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PhD. Miguel Naranjo-Toro
Rector de la Universidad Técnica del Norte

PRESENTACION

La Universidad Técnica del Norte es un importante
catallizador de investigacion en la region norte del
Ecuador, donde se genera conocimiento esencial sobre
la realidad social imbaburena y ecuatoriana. Hoy, con
los enfoques interdisciplinarios se examinan otros tipos de
intereses que pueden estar al alcance del investigador,
y que son muy importantes e influyen en el desarrollo
economico.

Estos criterios constituyen el corazdon de la innovacion
académicay el desarrollo de teoriasy practicas. Ademds
los espacios de infercambio de ideas y experiencias
fomentan el desarrollo, la creatividad y la cohesién
social, y se fraduce en procesos integrales y sostenibles
para las ciudades en crecimiento.



Entonces, debe implicarse la generacidon de conoci-
miento a través de la investigacion, y también la difusion
de ese conocimiento o transferencia a fravés de mate-
rial académico, bibliogréfico y en comunidades cientifi-
cas y sociales.

La investigacion publicitaria con implicacion social con-
duce a la generacién de nuevo conocimiento discipli-
nar, asi como en dreas relacionadas con la sociedad, la
cultura y el comportamiento humano.

Desde un enfoque epistemoldgico, comprende la apli-
cacién de teorias, métodos y herramientas analiticas
para investigar los procesos y fendmenos que influyen
en plena era de conocimiento con la anhelada frans-
formacion.

Por ofro lado, este enfoque social puede abordar pro-
blemas culturales importantes, como la desigualdad, la
discriminacion, la salud publica, el medio ambiente, em-
presay economia entre otros temas importantes. La evi-
denciacion de estos problemas son el primer gran salto
para hablar de una vida de calidad, con el acceso justo
a los recursos y la participacion entre distintos actores
con las mismas oportunidades.

Consumo Millenial

Los emprendedores generan una suerte enfre las
“conveniencias” que brinda el sistema al conocimiento
que desarrollan con experiencias de negocio, enrelacion
con las industrias consolidadas que pueden generar
una capacidad dinamizadora frente a las necesidades
comerciales. Esto abre un panorama competitivo
complejo y distinto. Por lo que, el conocimiento se
convierte en una de las grandes oportunidades y desde
el animo académico la intencién es de facultar. Y este
criterio de accesibilidad de conocimiento permite que
los individuos puedan realizar lecturas de problemas
0 necesidades sociales para que sean interpretados
como oportunidades para mejorar la realidad social y
empresarial de la regién.

En este sentido se pueden facultar el diseno de nuevos
productos y servicios con mayores y mejores oportunida-
des comerciales, comprender adecuadamente la con-
version constante del mercado, entender los principios
de sustentabilidad para el futuro, ser conscientes del
grado de responsabilidad con el planeta 'y por destacar
la diversidad de temas importantes, no hay que olvidar
el factor cultural y humano como pieza clave en todos
los procesos.



El conocimiento proporciona la base necesaria para
identificar oportunidades de negocio, entender las
falencias en el mercado y desarrollar soluciones
innovadoras que satisfagan esas necesidades.

Losemprendedores que poseen un amplio conocimiento
en su campo tienen una ventaja competitiva y pueden
anticipar tendencias para adaptarse rapidamente a los
cambios del mercado.

Desde la planificacién estratégica hasta la ejecucion de
las operaciones diarias, los emprendedores necesitan
conocimientos sélidos sobre diversos aspectos del
negocio, como finanzas, marketing, gestién de recursos
humanos y tecnologia. Este conocimiento les permite
evaluar riesgos, resolver problemas y maximizar las
oportunidades de éxito.

Los emprendedores que realizan estudios vy
segmentacion de mercado estan mejor equipados para
tomar decisiones estratégicas fundamentadas en datos.
Esta informacion permite disefiar productos o servicios
que satisfacen las necesidades especificas del mercado
generacional, diferenciarse de la competencia vy
establecer precios competitivos. Ademds, desarrollan

estrategias de marketing y publicidad mds efectivas
al dirigir sus mensajes a segmentos de mercado
especificos y adaptar sus tdcticas a las caracteristicas y
comportamientos de esos segmentos.

Si bien existen cada vez mds recursos y plataformas de
acceso al conocimiento, como bibliotecas digitales,
cursos en linea y comunidades de aprendizaje, aun en-
frentamos necesidades en relacion con la accesibilidad
y calidad del conocimiento disponible.

El proceso de democratizacion del conocimiento es un
objetivo en constante evolucién que requiere esfuerzos
continuos para eliminar barreras y hacer que el conoci-
miento sea accesible para todos.

Y nuestra casona universitaria, la Universidad Técnica del
Norte, desde hace décadas, estd enfocada justamente
en promover el conocimiento necesario. El libro que tiene
entre sus manos realizado por docentes investigadores
de nuestra institucion, es un buen ejemplo de ello. ¢






PREFACIO

Este libro presenta los hallazgos de la investigacion
realizada en la ciudad de lbarra durante el periodo
2020-2021, centrada en el andlisis de indicadores de
consumo relacionados con la generacion Millennial.
A lo largo de este estudio, se han identificado varios
elementos significativos.

Los resultados obtenidos son de suma importancia, ya
que explican las perspectivas de los Millennials en lbarra.
El andlisis de los datos recopilados revela que esta
generacion se enfrenta a un contexto y realidad Unica
en un proceso cultural en constante cambio.

Entre las principales necesidades identificadas durante
la investigacion se encuentran aspectos relacionados
con el uso y frecuencia de la tecnologia, la percepcion




de la libertad, el trabajo, los viajes y las finanzas, entre
otras dimensiones claves de la subjetividad social.

Si bien estas preocupaciones son compartidas por os
Millennials en diversas ciudades del mundo, la investiga-
cidén permite una caracterizacién de como se manifies-
tan en el contexto especifico de lbarra. Este enfoque
proporciona una radiografia que orienta el andlisis social
en diferentes dmbitos también culturales y econdmicos.

Es importante destacar que los resultados son relevan-
tes para la ciudad de Ibarra, pero también tienen impli-
caciones mds amplias. La generaciéon Millennial es una
fuerza de impulso global por lo que es un tema de dis-
cusidon en muchos paises. Al insertar estos resultados en
el didlogo generacional de los ibarrenos en el mundo
se fomenta un mejor entendimiento de las necesidades
y preocupaciones de este segmento poblacional tam-
bién al contexto global.

La informacién obtenida en la ciudad de Ibarra es
importante para el contexto del mercado. Permite
a los actores relacionados en los contextos socio-
empresariales dinamizar 'y comprender mejor las
necesidades y preferencias basadas en la generacion.

Las empresas pueden adapfar sus
publicitarias para atender las necesidades.

estrategias

Anivel de conocimiento social se interpretan los cambios
porque la cultura no es estdtica, potenciando la
eficacia de los esfuerzos de inversién estratégica a nivel
de capitales y de bienestar humano. Mejorar la calidad
de vida en el amplio espectro de las necesidades
humanas. Ademds, esta informacion también ayuda
a las empresas y emprendedores a desarrollar nuevos
productos y servicios que aborden las necesidades
generacionales especificas.

En el futuro estamos conscientes que la investigacion de
diferentesrangos generacionales permitir& esquematizar
las diferencias entre ellos, lo que a su vez se constituiria
como una herramienta fundamental para dinamizar la
cultura y la economia local.

De esta manera es necesario invertir en procesos inves-
tigativos para mejorar el entendimiento de todo el cor-
pus social y lograr no solo la conexion con la generacion
Millennial sino entre todos los ecuatorianos. Entonces,
establecemos el compromiso para seguir trabajando en
este tipo de estudios desde la Carrera de Publicidad de



la Facultad de Educacién, Ciencia y Tecnologia de la
Universidad Técnica del Norte.

Se redlizaron para la muestra, el levantamiento
de informacion con ibarrefios entre 20 y 40 anos
correspondientes al rango generacional Millennial
durante los anos 2020 y 2021 a 4188 personas.

La encuesta personalizada se ufiliza como principal
fuente de informacién para recopilar datos sobre los
habitantes en la ciudad de Ibarra. Estos datos se obtu-
vieron mediante la seleccion aleatoria de participantes
de diferentes sectores urbanos. Las preguntas de la en-
cuesta abordan diversos aspectos, como educacion,
tecnologia, empleo y alimentacion.

Una de las grandes interrogantes que se planteaba al
inicio de la investigacion fue que, si el comportamiento
derivado de la diferencia por edades en l0s propios mi-
llenials, representaban diferencias y que caracteristicas
compartian o se relacionaban.

Para facilitar la discusion y comprensiéon epistemoldgica,
se presentan diversos enfoques disciplinarios en las
siguientespdginas.Estosincluyenteoriasrelacionadascon
la generacion millennial, el consumo, la segmentacion

de mercado, la publicidad y la cultura. Finalmente,
se presentan los resulfados de la investigacion en un
capitulo exclusivo.

Con esta entrega esperamos que los resultados inspiren
a todos un didlogo fructifero, nuevas investigaciones
y también acciones efectivas para abordar las
necesidades que enfrentfamos como ecuatorianos.

Los autores

“I“ Comunicacién Visua

GRUPO DE INVESTIGACION



RANGOS
GENERACIONALES

Descripcion de las principales
caracteristicas entre generaciones

. Consumo M| illenial




La investigacion de las generaciones es Util para
comprender y abordar las diferencias culfurales y
sociales entre millenials, lo que es valioso para mejorar
varias necesidades evidentes que van mds alld de este
concepto inicial.

Ortega et al., (1930) proponen que la definicion del
término generacion debe estar considerada por dos
elementos: el primero correspondiente a un conjunto de
personas que estdn en la capacidad de reconocerse
a través de edades similares y también con elementos
en comun correspondientes a la misma produccion
cultural. Esta relacién de coetdneos ademds implica
la nocién de tiempo, lugar y no es el resultado de la
produccion histérica sino de la interaccion simbdlica en
el presente.

