digitales y la
brecha generacional con los grupos
anteriores no se circunscribe
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Biganzoli,

Llanos-Barja,

2018)

exclusivamente a cuestiones del orden
social, historicas, tecnoldgicas,
simbolicas especificas a cada grupo, sino
que también supone una brecha cognitiva.
En ese sentido, las modificaciones en las
capacidades cognitivas, signados por la
inmediatez, podrian contribuir a la
disminucion del Efecto Flynn (el efecto
Flynn es la subida continua, afio por afio,
de las puntuaciones de cociente
intelectual).

Green Marketing: Gap (Bhavana,
Analysis in the Decision 2018)
Making Process of a

Green Consumer

Los hallazgos mas importantes en relacion
al comportamiento de la poblacion hacia
el producto verde, son los siguientes:

1. Contribuir a salvar el planeta tierra fue
una de las principales razones para la
compra de productos ecoldgicos.

2. El 19% de la generacién Z no esta de
acuerdo con el hecho de que la presion
familiar es el factor principal para la
compra de productos ecoldgicos.

3. Esta generacion manifiesta
preocupacion por la salud, el medio
ambiente y la calidad al realizar sus
compras.

4. La cultura y la religion también fueron
vistas como un factor importante para
realizar tales compras.

5. Por dltimo, los centennials han
acordado que las etiquetas ecolégicas
juegan un papel importante en las
decisiones de compra ecoldgica.

Generation Z as (Kang et al,

Consumers: Trends and 2018)
Innovation

Es probable que cuatro tendencias
caractericen a la generacibn Z como
consumidores:

1) Un enfoque en la innovacion, 2) Una
insistencia en la conveniencia, 3) Un
deseo subyacente de seguridad, y 4) Una
tendencia al escapismo.

Innovacién

Esta generacion no esta sorprendida por la
obsolescencia de los productos y tiene una
gran expectativa sobre el ritmo de
versiones mas pequefias y mejores de
productos tecnolégicos.

Conveniencia

Para la generacion Z, es mucho menos
probable preocuparse por los problemas
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de privacidad, a diferencia de los baby
boomers y la generacién X.

Seguridad

La generacion Z es mas pragmatica y mas
orientada a la escasez. Es una generacion
mas cuidadosa y discriminatoria en
relacion a dénde gastar su dinero.
Escapismo

Es probable que este deseo de una
oportunidad de escapar sea facilitado por
los avances tecnoldgicos que 1) hacen que
los productos de entretenimiento como los
videojuegos sean mas reales vy
convincentes, 2) ofrecen un mayor acceso
24-7 a las redes sociales y 3) ofrecen una
mayor movilidad en dispositivos que
ofrecen escapismo (p. ej., teléfonos
méviles con disponibilidad de medios e
Internet).

Generation Z consumers'
expectations of
interactions in  smart
retailing: A future agenda

(Priporas,
Stylos,

&

Fotiadis, 2017)

Esta investigacion ha tratado de
proporcionar una mejor comprension de
las expectativas de la generacion Z de las
interacciones  entre  minoristas Yy
consumidores con respecto a futuras
innovaciones en entornos minoristas. Los
hallazgos malinterpretan las percepciones
y expectativas de los consumidores de la
generacion Z, asi como el impacto
potencial de esas expectativas en la
industria minorista en los afios venideros.
Por lo tanto, una experiencia de venta
minorista inteligente mejorada puede ser
importante para cumplir o incluso superar
las expectativas del consumidor.

Gender, generation and
sustainable consumption:
Exploring the behaviour
of consumers from Izmir,
Turkey

(Bulut,
Koékalan
Cimrin,
Dogan, 2017)

&

Esta investigacion muestra que la
propension  a  ahorrar es el
comportamiento comun, seguido por el
consumo innecesario, reutilizacién 'y
consumo ambientalmente  sostenible,
respectivamente.  Esta  investigacion
enriquece la comprension del
comportamiento de consumo sostenible
de los consumidores al destacar las
influencias del género y la cohorte
generacional. Ademas, proporciona los
primeros hallazgos empiricos para
comparar los comportamientos de los
consumidores en términos de varias
dimensiones del consumo sostenible. Los
resultados afirmaron que el
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comportamiento de consumo sostenible y
sus dimensiones diferian segln el género
y las generaciones de los consumidores.
Las mujeres son mas competentes tanto en
el consumo sostenible global como en el
comportamiento de reutilizacion,
mientras que las generaciones mas
jovenes son mejores para reducir el
consumo innecesario.

Generation Z - The (Ozkan & Como resultado de esta investigacion se
Global Market’s New Solmaz, 2017) identificaron 5 factores que determinan
Consumers- And Their las preferencias de compra. Estos factores
Consumption Habits: han sido nombrados como: 1) efecto de
Generation Z Internet, 2) descripcion del producto, 3)
Consumption Scale factores externos, 4) acuerdos, 5)

identidad del producto.

Esta generacion también se conoce como
la generacion movil. Estan interesados
mas en la tecnologia que las generaciones
que le preceden. Ademds, es una
generacion que esta actualizando sus
vidas sociales cada vez mas a traves de
dispositivos inteligentes como teléfonos
méviles y tabletas. Esta situacion también
ha cambiado la percepcion del tiempo y el
espacio en los habitos de consumo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.