Mannheim (1928), argumenta y desarrolla la idea de
que las generaciones comparten una forma de pensar
y de actuar que les es propia, y surge a partir de la
experiencia histérica que han compartido. Senala que
el concepto de generacion es Util para entender los
cambios culturales y sociales que se producen en una
sociedad a lo largo del tiempo. Sus nociones envuelven
la secuencialidad generacional, es decir que, en cada
generacion los principales fendmenos sociales también
son diferentes.

Implica entonces también la relacidon entre educacion,
infancia y el rol en sociedad. En este sentido aclara que
la sociedad se estratifica, pues define que en el paso
generacional se establecen condiciones de dominio.



La investigacion de las generaciones permite identificar
pafrones, tendencias y caracteristicas Unicas que
pueden ser utilizadas para desarrollar conocimiento
y estrategias especificas en diferentes dreas como la Generacion Perdida
educacion, la economia, emprendimiento y cultura. (1880 - 1890)

Existen diferentes términos y rangos de anos ufilizados
. . . Baby Boomers
para describir a las diferentes generaciones, tal como
. o (1946 - 1964)
explicamos en el siguiente cuadro:

Generacion X
(1965 - 1980)

Millennials
(1981 - 1999)

Generacion Z
(2000 - 2012)

Generacion Alpha
Figura 1. (20] 2)

Denominacidn estereotipica del concepto generacional por rangos de anos

Consumo Millenial




CARACTERISTICAS

La “Generacion Perdida” fue una generacion que llegé a la adultez durante y después de la Primera Guerra Mundial
y se caracterizé por su desilusion y enfoque en la supervivencia y la adaptacion.

Se refiere a las personas que nacieron después de la Il Guerra Mundial, entre los ainos 1946 y 19é64. Los Baby Boomers
fueron una generacion muy numerosa y su nombre se debe al “‘boom” en la tasa de natalidad después de la guerra.

También conocida como la “generacion perdida”, se refiere a las personas que nacieron entre los anos 1965 y 1980.
Esta generacion fue la primera en crecer en un mundo con tecnologia avanzada y también experimenté
muchos cambios en la estructura familiar y laboral.

Son conocidos por su afinidad hacia la tecnologia y su interés en la igualdad de género, justicia social y preocupacion ambiental

Esta generacion se refiere a las personas nacidas después de 1997 y hasta el 2012. Los miembros de la Generacion Z
crecieron en un mundo en el que la tecnologia y las redes sociales eran la norma, y se espera que sean mds diversos
y tolerantes que las generaciones anteriores.

Los nifios nacidos después de 2012. Aunque todavia son jovenes, se espera que sean los primeros en crecer
completamente inmersos en un mundo de tecnologia avanzada, 1A y automatizacion.










MILLENIALS

DEFINICION ABIERTA

Definiciones esenciales




Es importante sehalar a las generaciones diferentes
a los millenials para comprender como evolucionan
las actitudes y comportamientos de la sociedad. Las
generaciones tienen sus propias caracteristicas y valores
que dinamizan la economia, la politica y la cultura.

Amett (2014) destaca la importancia de estudiar la
diversidad generacional para comprender coémo
cada generaciéon se desarrolla y relaciona con las
demdas. En cuanfo a la confribucion de la generacion
millenial como fuerza de pensamiento dindmico, se ha
destacado su compromiso social y actitud critica hacia
las instituciones y autoridades. También se ha senalado
su valoracion de la diversidad cultural y su interés por
buscar experiencias mas alld de lo convencional (Howe
& Strauss, 2000).

Los millenials son considerados la fuerza laboral
contempordnea y de importante influencia econdémica.
Se ha destacado su actitud emprendedora y disposicion
a cambiar de trabajo con frecuencia (Alsos, Ljunggren,
& Hytti, 2013). Ademds, se ha criticado su deseo de
equilibrar la vida laboral y personal, lo que ha llevado
a que se promueva una cultura laboral mds flexible y
centrada en el bienestar de ellos como empleados
(Twenge et al., 2010).

Es una virtud de los millenials contemplar como en la ac-
tualidad son catalogados como parte fundamental en
el desarrollo de las economias, porque es la generacion
con mayores intenciones de emprender considerando
dreas o campos relacionados con: la sostenibilidad,



ecologia, sustentabilidad e implicando nociones de in-
clusion.

En el dmbito econdmico, los millenials han sido
identificados como una generacion con un gran
poder adquisitivo y que valora la sostenibilidad y la
responsabilidad social de las empresas. Esto significa
que los consumidores millenials son mds conscientes
de la huella ambiental de los productos que consumen
y esperan que las empresas adopten prdcticas
sostenibles y éticas (Nuttavuthisit & Thagersen, 2017). En
la actualidad los millenials esperan que las empresas
adopten prdcticas sostenibles, y estdn dispuestos a
pagar mds por productos que cumplan con estos
criterios.

Los millenials son una generacion que ha crecido en
un mundo en el que la tecnologia estd presente en
todas las facetas de la vida, y como resultado, son muy
hdbiles para utilizar herramientas digitales y adoptar
nuevas tecnologias (Howe & Strauss, 2000). Esto significa
que los millenials son un grupo demogrdfico importante
para las empresas que operan en el dmbito digital, y su
comportamiento de consumo enlinea estd dando forma
a las tendencias de la economia digital. Sin embargo

Consumo Millenial

la acelerada marcha de las sociedades y la creciente
preocupaciéon de las generaciones se confunde
fdciimente con las problemdticas mds comunes.

Problemdticas que enfrentan los millenials
alrededor del mundo

El cambio climdtico se ha convertido en una de
las mayores preocupaciones de la sociedad en la
actualidad. Desde una perspectivadelacontaminacion,
las emisiones de gases de efecto invernadero derivadas
de la actividad humana, principalmente la qguema de
combustibles fésiles, son una de las principales causas del
cambio climdtico. Esta emision de gases contaminantes
se produce en gran medida por la sobreproduccion
de productos y la explotacion de materias primas para
procesos industriales, que generan una gran cantidad
de desechos y emisiones que afectan gravemente al
medio ambiente y salud de las personas.

Se critica la produccion y el consumo de productos
de una sola vida, como los envases pldsticos y otros
productos desechables que también contribuyen al






cambio climdtico. Estos productos tienen una vida
Util corta y se desechan con facilidad, o que genera
grandes cantidades de residuos que pueden tardar
cientos de anos en degradarse.

En cuanto al uso de energias no renovables, los
combustibles fésiles como el petrdleo, el gas natural y
el carbdn, son la principal fuente de energia utilizada
en el mundo. Estos combustibles se utilizan para varias
necesidades como: movilidad de vehiculos, calefaccion
y refrigeracién de edificios. Sin embargo, su uso tiene
graves consecuencias para el medio ambiente y la
salud humana. La combustion de combustibles fosiles
emite gases de efecto invernadero, como el didxido
de carbono (CO2), que contribuyen al calentamiento
global. Ademds, la extraccién y produccion de
combustibles fosiles también tiene unimpacto ambiental
significativo, como la contaminacion del aire y del agua,
la degradacién del suelo y la pérdida de biodiversidad.

Esimportante destacarque eluso de energiasrenovables,
como la solar, la edlica y la hidrdulica, puede ayudar
a reducir la dependencia de los combustibles fésiles y
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero.
Estas fuentes de energia son limpias y renovables, lo que

Consumo Millenial

significa que no se agotan con el uso y no emiten gases
de efecto invernadero durante su produccién y uso. En
un amplio sentfido la inversion en energias renovables
puede crear empleos verdes y sostenibles y contribuir al
desarrollo econdmico sostenible.

La relacién entre la ganaderia y la agricultura con las
emisiones de gases de efecto invernadero se debe a
varios factores interrelacionados. En primer lugar, la
produccion de alimentos a gran escala requiere grandes
extensiones de tierra, lo que conduce a la deforestacion
y la tala de bosques y selvas que absorben didxido de
carbono y producen oxigeno. La sobreproduccién y el
consumo de productos inUtiles son un problema porgque
generan una gran cantidad de residuos que contaminan
el medio ambiente.

Muchos de estos productos estdn disenados para
tener una vida Util limitada, lo que significa que son
desechados rdpidamente y se convierten en basura.
Y en ofro senfido la ganaderia intensiva también
contribuye ala emisién de gases de efecto invernadero,
porgue los animales emiten metano y Oxido nitroso, que
son gases de efecto invernadero mucho mas potentes
que el didxido de carbono. Esto no se consideraba






una preocupacion en otras generaciones, pero, con la
constante y facil accesibilidad a la informacién por el
consumo de carne se han promovido estos indicadores
al alza; a su vez, se discute como practicar o involucrar
nuevas filosofias en la calidad de vida o el buen vivir sin
la dependencia alimenticia de cdmicos.

También la produccién de alimentos requiere energia
para la maquinaria y el transporte, siendo uno de los
factores que no se toma en cuenta y confribuye a las
emisiones de gases de efecto invernadero.

La sobreproducciony el consumo excesivo de productos
inUtiles constituyen una faceta fundamental del
problema, ya que generan una considerable cantidad
de residuos que contaminan el entorno ambiental a lo
largo de todo el proceso. Muchos de estos productos son
concebidos con una vida Util limitada, lo que conduce
a la generacion de desechos debido a su uso efimero o
su corta duracion funcional.

Esta prdctica contribuye a acelerar la acumulacion de
desperdicios y a convertirlos en basura de forma rapida.
Ademds, la fabricacion de estos productos demanda
la utilizacién de materias primas y energia, lo que

Consumo Millenial

agrega mas aspectos a la problemdtica del consumo,
impactando tanto en la preservacion del planeta como
en el entorno ambiental y cultural.

En ofro aspecto crucial las empresas generadoras de
productos y servicios ven en las marcas simbolos de
poder y estatus, esto fomenta el consumo excesivo
de productos, porque en el principio de democracia,
los consumidores pueden elegir voluntariamente
qué comprar, intercambiar o vender acorde a sus
necesidades.

Pero, los consumidores compran productos no solo por
su utilidad, sino también por la imagen que proyectan.
La publicidad y el marketing estdn disenados para
crear esta imagen y fomentar estratégicamente
consumo de ciertas marcas. Como resultado, muchas
personas compran productos que no necesitan o que
no utilizan de manera efectiva, 1o que contribuye a la
sobreproduccion y al aumento de residuos.

El cambio climdatico es un problema global que
afecta a todas las generaciones. La contaminacion,
la sobreproduccion de productos, la explotacién de
materias primas para procesos industriales, el uso de






productos de una sola vida, la produccién de pldsticos,
el uso de energias no renovables, la deforestacion, la
ganaderiaintensivay el consumo excesivo de productos
son algunos de los principales factores que contribuyen
al cambio climdtico. Entre los principales factores que se
constituyen grandes interrogantes es el cdmo se puede
tomar medidas urgentes para abordar este problema y
promover una economia mds sostenible y responsable
con el medio ambiente, y conimplicacion generacional.

Los millenials son un grupo demogrdfico que nacié entre
1981 y 1999. Sobre la forma de pensar y de comportarse
de los millenials, algunas teorias abordan caracteristicas
que definen las generalidades de los millenials.

Teoria de la crianza

Twenge (2006) experta en investigaciones sobre esta
generacion argumenta que los millenials fueron criados
con una sobreproteccidén y un exceso de elogios por
parte de sus padres, lo que les ha llevado a tener una
mentalidad de "yo soy especial”.

Estoleshaafectado alahorade enfrentarse asituaciones
dificiles y a tomar decisiones importantes, lo que explica
su tendencia a ser mds propensos a la ansiedad vy la
depresidon por un lado y por otro a entablar conceptos
como la responsabilidad afectiva y emocional.

Teoria de la individualidad

Segun Arnett (2004) también acota que los millenials son
una generacion mas individualista que sus predecesores,
enfocdndose en su propio crecimiento y satisfaccion
personal anfes que en su papel en la sociedad. En su
andlisis considera que se debe a un aumento en la
disponibilidad de oportunidades y recursos para los
jovenes, lo que les permite centrarse mas en sus metas.

Teoria de la conectividad

Turkle (2011) define a los millenials como una generacion
altamente conectada, gracias a las nuevas tecnologias







de la informacién y la comunicacion. Argumenta que
esta conectividad constante puede tener un impacto
negativo en la capacidad de los millenials para
desarrollar relaciones profundas y significativas con otras
personas. Los millenials son una generacién Unica que
ha sido influenciada por una combinacién de factores,
incluyendo su crianza, las oporfunidades y recursos
disponibles para ellos, y las nuevas tecnologias. Cada
una de estas teorias ofrece una perspectiva diferente
sobre la forma de pensar y comportarse de los millenials,
pero todas pueden ser Utiles para entender mejor a esta
generacion.

Comportamiento social

Los millenials se caracterizan por ser una generacion
muy conectada, activa en las redes sociales y en la
comunicacién digital (Lepp, Barkley, & Karpinski, 2014).
Ademds, tienen un fuerte compromiso social y una gran
preocupaciéon por los temas sociales y politicos de su
época (Twenge & Campbell, 2009).

Consumo Millenial

Comportamiento cultural

Los millenials son una generacién que valora la
diversidad cultural y que busca experiencias mas allé
de lo convencional (Howe & Strauss, 2000). También
se caracterizan por tener una actitud critica hacia las
instituciones y autoridades (Armett, 2014).

Comportamiento laboral

Es una generacién que valora el equilibrio enfre la vida
laboral y la vida personal, asi como la flexibilidad laboral
y la posibilidad de teletrabajar (Twenge, Campbell, Hoff-
man, & Lance, 2010). También se caracterizan por tener
una actitud emprendedora y una mayor disposicion a
cambiar de trabajo con frecuencia (Alsos, Liunggren, &
Hytti, 2013)Neil Howe y William Strauss: son los autores del
libro “Generations: The History of America’s Future, 1584
to 2069".






En este libro, acunaron el término “millenials” y definieron
su rango de edad como aquellos nacidos entre 1982
y 2004. Este libro es importante, porque fue el primer
compendio bibliogréfico definiendo preocupaciones
sobre 1os rangos generacionales y considerando
aspectos histéricos  relevantes propios de estos
segmentos sociales.

La generacién millenial ha demostrado tener una actitud
critica frente a las injusticias. Segun un estudio realizado
por Deloitte (2019), el 70% de los millenials considera
que la desigualdad social es uno de los principales
desafios que enfrenta el mundo actualmente. Las
preocupaciones que ya han sido abordadas empiezan
a determinar otras Inquietudes. Por ejemplo, en cdmo
la coherencia se relaciona con modos de vida mds
equilibrados y justos.

Esta generacion se ha caracterizado por apoyar a
empresas y organizaciones que tienen una vision mds
amplia y comprometida con procesos transparentes
como: responsabilidad social, condiciones laborales
optimas, trato justo y también justicia econdémica.
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Los millenials han demostrado una mayor conciencia
sobre la importancia de la equidad social y econdémica,
y han impulsado la creacién de iniciativas que buscan
reducir la brecha entre ricos y pobres. Por ejemplo,
muchos jévenes han creado empresas con un enfoque
en la sostenibilidad y la justicia social, como las que
promueven la economia circular o el comercio justo

Educacion

Los millenials han crecido enuna era de ampliainfluencia
y rdpido avance tecnolégico y acceso a la informacion,
lo que ha promovido experiencias integrales en la forma
de aprender y perspectiva educativa. Han llegado a
criticar el modelo educativo tradicional, basado en la
memorizacién y la repeticion, que ya no es adecuado
para enfrentar un mundo competitivo, innovador y
exigente acorde a los constantes cambios globales.
Muchos millenials han buscado alternativas a través de
la educacién en linea, que les permite aprender a su
propio ritmo y personalizar acorde con sus infereses y
necesidades.






La educacién basada en proyectos, resultados de
aprendizaje, procesos colaborativos e integradores se ha
convertido en una forma popular de aprendizaje entre
los millenials, ya que les permite aplicar sus conocimientos
en situaciones practicas y desarrollar habilidades como
el trabajo en equipo, la resolucion de problemas vy la
creatividad. Esta forma de educacion también fomenta
la participacion activa de los estudiantes en su propio
proceso de aprendizaje y les permite adquirir una
comprensiéon dindmica vy significativa de los temas que
estan estudiando.

Un tema recurrente es la criticidad. La actitud critica
de los millenials hacia los sistemas educativos actuales
se debe a su deseo de aprender de una manera
mds efectiva y significativa, para poder desarrollar
habilidades que les permitan adaptarse y tener éxito
en un mundo en constante cambio. Es importante que
los sistemas educativos evolucionen para satisfacer las
necesidades de esta generacion y de las futuras, para
poder enfrentar los desafios del futuro de una manera
mds efectiva.
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Salud y emociones

Los millenials han demostrado ser una generacion muy
consciente de la importancia de la salud publicay de la
responsabilidad que tienen en su cuidado, asi como en
el cuidado de la comunidad.

En el contexto de las pandemias y enfermedades
infecciosas, los millenials han adoptado medidas de
prevencion y han apoyado las convencionalidades
sanitarias. Ademds, han demostrado una mayor
disposicion a utilizar tecnologias de la informacién vy la
comunicacién para acceder a informacion sobre salud
y para buscar atencién médica en linea, especialistas,
ubicaciones y autoridades presentes en redes sociales.

También han senalado la necesidad de un mayor
acceso a servicios de salud adecuados y de calidad.
Los millenials han demandado un mayor enfoque
en la salud preventiva y en la promocion de estilos
de vida saludables, asi como una mayor inversion
en investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias
médicas. En este sentido, intentan apoyar iniciativas y
programas que buscan mejorar el acceso a la atencién






médica y a la informacién sobre salud, especialmente
para las comunidades mds vulnerables.

Los millenials son mds proactivos y conscientes en
relacion al cuidado de lasalud, no solo en términos fisicos,
sino también emocionales y mentales. Han valorado la
importancia de llevar una dieta saludable y equilibrada,
realizar ejercicio regularmente y tener un estilo de
vida activo para prevenir enfermedades y mantener
una buena salud fisica. Han prestado mdas atencion al
cuidado de la salud emocional, implicando como parte
de la rutina actividades como la meditacién.

También en muchas partes del mundo los millenials
han adoptado un enfoque holistico hacia el cuidado
personal, incorporando prdcticas complementarias y
alternativas como la acupuntura, la aromaterapia y la
herbolaria. Estas prdcticas se centran en el bienestar
del individuo en su totalidad, abarcando aspectos
espirituales vinculados a la salud.

La idea de que los milenials experimentan la
independencia de manera diferente a las generaciones
anteriores es un tema interesante. la generacion Z o
millenials tienden a depender mds de la aprobacién
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social y de la validacién en linea de sus companeros.
En lugar de buscar la independencia a través de la
exploracion personal , los miembros de esta generacion
tienden a buscar la validacion y la pertenencia a través
de las redes sociales y otras plataformas en linea.

Se considera que los padres de los millenials tienden a
ser mds protectores que los de generaciones anteriores,
limitando la capacidad de los jovenes para tomarriesgos
y decisiones por si mismos. Esta falta de independencia
recae en las nulas experiencias que generaron |os
millenials durante la infancia y adolescencia, por este
acompanamiento en exceso recibido por sus padres o
en el hogar.

Ademds, la tecnologia y los dispositivos méviles han
cambiado la forma en que los jévenes interactian con
el mundo y con los demds, ocasionando una nueva
forma de comprendery experimentar laindependencia
personal.

La interaccion en linea, aunque puede brindar cierta
satisfaccion al recibir reconocimiento o aprobacién
social, no es lo mismo que una experiencia humana real
y significativa. Los millenials pueden sentirse comodos en






el mundo virtual y en las redes sociales, pero también
valoran las relaciones interpersonales y la conexidon
emocional cara a cara.

Es importante destacar que la tecnologia ha
transformado la forma en que las personas se
comunican enfre generaciones, intrageneraciones e
infergeneraciones, y ha permitido que las personas se
conecten y se involucren en comunidades en linea
que antes eran imposibles. Sin embargo, esta conexion
virtual no debe reemplazar completamente la conexion
humana vy la interaccidon social en persona siendo otra
de las grandes interrogantes que aparecen alrededor
de la empatia.