La revision de la literatura permite establecer que la generacion
centennial ha modificado e impuesto nuevos métodos de compra. Estos
orientados particularmente a la innovacion en los bienes y servicios que
adquiere, al uso y explotacion de dispositivos digitales y a la tecnologia, al
consumo de servicios turisticos, y a la eleccion prioritaria de productos
sustentables, asi como a la reputacién de las marcas que tienen practicas
socialmente sustentables.

En este sentido, se destaca que los generadores de estrategias y
contenidos para esta audiencia deberan ser innovadores y observadores de las
necesidades de las nuevas audiencias. Se debera distinguir el valor que para
los centennials representan las redes sociales y los contenidos atractivos en
plataformas innovadoras. Sin olvidar lo importante que es para un integrante
de esta generacion el poder explorar y deleitarse con los contenidos de los
sitios web antes de comprar. Aunado a esto, no se debe perder de vista que es
una generacion que reacciona favorablemente a los incentivos orientados a las
gratificaciones y recompensas.

La aprehension de los centennials al uso de tecnologia en su vida
diaria, les ha permitido observar las practicas que realizan las empresas duefias
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de marcas que ellos consumen. Se identifican como una generacion
responsable y orientados al consumo de productos que no dafien el medio
ambiente. De hecho, son observadores y sefialadores de empresas que no son
responsables con la sociedad, que utilizan empaques no ecoldgicos o que usan
ingredientes que dafian la salud o que dan informacion engafiosa en sus
etiquetas. Aunado a esto, hay que reconocer que las generaciones mas jovenes
son mas orientadas a reducir el consumo innecesario de productos,
considerando el uso de productos de segunda mano.

Por otra parte, la literatura muestra que la pandemia de Covid-19 ha
puesto en evidencia la importancia que para esta generacion es mantener un
buen sistema de internet en casa. La emergencia sanitaria detono la lucha entre
empresas dispuestas a ofrecer servicios de internet completos y de alta
velocidad, dado que el uso y acceso a internet desde casa incrementd
considerablemente el consumo de plataformas como Netflix por parte de los
centennials y de sus familias. Ademas, el confinamiento reconfigur6 la forma
de ejercitarse, cuestion que para los centennials es percibida favorablemente,
ya que el contacto con la naturaleza es una practica en crecimiento entre las
generaciones jovenes.

Conclusiones

Los principales hallazgos de esta investigacion muestran una
orientacion y conciencia ecolégica evidente en el consumo de bienes y
servicios entre los jovenes de la generacion centennial. Sin embargo, también
muestra que las estrategias de marketing, particularmente el marketing digital
y el marketing verde han influido en la toma de decisiones despertando un alto
grado de conciencia y respeto al medio ambiente. Por otro lado, no se puede
negar que al ser una generacion joven las modas, el sentido de pertenencia, y
el precio de los productos son elementos basicos en la decision final es este
consumidor.

En gran medida los jovenes de la generacion centennials son, en gran
parte, hijos de los millennials viejos, es decir, aquellos millennials mayores de
35 afios, y comparten la aprehension hacia la tecnologia. A través de la
imitaciodn realizan compras en linea, y usan los dispositivos moviles y aparatos
fijos que tienen en casa de manera habitual.

Las investigaciones hechas en relacion a la percepcion del consumo
sustentable por parte de los centennials muestran que el calentamiento global
y la contaminacion del aire son los problemas ambientales mas acuciantes
citados por los centennials, aunque la extincion de especies y la contaminacion
de los océanos también son importantes para este grupo. Reconocen la
necesidad de mas educacion sobre el reciclaje y la recoleccion de residuos.

La generacion centennial ha sido abierta al manifestar puntos de vista
negativos sobre los supermercados y las grandes empresas, diciendo que no
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estdn haciendo lo suficiente para reducir el plastico y ayudar a los
consumidores a ser mas ecoldgicos. Esta generacion esta comprometida con
actividades pro-ambientales, pero también reconocen que compran productos
con plastico debido a la diferencia de precio. Aunque en los ultimos afios ha
estado muy presente el auge de tener estilos de vida saludables y ser amigables
con el planeta los consumidores todavia no son muy conscientes de consumir
sostenible o amigablemente, ya que para ellos es una prioridad satisfacer la
necesidad cuando compran el producto que el impacto que va a tener en un
futuro. Algunos miembros de la clase trabajadora miembros de la generacion
centennial sefialan que los productos ecoldgicos tienden a ser mas caros, lo
que a menudo es una razon por la que compran productos que usan mas
plastico (Mitchell & Topic, 2019).

Al dirigirse a los consumidores de la generacion centennial, los
minoristas de alimentos pueden usar estos hallazgos para identificar las
caracteristicas del producto que asocian los atributos con la proteccién del
medio ambiente y la salud, por ejemplo, en el etiquetado y la publicidad, asi
como en el desarrollo de estrategias de comercializacion (Chen, Hsu, & Lu,
2018).

De acuerdo a Jiménez et al. (2019) los jovenes no solo son proveedores
de nuevas tecnologias o sus aplicaciones, sino que también se estan
convirtiendo en usuarios exigentes con calidad, disponibilidad o la relacion
costo-beneficio. En este sentido es que las empresas que realizan la
comercializacion de sus productos por medios digitales deben estar a la
vanguardia en temas de empaques y embalajes sustentables que protejan al
producto, pero que no dafien el medio ambiente; garantizando asi la reputacion
positiva de la marca hacia la sustentabilidad.
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