Es importante tener en cuenta que la busqueda de
la felicidad puede ser compleja y que los millenials
pueden experimentar altos niveles de estrés, ansiedad
y depresion. La presion social, la inseguridad laboral y la
incertidumbre econémica pueden generar sentimientos
negativos que afectan la capacidad de los millenials
para experimentar la felicidad. Es necesario trabajar
en la construccién de comunidades y apoyar la salud
mental para garantizar que todas las generaciones
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tengan las herramientas necesarias para buscar vy
experimentar la felicidad de manera saludable.

Los millenials valoran la conexién social y la comunidad,
por lo que la felicidad para ellos también puede ser
experimentada a través de relaciones interpersonales
significativas y el compromiso con causas sociales y
ambientales.

La tecnologia también ha cambiado la forma en que los
millenials experimentan la felicidad, ya que la mayoria
de ellos estan constantemente conectados y pueden
encontrar satisfaccién en la conexién y el intercambio
de ideas en linea.

Esta generacién se enfoca mds en la felicidad individual
-0 por lo menos consideran mejor el amor propio- vy
en la realizacién personal que en la busqueda de
la felicidad a fravés de la conformidad social o la
obtencién de bienes materiales. Para muchas personas
de esta generacioén, la felicidad se encuentra en el
equilibrio entre la vida personal y profesional a través de
un enfoque emocional, por ende en la realizacion de
actividades que les apasionan y les permiten crecer y
desarrollarse integramente.






Los millenials han experimentado un cambio significativo
en la tfransicion de la adolescencia a la vida adulta. A
diferencia de las generaciones anteriores, la vida adulta
se ha vuelto mds complicada y prolongada para los
millenials debido a factores como la falta de empleos
bien remunerados y la dificultad para acceder a la
vivienda y otros recursos econémicos. Ademds, muchos
millenials enfrentan una gran cantidad de deudas por
préstamos estudiantiles y otros gastos, lo que les dificulta
aun mds alcanzar la estabilidad financiera.

También han experimentado un cambio significativo
en la transicion de la adolescencia a la vida adulta. A
diferencia de las generaciones anteriores, este proceso
se ha vuelto mds complicado y prolongado para los
millenials debido a factores como la falta de empleos
bien remunerados vy la dificultad para acceder a la
vivienda y otros recursos econémicos.

Ademds, muchos millenials enfrentan como una nueva
dimension o concepto ensu vida: las deudas. Este interés
generacional considera enormemente la formacion y
preparacion académica, mejorar la calidad de vida
tecnologica, establecerse en sitios propios, movilidad
o seguridad personal, alimentacién y salud como los
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principales rubros de endeudamiento y gasto corriente
de esta generacion. Por lo que ha mermado la
capacidad de libertad econdmica.

Los millenials tienen en cuenta factores como su carrera
profesional, bienestar personal y estabilidad financiera
antes de tomar la decision de tener hijos. Hay algo
circunstancial que esta generacion experimenta y que
han visto en sus padres trabajar duro y sacrificarse en sus
carreras, y a menudo, no poder tener una vida familiar
“satisfactoria”. Por eso, muchos millenials deciden
posponer la paternidad para enfocarse en ofros
intereses. o






CULTURA DE

CONSUMO

Aspectos breves




La era del consumo

El camino de la sociedad define histéricamente lapsos
que cumplen roles protagodnicos y constituyen los
valores culturales desde el consumo. La masificacion
de productos representa en si mismo, procesos de
produccion y configuran varias interrogantes desde el
control y poder hegemonico, el uso de los medios de
comunicacién publicitaria, inteligencia estratégica y
mercadeo en los sistemas de produccion cultural.

Sin embargo, la realidad estd marcada desde una mis-
ma definicion: las clases sociales consumen modelos y
valores culturales para afianzar su identidad.

El consumo representa a los individuos en sociedad;
constantemente se cuestionan las marcas por el nivel
de interaccion en un espacio y tiempo especifico.

El valor tiene vigencia en los objetos o actividades de
consumo porque el ser humano valida estas nociones,
es decir, cobra relevancia como parte de la identidad
del consumidor por el nivel de utilidad, funcionalidad,
expresividad, informacidén, comunicacion e interaccion
gue vacilan constantemente en estados emocionales.

De forma intangible la accion de consumo se constituye
como un campo de guerra en el que las marcas son
exhibidas. Se aprecia mds el grado de autoridad de la
marca y es relevante porque, define la personalidad
de celebrities o productos que vertiginosamente gozan



de prestigio en las redes sociales y estas nociones se
trasladan de la misma manera a los consumidores:
idealmente son embajadores de marca. Entonces en el
consumidor se reproducen los significados de autoridad,
dominio y se comprende mejor como se determina los
juicios de clase y distincion.

La sociedad de consumo ingresa en una definicion
polisémica, la tendencia estructuralista integra
los conceptos desde la sociologia relacional que
son corrientes  contempordneas para  explicar
fenomenoldgicamente  estos  hechos ligados al
consumismo.

El positivismo disena metodologias con apoyo
tecnolégico para la  prediccion, medicion o
comprension de los comportamientos en el mercado.
Este aspecto es relevante porque define un sinnUmero
de estrategias, pensando en un tipo de actividad o
necesidad empresarial - comunicacional. Senala de
esta manera Alonso (2011): “asi, es una actividad social
cuantitativa y cuadlitativamente central en nuestro
actual contexto histérico. No sélo porque se dedican
gran parte de nuestros recursos econdmicos, temporales
y emocionales, sino también porque en él se crean vy
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estructuran gran parte de nuestras identidades y formas
de expresion relacionales”.

Sin embargo, existe el debate por contextualizar
realmente al consumo como una lucha por el marcado
interés de distincion, es decir, la influencia notable de
las marcas se constiftuyen en indicadores de poder,
emocion y felicidad. En este sentido:

-Se programa la utilidad de los productos y servicios por
modelo, tiempo o costo.

-El diseno es un elemento diferenciador de valor
poderoso. Los Ultimos modelos o tendencias en el
mercado generan fribus, brechas, comunidades sociales
e incluso deriva conflictos.

-Existe un juego psicoldgico por el desecho, el primer uso
de producto o servicio para marcar el tiempo de uftilidad
y vida del producto. Lo usado, remanufacturado,
reacondicionado, reciclado o solamente manipulado
pierde notablemente la consistencia de valor.

-Existe una tendencia global por caracterizar a los
consumidores con similares caracteristicas. La influencia
ideoldgica por aparafos de comunicacion cada vez






se masifica y la publicidad ejerce un valor notable en
grupos extendidos.

-Esta concepcién de los nuevos deseos, necesidades,
miedos y en general el abanico de emociones
ocasionados por la oferta determina nuevas
posibilidades de demanda, por lo tanfo, se puede
acelerar el consumo de productos.

-Los mercados desde grupos especificos infringen las
normas y actitudes de consumo debido ala cantidad de
informacién recibida por los sistemas de comunicacion
digital, por lo que, se convierten en consumidores mds
exigentes.

Cada estructura social genera la nocidn de necesidad.
Esta comprension del consumidor permite establecer un
sistema de reproduccién social como estrategia natural
y convencional. El acto de consumir se convierte en un
fuerte simbolismo de poder, siendo este el signo mds
importante de identidad individual, relacién social y
aceptacién comunitaria.

Entonces, el deseo requiere de abstracciones,
sintesis mentales o estructuras con las que se puedan
comprender el lenguagje publicitario, es asi como
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los productos se apoyan en el diseno para que las
subjetividades se conviertan en mensajes racionales y
puedan articular con el relato o el discurso publicitario.

Lasintenciones comerciales del producto en el mercado
requieren también de identidad. En el traslado de esa
comunicacién impersonal, se disenan formas de accion
mercadoldgicas relacionado con disciplinas y propias y
ajenas que permi ten comprender mejor las teorias de
CoNnsumo.

La garantia del estudio para la infroduccién de un
producto o servicio al mercado exige un esfuerzo
estratégico infegrado por varias disciplinas  de
conocimiento. La inversién inteligente refroalimenta con
creces este sacrificio.

Pero en este camino a la innovaciéon con el desarrollo
de productos y servicios, las marcas y las motivaciones
mercantilistas han provocado una sUper producciéon en
la que los sistemas de capital: humano, ecolégico, social
y cultural estén siendo violentados continuamente.

Laculturadelconsumismo, motivadaporelindividualismo
y la busqueda constante de unaidentidad, ha llevado a






la produccion y promocion de productos que no tienen
una funcién real y a la publicidad que no tiene sentido.

Bauman (2000) critica esta realidad - en Modernidad
liquida - y confronta que "“el individualismo se ha
convertido en la forma dominante de vida social y la
busqueda constante de una identidad coherente en el
consumo de bienes y servicios se ha convertido en su
forma mas visible y tangible” (p. 10).

La produccidn de productos inservibles se ha constituido
en una forma de generar mds ventas, aunque no sean
necesarios o Utiles. Estos productos son disenados para
afraer a los consumidores con su apariencia “bonita” y
su promocioén publicitaria, pero no cumplen una funcioén.

La publicidad "inutil” también juega un papelimportante
en este proceso, ya que se enfoca en promocionar
productos sin dar informacién real sobre su funcién o
calidad, incluso tergiversando las propiedades de los
productos. La publicidad utiliza técnicas persuasivas
para motivar a los consumidores a comprar sin tener en
cuenta sus necesidades reales.

Este enfoque en la generacién de productos inservibles
y la publicidad inUtil no solo es un problema en términos
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de desperdicio de recursos, sino que también se refleja
con la degradacién ambiental y ademds la aparicion
de emociones intensas, ligadas a la sensibilidad del
pensamiento, el estrés y la ansiedad.

La promocién de productos inservibles y la publicidad
inUtilno solo fomentan el consumismo y la superficialidad,
sino que también promueven una cultura de la
inmediatez y el egoismo que no tiene en cuenta las
necesidades sociales reales.

Baudrillard (1970) es conocido por su teoria, en la que
argumenta que la sociedad contempordnea se basa
en este fendmeno y que las personas consumen no solo
para satisfacer sus necesidades reales, sino también
para construir su identidad y estatus social.

El acto de consumo ha trascendido su papel original
como medio para un fin y ha evolucionado hacia un
proposito en si mismo. Se ha configurado como un pro-
ceso en el que las personas no solamente adquieren
bienes y servicios, sino que también incorporan simbolos
y signos.

Asi, el acto de consumir se torna en un acto simbdlico
que implica la adquisicion de representaciones






abstractas en lugar de productos concretos.
En este contexto, el valor intrinseco de los bienes
y servicios ya no radica principalmente en su
utiidad  préctica, sino en su capacidad para
reflejar un estatus social y construir una identidad.
Siguiendo las ideas de Baudrillard, se aprecia coémo
las marcas y los productos han evolucionado para
convertirse en simbolos de constitucion social.

La busqueda de singularidad y separacion con respecto
a los demds se manifiesta mediante las decisiones de
consumo. Baudrillard también argumenta que el proceso
de consumir opera como una via de comunicacion, un
canal mediante el cual las personas tfransmiten senales
acerca de su identidad y su posicién en la estructura
social alas personas que los rodean.

Estas nociones han sido un reto para todas las genera-
ciones, en especial para los millenials que crecieron en
una época en la que el consumo se volvié cada vez
mds importante como medio de expresion cultural.

Como resultado, muchos millenials han adoptado una
actitud critica hacia el consumismo y han buscado for-
mas alternativas de consumo para su estilo de vida y a
la vez son parte del fendbmeno. ¢
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TENDENCIAS

POPULARES

entre los MILLENIALS




Tecnologia

Los millenials son una generacién altamente conectada
y tecnolégica, y estén siempre en la busqueda de las
innovaciones tecnoldgicas y dispositivos innovadores.

Sostenibilidad

Los millenials estdn cada vez mds conscientes del
impacto ambiental y buscan productos sostenibles y
respetuosos con el medio ambiente.

Experiencias Unicas

Los millenials valoran las experiencias Unicas y buscan
productos y servicios que les permitan tener experiencias
significativas y satisfactorias.

Comunidad y conexion social

Los millenials estdn hiperconectados y buscan productos
y marcas que se infegren con su entorno y que reflejen
sus intereses y necesidades.

Alimentacién saludable

Los millenials estdn mds conscientes de la importancia
de una dieta saludable y buscan productos alimenticios
frescos, orgdnicos y sin conservantes.

Bienestar

Los millenials estdn mds interesados en su bienestar fisico
y mental, porlo que buscan productos y servicios que les
ayuden a mantenerse saludables y en forma.



Personalizacion

Los millenials buscan productos y experiencias
personalizadas que se ajusten a sus necesidades y
preferencias individuales.

Globalizacion y diversidad
Los millenials han sido expuestos a una amplia gama de
culturas, opiniones y perspectivas a lo largo de su vida.

Flexibilidad laboral

Los millenials valoran la flexibilidad en el lugar de trabajo
y estdn dispuestos a cambiar de trabajo o de carrera con
frecuencia en busca de oportunidades de crecimiento
y satisfaccion.

Millenials y los eventos tecnologicos
influyentes

La relacion de los millenials con la tecnologia puede
describirse como una adopcion completa y arraigada
en su rutina diaria. Criados en un entorno tecnoldgico
en constante cambio, han experimentado una
evolucién continua de dispositivos y plataformas, lo que
ha resultado en la adquisicién de habilidades digitales
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innatas y una comprension intuitiva de cémo emplear la
tecnologia para enriquecer su bienestar.

La aparicion de los computadores multimedia
en la década de los 90 también es un fendémeno
tecnoldgico que ha influido en la generacion millenial.
Estos computadores permitieron la  reproduccion
de audio y video, asi como la edicion de imagenes
y sonidos, lo que abrid nuevas posibilidades en la
produccion y consumo de contenidos multimedia.
Los millenials han crecido en un mundo en el que esta
tecnologia es comun y accesible, lo que ha cambiado
la forma en que consumen y producen informacion y
entretenimiento. En paralelo un evento histérico con
mucha influencia en el uso de las tecnologias por parte
de los millenials es la popularizacién de internet y la
World Wide Web en la década de 1990.

Con la llegada de internet, los millenials pudieron
tener acceso a una cantidad sin precedentes de
informacidn, recursos y herramientas en linea, lo que les
permitié conectarse con personas de todo el mundo,
crear y compartir contenido y participar en una amplia
variedad de comunidades en linea.
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En cambio, hacia el cambio de milenio, en el 2000, la
llegada de los dispositivos méviles inteligentes tfransformd
el modo en que los millenials se conectaban a internet.
Estos dispositivos posibilitaron una mayor interaccion y
brindaron acceso a una amplia gama de aplicaciones
moviles.

Losvideojuegoshanadquiridounarelevanciasignificativa
como fuente de entretenimiento para esta generacion.
La difusion de los juegos enlineay la capacidad de jugar
en dispositivos méviles han transformado los videojuegos
en una forma de comunicacién ampliamente disponible
y omnipresente.

Segun el autor Marc Prensky, los millenials son “nativos
digitales”, es decir, han crecido rodeados de tecnologia
y han aprendido a utilizar de manera intuitiva. En su
articulo *Nativos digitales, inmigrantes digitales”, Prensky
anade que los millenials tienen una comprension
profunda y habilidad innata para utilizar la tecnologia,
esto les permite comprender de manera mads efectiva y
eficiente que otras generaciones.

Twenge, también sefala que los millenials son una
generacién altamente conectada y que el uso de la
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tecnologia ha influido en la forma de comunicarse,
socializar, ver el mundo y para comunicarse. En
este sentido esta generacién es mds propensa a ser
multitareaq.

Los millenials son capaces de hacer varias cosas al
mismo tiempo, gracias a la tecnologia que les permite
estar conectados en todo momento y en cualquier
lugar, ademds que, son mds participativos que las
generaciones anteriores, gracias a la tecnologia que les
permite compartir sus experiencias y opiniones en linea.

En esencia la cultura y el pensamiento que determinan
a las generaciones a tfravés de las brechas empiezan
a ser evidentes. Para comprender una perspectiva;
la ideologia en la historia ayuda a comprender estas
separaciones generacionales y a la vez desdibujar
varios aprendizajes que son Utiles en la actualidad.
La educacién ha producido entre las generaciones
grandes diferencias. Es impensable la involucracion
de las nuevas tecnologias en el aula actualmente vy el
panorama se acentua por las alertas de salud, cuidado
ambiental que siguen impulsando la innovacion
tecnoldgica educativa.






Prefieren comunicarse en linea antes que en persona o
por teléfono. Utilizan redes sociales, correo electrénico,
mensagjeria instantdnea y ofras plataformas  para
mantenerse en contacto. También estdn acostumbrados
a tener acceso a informacién rdpida y en tiempo real;
utilizan motores de buUsqueda y otros recursos en linea
para obtener respuestas a sus preguntas y resolver
problemas.

Si esta relacién se comprende para ventgja del
proceso pedagdgico con amplio y positivo impacto,
entonces se define como una gran herramienta
generacional para los millenials 'y centennials.
Mientras que la generacion ‘x’, o baby boomers no
pudieron disfrutar de este tipo de experienciasy la curva
de aprendizaje es mds lenta sobre el uso de recursos
tecnoldgicos. ¢
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SEGMENTACION
DE MERCADOS

COMO ENTENDER AL CONSUMIDOR
POR RANGO GENERACIONAL
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La segmentacion de mercados es clave por muchas
razones. La consideracion estratégica radica en
que el emprendedor piensa o articula sus esfuerzos
e ideas para promover un producto o servicio en
el mercado. No siempre estas motivaciones van a
coincidir con lo que el consumidor quiere o necesitq,
entre algunas se consideran: resolver las obstrucciones
de comercializacion, sostener los procesos de compra
- venta y manufactura estdn entre los problemas mds
frecuentes.

Los productos se consumen estratégicamente cuando
son dirigidos a un grupo especifico de personas en
el mercado. Intentar comprender como se puede
interpretar al consumidor en medio de la diversidad de

opiniones sociales, que oscilan entre la racionalidad y
la subjetividad, plantea interrogantes importantes. Entre
estos retos identificar y gestionar el valor agregado vy el
diseno de productos funcionales emerge como uno de
los problemas mds recurrentes.

El marketing realiza esfuerzos considerables en
términos de inversion econdmica, planificacién vy
ejecucion con el propdsito de establecer relaciones
solidas con el grupo objetivo, el cualrepresentauninterés
significativo para el mercado. Contrariamente, llevar
a cabo acciones sin una planificacion previa para
comprender quiénes son los consumidores, sus deseos,
pensamientos, aspiraciones, temores, disposicidonainvertir
o sacrificar en el proceso de compra-venta, asi como sus



expectativas en diferentes momentos y circunstancias
delmercado, se tfraduciria en inversiones confradictorias
o carentes de sentido, calificdndose como empiricas.

Por lo tanto, la segmentacién de mercados es una
accioén estratégica para conocer al consumidor y
responder las inferrogantes mds dificiles en el proceso
de comercializacion.

Esta tarea puede resultar para el estratega mds
experimentado, un ejercicio habitual o con la
inversion necesaria traducir en el corto plazo cudl es el
mercado o grupo objetivo de conveniencia. Para los
emprendedores estas eventualidades son empiricas
y el reconocimiento del mercado es el resultado de la
experiencia y trato con el cliente en el dia a dia.

Desde esta perspectiva, una de las grandes
preocupaciones en la actualidad por responder los
procesos de compra y venta, son las generaciones
que empiezan a ser agentes claves para dinamizar el
mercado. Por relativa obviedad y hasta cierta ldgica
la fuerza productiva empieza a frasladarse entre
generaciones.
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Los procesos tecnoldgicos, intelectuales o aquellos in-
cluso que estdn representados por esfuerzo fisico, son
resueltos por el nuevo conocimiento o la fuerza de obra
generacional.

Entonces spor qué realizar una segmentacion de mer-
cado, pensando en las generaciones?

Para comprender las caracteristicas de cada
generacion y sus patrones de consumo, las empresas
grandes, medianas y pequenas pueden adaptar sus
estrategias de mercadeo y publicidad para satisfacer
mejor las necesidades de cada segmento de mercado.
Esto puede llevar a una mayor eficacia y rentabilidad
en relacion a costos y precios en la comercializacion de
productos y servicios.

Es importante considerar a las generaciones desde la
perspectiva de consumo para segmentar el mercado y
adaptar la estrategia de marketing a las necesidades y
preferencias de cada grupo de edad.

Desde una perspectiva socioldgica, el andlisis de las
generaciones como agentes clave en los procesos de
compray ventaresponde ala comprensidon de cémo las
caracteristicas distintivas de cada generacion influyen



en sus comportamientos y decisiones en el mercado,
se sustentan en teorias que destacan la importancia de
los factores sociales en la formacion de identidades y
valores.

Las generaciones, definidas por eventos histdricos com-
partidos y experiencias comunes, se convierten en co-
hortes con caracteristicas y actitudes particulares. Por
ejemplo, la teoria del ciclo de vida social sugiere que
las personas atraviesan etapas predecibles alo largo de
su vida, influenciadas por factores socioldgicos. Asi, en-
tender como estas etapas se relacionan con las distintas
generaciones permite entender perspectivas sobre 10s
comportamientos de compra.

La transferencia de la fuerza productiva a las generacio-
nes se evidencia en como estas emergen hacia consu-
midores influyentes. Estas transferencias generacionales
son esenciales para entender la evoluciéon de las dind-
micas del mercado. Ademds, la teoria de la moderniza-
cion y del cambio social son marcos conceptuales para
analizar cémo las transformaciones en los valores y esti-
los de vida de una generacién a ofra impactan en sus
decisiones de compra y, por ende, en la dindmica del
mercado.



QUE INFLUYE
EN LA TOMA DE
DECISIONES

ORIENTADO AL CONSUMIDOR
EN LA COMPRA
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La teoria de la heuristica

Kahneman (2011) argumenta que las personas utilizan
atgjos mentales o heuristicas para fomar decisiones
rapidas en lugar de considerar todas las opciones de
manera exhaustiva. Estas heuristicas pueden ser Utiles
en muchas situaciones, pero también pueden llevar a
decisiones erréneas.

Estas heuristicas, segun la definicion de Kahneman,
pueden desempenar un papel crucial en situaciones
que requieren toma de decisiones rdpida. No obstante,
es importante destacar que también conllevan el riesgo
de errores cognitivos y decisiones equivocadas. Un

ejemplo ilustrativo es la heuristica de la disponibilidad,
que se refiere a la inclinaciéon de las personas a estimar
la probabilidad de un evento basdndose en la facilidad
con la que pueden recordar ejemplos relacionados.
Esta inclinacion puede resultar en errores de juicio, ya
que los eventos mds impactantes o destacados tienden
a ser recordados con mayor facilidad, llevando a una
sobreestimacion de su probabilidad.

La teoria de la heuristica ha influido significativamente
en la psicologia y en disciplinas vinculadas a la toma
de decisiones, como la economia y la ciencia politica.
Definir como las personas emplean heuristicas en el
proceso cognitivo podria sustentar conocimiento
clave para respaldar investigaciones con enfoque



humanistico. Esto posibilita la formulacion de estrategias
de marketing y politicas publicas mas efectivas al tener
en cuenta las limitaciones cognitivas infrinsecas en el
proceso de toma de decisiones de los individuos.

En el escenario que una empresa infroduce un nuevo
producto al mercado y se encuenira inmersa en la
concepcidén de una campana publicitaria para su
promocion, en la teroria publicitaria mds nocional, al
aplicar el modelo AIDA, el objetivo principal es atraer
la atencién del publico, suscitar un interés genuino en
el producto, cultivar el deseo de adquirirlo y, en Ultima
instancia, motivar la acciéon de compra.

Este proceso secuencial se convierte en una estrategia
infegral para guiar a los consumidores desde el
conocimiento inicial del producto hasta la foma activa
de decisiones. Al utilizar la teoria de la heuristica, la
empresa podria enfocar su campana publicitaria en
atajos mentales que la gente usa para tomar decisiones
rapidas. En lugar de proporcionar una lista completa de
caracteristicas del producto, se pueden utilizar mensajes
publicitarios simples y directos que utilicen las emociones
y las asociaciones mentales para llegar a los clientes
potenciales.
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Enla etapa de atencion, la necesidad de comuncacion
puede utilizar un anuncio llamativo o impactante que
llame la atencion del publico y lo haga detenerse a
mirar. En la etapa de interés, en lugar de proporcionar
una gran cantidad de informacion sobre el producto,
la empresa puede disenar mensajes que asocien el
producto con cosas que la gente ya sabe o conoce,
como la calidad, la comodidad, la innovaciéon o la
confianza.

En la siguiente etapa de deseo, Ios mensajes se centran
en la satisfaccion emocional que el producto podria
proporcionar, como la felicidad, el éxito o la autoestima.
Finalmente, en la etapa de accién, la empresa podria
utilizar ofertas especiales, promociones o incentivos
para alentar a los clientes a realizar la compra. Frente al
diseno de estrategias es necesario ademds comprender
que el discurso publicitario ha cambiado de algo muy
impersonal a estrategias que impliquen al usuario en el
hallazgo de nuevas experiencias.

La idea de la teoria heuristica para referirse a esta
informacién previa para fomar decisiones en lugar de
considerar todas las opciones de manera exhaustiva,






modelan algunos de los elementos que se consideran
y son:

Las heuristicas se utilizan para tomar decisiones rdpidas
sin tener que analizar exhaustivamente todas las
opciones disponibles. Las heuristicas ayudan a simplificar
la informacion para que sea mds facil de entender y
procesar. Ademds la aplicacién de heuristicas implica
el uso de experiencias previas para tomar decisiones
rapidas en contextos similares. Las heuristicas tienen en
cuenta que las personas fienen una capacidad limitada
de procesamiento y por lo tanto simplifican el proceso
de toma de decisiones. Metodoldégicamente las
heuristicas pueden llevar a sesgos y errores en la toma
de decisiones si no se utilizan de manera adecuada.

La teoria del sesgo de disponibilidad

Sugiere que la informacion que estd mas facimente
disponible paralas personas a menudo tiene unimpacto
desproporcionado enla forma en que toman decisiones.
Esto se debe a que la gente a menudo recurre a la

Consumo Millenial

informacién que ya conocen o que se les presenta de
manera mads destacada, sin considerar ofras fuentes de
informacién que podrian ser igualmente importantes.

Este sesgo puede manifestarse de diversas maneras. Por
ejemplo, una persona puede recordar mds fdciimente
las Ultimas noticias que ha visto o las opiniones de sus
amigos en las redes sociales, lo que puede influir en sus
decisiones y juicios. Asimismo, la informacion que estd
disponible en un momento dado, puede afectar la
forma en que se percibe un problema o una situacion,
lo que puede llevar a una toma de decisiones sesgada.

Ademds, el sesgo de disponibilidad también puede
llevar a la sobrevaloracién o subestimacion de ciertos
eventos o riesgos, basados en la facilidad de recordarlos
o en la informacién a la que se tiene acceso en el
momento. En determinados casos la desinformacion
o falsa contextualizacion ocasiona que las personas
pueden sobrevalorar la probabilidad en relacion a
un accidente de avion debido a la gran cantidad de
informacién disponible en los medios de comunicacién,
aunque la probabilidad real sea muy baja por citar este
CAsO comMo un panorama de miedo que es real entre las
personas.






También es importante estar conscientes de este sesgo
y considerar la posibilidad que existen ofras opciones o
fuentes de informacién igualmente relevantes.

La teoria de la perspectiva de pérdida

Es una de las principales teorias del comportamiento
humano que explica coémo las personas toman
decisiones en situaciones de riesgo. Kahneman y Tversky,
autores de esta teoria, sostienen que las personas tienen
una aversion al riesgo y se infensifica cuando se trata de
perder algo.

Las personas estan dispuestas a correr mas riesgos para
evitar una pérdida que obtener una ganancia. Por
ejemplo, un inversionista puede estar dispuesto a correr
mds riesgos para evitar perder dinero que para ganar
mdas dinero.

Esta aversidn a la pérdida puede llevar a las personas
a tomar decisiones irracionales, ya que su enfoque estd
en evitar pérdidas en lugar de buscar ganancias. Esta
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perspectiva también sostiene que las personas valoran
de manera diferente las ganancias y las pérdidas.

De hecho, se afirma que el dolor que siente una persona
por la pérdida es mayor que el placer que siente por la
ganancia. Por ejemplo, el dolor que siente una perso-
na por perder $100 es mayor que el placer que siente
por ganar $100. Esta informacién es muy Util para dise-
nar estrategias. Esto tiene implicaciones importantes en
la foma de decisiones en situaciones de riesgo, ya que
puede llevar a la adopcién de decisiones irracionales.

Tiene incidencia importante en el enfoque publicitario,
porque los anunciantes pueden utilizarla para informar y
educarsobre la toma de decisiones de los consumidores.

Los anunciantes de seguros podrian enfatizar los riesgos
en el discurso de no tener seguro y las consecuencias de
un accidente, en lugar de simplemente enfocarse en los
beneficios del seguro. De esta manera, los consumidores
podrian ser mds propensos a comprar un seguro debi-
do a su miedo a las pérdidas potenciales, en lugar de
enfocarse solo en los beneficios. También es frecuente
que se utilice un enfoque publicitario con el discurso del
miedo.



Complementario a esto, los anunciantes también pue-
den utilizar la teoria de la perspectiva de pérdida en la
fijacion de precios, por ejemplo, ofrecer un descuento
del 20% en lugar de aumentar el precio original en un
20% puede ser mas atractivo para los consumidores, ya
que perciben que estén ganando algo en lugar de per-
der algo.

Las emociones y los miedos asociados con la pérdida
son mds poderosos que los sentimientos de ganancia,
y los anunciantes utilizan esta sugestion para influir en el
comportamiento de los consumidores.

Desde la perspectiva publicitaria esta teoria puede ser
utilizada para influir en el comportamiento del consumi-
dor. En el discurso comercial se puede enfatizar la pér-
dida que un consumidor podria sufrir si no adquiere su
producto o servicio, en lugar de simplemente destacar
las ganancias que se obtendrdn al usar el producto o
servicio.

Si una persona siente que estd perdiendo algo, puede
ser mds propensa a ceder en una negociacion para evi-
tar la pérdida. Por lo tanto, un vendedor puede ser mds
efectivo si enfatiza los posibles beneficios de su oferta,

pero también enfatiza lo que el comprador podria per-
der si no toma la decision de comprar.

La teoria de la valoracion subjetiva

Kahneman (2011) sostiene que las personas no valoran
los resultados futuros de manera objetiva, sino que su
evaluacioén estd influenciada por factores subjetivos que
afectan su percepcion del valor de los resultados. Estos
factores pueden incluir sus expectativas, niveles de an-
siedad y emociones, entre otros.

Por ejemplo, si una persona estd ansiosa por una Posi-
ble pérdida en una inversidn, es probable que valore la
posibilidad de ganar menos dinero de lo que realmente
vale. De manera similar, si una persona tiene expectati-
vas altas de éxito, puede sobrevalorar los resultados po-
sitivos y subestimar los resultados negativos.

Este sesgo puede llevar a decisiones errbneas y puede
ser especialmente relevante en situaciones de alto ries-
go, como en las inversiones financieras, donde la valo-



raciéon subjetiva puede ser influida por la ansiedad, el
miedo o la esperanza.

En la Publicidad, la teoria de la valoracion subjetiva se
utiliza parainfluirenlas percepciones de los consumidores
sobre un producto o servicio. Las emociones, la ansiedad
y las expectativas pueden presentar un producto
de manera mds atractiva, lo que puede llevar a una
valoracion subjetiva mds alta por parte del consumidor.
Los anuncios que presentan una sensacion de urgencia
o de escasez pueden influir en la percepcion del valor
del producto o servicio que se promociona.

Un ejemplo de cémo la teoria de valoracion subjetiva
se aplica a la publicidad es cuando se promociona un
producto no solo por su funcionalidad, sino también por
la emocidn o el sentimiento que evoca.

En lugar de promocionar un teléfono mévil simplemente
por sus especificaciones técnicas, una empresa
puede destacar como el dispositivo puede ayudar al
usuario a sentirse conectado con amigos y familiares,
instantaneidad e incluso estatus.

Al enfatizar cdémo el teléfono puede satisfacer una
necesidad emocional, y de cercania, la empresa estd
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sugestionando a valorar subjetivamente las emociones
y los sentimientos en lugar de las especificaciones
técnicas objetivas del producto. De esta manera, la
empresa infenta influir en las percepciones subjetivas
de los consumidores y aumentar la probabilidad de
persuasion en términos comerciales.

Sobre la publicidad, ideologia
y los movimientos sociales

La perspectiva de Hoffer (2009) sobre el deseo de
cambio, vinculado a la insatisfaccion personal en
circunstancias de manejo emocional actual tiene
muchas similitudes con la década de los cincuenta en
relacién a los sentimientos de malestar y descontento
social.

En un entorno mds complejo y acelerado, las personas
experimentan un cumulo de emociones derivadas de la
insatisfacciéndebido variosfendmenoscontempordneos
como: la presion constante, la incertidumbre laboral y el
estrés entre las mds importantes.






La publicidad capitaliza estos fendbmenos y busca
ofrecer soluciones que prometan tfransformacion vy
mejora. Utiliza tdcticas persuasivas; las campanas
publicitarias presentan productos o servicios como
medios para alcanzar una version mas satisfactoria de
la vida, apelando a la necesidad humana de cambio y
superacion. La publicidad es un catalizador que influye
en la percepcion individual sobre la necesidad de
transformacion y la busqueda de un estado emocional
mas gratificante.

Sobre esta teoria Hoffer también senala que: las
personas pueden buscar el cambio como medio para
encontrar una nueva identidad o “escapar” de un "yo
no deseado”, a menudo logrado a través de laimitacién
y asimilacion en un grupo. La teoria de Eric Hoffer sobre
el afractivo de los movimientos de masas revela cuatro
motivaciones subyacentes que impulsan el deseo de
cambio en individuos.

Primero, la busqueda de una nueva identidad o la
evasion de un yo indeseado emerge como un poderoso
motor de cambio, siendo la imitacion y la asimilacion en
grupos elementos clave para esta transformacion.
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En segundo lugar, la falta de confianza en si mismo,
hablando del individuo que quiere identificarse en el
grupo propende caracteristicas de frustracion y esto
constituye otfro impulso significativo para el deseo de
cambio. La disposicién aimitar a los demds se convierte
en una estrategia para superar la autoincertidumbre y
encontrar un sentido renovado de autoestima.

En tercer lugar, Hoffer sugiere que el deseo de cambio
puede ser mds prevalente entre aquellos que se sienten
resentidos o marginados. Estos individuos pueden estar
particularmente inclinados a buscar una nueva vida y
un senfido de pertenencia como respuesta a sus expe-
riencias de exclusion o insatisfaccion.

La cuarta perspectiva destaca cdmo los movimientos e
ideologias que abogan por el cambio capitalizan estos
deseos infrinsecos. Al ofrecer una vision atractiva de un
mundo diferente brindan la oportunidad para que los
individuos remodelen su realidad de acuerdo a su pro-
pia vision .

La identidad individual estd estrechamente vinculada
a la pertenencia a comunidades, movimientos o
ideologias que ofrecen una narrativa compartida y un
sentido de propdsito. La busqueda de pertenencia y



significado es una fuerza impulsora clave detrds de la
inclinacion humana hacia la transformacién personal y
social.

Las personas buscan lugares sociales para experimentar
sus valores, creencias y aspiraciones. Estas comunidades
pueden basarse en la cultura, la religion, los intereses o
experiencias compartidas. La pertenencia a estas co-
munidades proporciona un marco identitario que influye
en cémo los individuos se perciben a si mismos y como
son percibidos por los demdas.

Los movimientos sociales y las ideologias ofrecen visiones
alternativas del mundo y oportunidades para la transfor-
macion. Estos movimientos a menudo buscan cambiar
el status quo, desafiar las normas establecidas y promo-
ver una visién diferente de la sociedad. Las personas
estdn atraidas y motivadas constantemente por estas
ideologias porque ofrecen una narrativa convincente
que resuena con las aspiraciones de cambio y mejora.

El senfido de pertenencia y la identidad colectiva tam-
bién impacta en la fransformacién individual. Los indivi-
duos pueden adoptar nuevas identidades, roles o pers-

pectivas en la medida que ingeractian en comunidad.
La transformacion personal a menudo implica un proce-
so de autoexploracion y redefinicion influenciado por las
creencias y valores compartidos dentro de la ideologia
0 movimiento.

Este sentimiento de conexidn y propdsito impulsa a las
personas a buscar activamente la transformacién, ya
que creen que contribuyen al senfido de identidad
y realizacion. La transformacién personal y social se
convierte en un medio para fortalecer la identidad y
contribuir al bienestar de la comunidad.

La influencia de movimientos e ideologias puede
transmitirse de generacién en generacion, constituyendo
la formacion de identidades culturales duraderas. La
transformacion cultural ocurre a medida que las ideas
y valores evolucionan, fransformando la manera en que
los individuos se relacionan con su entorno y perciben a
st mismos.

El converso potencial (Hoffwe, 2009) se refiere a los
individuos que pueden sentirse atraidos y unirse a un
movimiento de masas o ideologia. También se senala
que los movimientos de masas a menudo aprovechan



los deseos y motivaciones de los conversos potenciales,
ofreciendo una vision de un mundo diferente y la
oportunidad para que los individuos lo fransformen de
acuerdo a su propia imagen.

De acuerdo a este concepto los “resentidos o
marginados” buscan una nueva vida y un sentido de
pertenencia, pero la plenitud que puede representar
este estado emocional en las corientes actuales
pueden motivar a las personas a cuestionar incluso su
identidad.

Un movimiento de masas es una forma de
comportamiento colectivo en la que un gran nUmero
de individuos se moviliza y se involucra en acciones
coordinadas. Suelen estar impulsados por una causa,
idea o objetivo compartido por los participantes. Se
pueden categorizar de diversas maneras segin sus
caracteristicas y objetivos.

Los movimientos de masas a menudo aprovechan los
deseos y moftivaciones de los conversos potenciales,
ofreciendo una vision de un mundo diferente vy la
oportunidad para que los individuos lo fransformen de
acuerdo a su propia imagen.
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Esta interrelacion entre los movimientos y los conversos
potenciales, a menudo buscan atraer y ganar
adeptos, y los conversos potenciales representan
a aquellos individuos que anhelan ser idenfificados
al unirse a un movimiento especifico. Es decir, los
conversos potenciales pueden relacionarse a través de:
afraccién de valores compartidos, identificaciéon con
la comunidad, influencia social, cambio de identidad,
propagacién de la narrativa o recompensas sociales.

La coherencia entre las creencias personales y la
narrativa ideolégica del movimiento es crucial. Los
conversos potenciales ven en el movimiento como una
expresion auténtica de sus propios valores y un espacio
ideal para promover sus convicciones.

La publicidad, como herramienta persuasiva, puede
moldear la opinidbn publica, presentar  visiones
ideoldgicas atractivas y fomentar la identificacién con
determinados valores o causas. Es necesario prever
que en este contexto, los conversos potenciales, son
manipulables por mensajes publicitarios que resuenan
con sus aspiraciones, frustraciones o deseos de cambio.

La  manipulacion ideolégica busca moldear la
percepcién de la realidad y promover una version






particular de la verdad que sea coherente con otros
objetivos ideoldgicos. Los conversos potenciales suelen
basar sus decisiones en la informacion disponible.

Esta manipulacion puede ocurrir de diversas formas,
como la difusion de informacion falsa, la omisidon
selectiva de datos, la creacién de narrativas enganosas
o la amplificacién de sesgos ideoldgicos.

La desconexidon o el desconocimiento de informacion
precisa pueden hacer que los conversos potenciales
sean mas susceptibles a la manipulacion ideoldgica,
ya que pueden carecer de herramientas criticas para
evaluar la veracidad de la informacién que reciben. La
relativa facilidad con la que se puede llevar a cabo esta
manipulacién a menudo radica en la vulnerabilidad
cognitiva de las personas y su disposicion a buscar
respuestas que confirmen las creencias preexistentes.

La publicidad, cuando se ejecuta éticamente y con
responsabilidad, puede tener un impacto positivo al fo-
mentar la conciencia, la diversidad vy la inclusidon en la
sociedad. En lugar de centrarse exclusivamente en la
manipulacién ideoldgica para atraer conversos poten-
ciales hacia movimientos de masas, la publicidad pue-
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de aprovechar su alcance y poder persuasivo para pro-
mover mensajes que impulsen el bienestar social.

Las campanas publicitarias que abogan por valores
positivos, como la igualdad, la sostenibilidad, la justicia
socialyla tolerancia, pueden contribuir ala construcciéon
de una sociedad mds informada y consciente. La
publicidad al estar relacionada directamente con los
sistemas de comunicacién, es una herramienta eficaz
para difundir mensajes educativos, promover causas
sociales y sensibilizar a la poblaciéon sobre cuestiones
importantes.

El elemento del deseo normalmente se crea a través
de la publicidad de producto o servicio, pero, esto
implica desarrollar un compromiso emocional con 10s
consumidores. El discurso publicitario debe tornar una
accién favorable hacia el producto destacando los
beneficios. Comobase comunicacionalse establece una
cadena de elementos que van desde explicaciones del
producto, identificacion de necesidades, caracteristicas
del producto, hasta la implicacion de valores.

El deseo, un elemento fundamental en la persuasion
publicitaria, se construye mediante la presentacion



de productos o servicios de manera atractiva, lo
que conlleva a generar un vinculo emocional con los
consumidores. En este sentido, el discurso publicitario
busca despertar respuestas positivas hacia el producto
resaltando sus beneficios y atributos. Para lograr este
objetivo, se establecen estrategias persuasivas que
abarguen desde la descripcion detallada del producto,
la identificacién de las necesidades del consumidor y
luego la conexién emocional con el grupo objetivo.

El modelo de jerarquia de los efectos, ampliamente
reconocido en las teorias publicitaria, se fundamenta en
el modelo AIDA, ademds profundiza en el proceso de
toma de decisiones de los cllientes potenciales. Segun
este modelo, los consumidores atraviesan una serie de
etapas cuando se enfrentan a la publicidad, con el fin
de motivar un comportamiento de compra. Se postula
que este proceso se completa siguiendo todos los pasos
establecidos en la jerarquia.

La publicidad conativa se centra en facilitar algin
tipo de comportamiento por parte del consumidor.
Se caracteriza por su enfoque en facilitar algun fipo
de comportamiento por parte del consumidor, ya sea
la compra de un producto, la visita a un sitio web o

la participaciéon en una promocién. Reconoce que
la publicidad no solo busca generar conocimiento
o despertar emociones, sino también motivar a los
consumidores a tomar una accién especifica.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que
este modelo presupone una vision simplificada del
comportamiento del consumidor, al asumir que siempre
acttan de manera racional y siguen una secuencia
predefinida de aprender, sentiry actuar.

Ademds, es importante reconocer que los consumidores
de acuerdo a esta jerarquizacion no siempre siguen una
secuencia lineal de aprender, sentir y actuar, pudiendo
saltar entre estas etapas o incluso omitirlas por completo
en ciertos contextos. Debe considerarse a la publicidad
conatfiva no siendo la Unica, como un elemento
estratégico clave.

La publicidad cognitiva

En la escala de jerarquizacion, se aplica cuando los
consumidores desarrollan las etapas de consciencia



y conocimiento. Esta estrategia se fundamenta en la
premisa de que antes de que un consumidor pueda
considerar realizar una compra, primero debe ser
consciente de la existencia del producto y comprender
sus caracteristicas y beneficios.

Se enfoca en proporcionar informacion relevante y
persuasiva que eduque al consumidor sobre la oferta,
destacando sus afributos distinfivos y su propuesta de
valor Unica. Esto puede lograrse mediante mensajes
claros y directos que resalten las caracteristicas clave
del producto, comparaciones con la competencia
y demostraciones de su funcionalidad. El objefivo
es establecer una base sdlida de conocimiento vy
comprensién del producto en la mente del consumidor,
sentando asi las bases para futuras decisiones de
compra informadas y positivas.

La publicidad afectiva

Se enfoca en establecer una conexidn emocional con
los consumidores, buscando generar sentimientos de
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simpatia, preferencia y conviccion hacia un producto
o marca especifica. Este enfoque reconoce que las
emociones desempenan un papel crucial en el proceso
de foma de decisiones de compra, y busca aprovechar
este aspecto para influir en el comportamiento del
consumidor.

Para lograr este objetivo, la publicidad afectiva utiliza
una variedad de técnicas y estrategias disenadas para
evocar emociones positivas y asociaciones emocionales
con la marca. Esto puede incluir el uso de narrativas
emocionales enlos anuncios, laincorporacion de musica
evocadora oimdgenes con contenido emocionalmente
resonante, y la creacién de personajes o situaciones
que resuenen con las experiencias y valores del publico
objetivo.

Ademds, la publicidad afectiva suele basarse en la
idea de que el conocimiento previo sobre el producto
o la marca es fundamental para despertar emociones
positivas. Por lo tanto, la publicidad afectiva se
esfuerza por complementar la creacién de conexiones
emocionales con informacién relevante y convincente
sobre las caracteristicas y beneficios del producto,
reforzando asi la percepcién positiva.






El diseno estratégico permite identificar cudl de
estos tipos de publicidad es mds adecuada en un
determinado contexto, teniendo en cuenta factores
como el entorno social, cultural y politico, asi como las
caracteristicas del grupo objetivo y del producto. Implica
analizar cuidadosamente el entorno y los objetivos de la
campana publicitaria, asi como las caracteristicas del
publico objetivo y del producto, para determinar cudl
de estas estrategias es la mds adecuada en cada caso.

Al considerar estos factores, se puede optimizar la efec-
tividad de la publicidad y maximizar el impacto en el
publico objetivo.

Ahora, quedan propuestas muchas aristas desde las
cuales se pueden integrar estrategias publicitarias con
informacién de mercado pueden resultar efectivas y
atractivas. Pero es necesario también saber que el con-
sumidor debe realizar un sacrificio durante el proceso de
compra o mientras toma su decisién.
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Enfoque publicitario basado en el
consumidor durante el proceso de compra

El sistema de comunicacién persuasiva en el contexto
del marketing y la publicidad engloba una variedad de
estrategias destinadas a influir en el comportamiento
del consumidor. Este sistema reconoce la complejidad
del proceso de toma de decisiones del consumidor, que
puede estar motivado por una combinacién de factores
cognitivos y emocionales.

Por un lado, las decisiones de compra pueden estar
basadas en un andlisis racional de la informaciéon
disponible, o que implica un proceso cognitivo en el
que se evaluan las caracteristicas y beneficios de los
productos.

Por otfro lado, las decisiones también pueden estar
influenciadas por factores emocionales, como la
simpatia hacia una marca o el deseo de pertenencia
a un grupo social. La comunicacion persuasiva busca
aprovechar estas dos dimensiones, adaptando el






mensaje publicitario para persuadir con los aspectos
racionales y emocionales del consumidor.

La cantidad de informacién que el sistema publicitario
debe desplegar estd intrinsecamente relacionada con
el nivel de compromiso que implican ciertas decisiones
de compra.

En el caso de productos como casas, automdoviles o
computadoras, que requieren un nivel de compromiso
relacionado a un alto valor-sacrificio y un procesamiento
cognitivo mds elaborado es fundamental proporcionar
informacién detfallada y completa que permita al
consumidor tfomar una decision informada. Este tipo
de productos suelen tener caracteristicas técnicas y
funcionales que requieren una evaluacién cuidadosa
por parte del consumidor.

Por ofro lado, existen productos que implican un
compromiso bajo y un esfuerzo cognitivo minimo, como
productos de consumo diario o de bajo costo.

En estos casos, las preferencias del consumidor pueden
estar influenciadas por factores emocionales o sociales
mds que por consideraciones racionales. En lugar de
centrarse en caracteristicas especificas del producto,

la publicidad de estos productos puede enfocarse en
crear una conexion emocional con el consumidor o en
asociar el producto con un estilo de vida deseado.

El tipo de estrategia publicitaria mds efectiva para una
marca especifica dependerd del nivel de compromiso
del consumidor con el producto o servicio.

Las marcas deben adaptar sus esfuerzos publicitarios
para satisfacer las necesidades y preferencias de su
publico objetivo, yaseamediante enfoquesemocionales
o racionales, con el fin de maximizar el impacto de sus
mensajes publicitarios y aumentar la probabilidad de
conversidon en ventas. ¢






METODOLOGIA

PARA LA INVESTIGACION
DE CONSUMO

Investigacion de mercado con enfoque de segmentacion




1. Identificacion del problema

Es una etapa critica en el proceso de investigacion de
mercados y requiere una definicién clara y precisa del
problema a investigar. Algunas de las caracteristicas
clave de esta etapa incluyen las siguientes fases:

a. Identificacion del problema

Se buscaidentificary definir el problema de investigacion
de manera clara y especifica. Se debe tener en cuenta
que el problema identificado debe ser relevante y
significativo para la empresa.

b. Determinacion del objetivo

En esta etapa se establece el objetivo especifico de la
investigacion, que puede ser exploratorio, descriptivo o
causal. El objetivo debe ser congruente con el problema
identificado.

c. Determinacion de la informacion necesaria

Se establecenlasnecesidadesdeinformacionnecesarias
para resolver el problema de investigacion. Se deben
determinar qué datos se necesitan, qué fuentes pueden
proporcionar estos datos y cudl es el grado de precision
requerido.






d. Establecimiento de las limitaciones

Se identifican las limitaciones en cuanto a tiempo,
recursos y acceso a informacioén. Es importante tener en
cuenta estas limitaciones para garantizar la viabilidad
de la investigacion.

e. Definicion de la poblacion y muestra

Se define la poblacion de interés y se selecciona una
muestra representativa para realizar la investigacion.

2. Seleccién de la metodologia
a. Metodologia

Es importante determinar cudl es la metodologia mds
adecuada para el problema de investigacion plantea-
do. Esto implica decidir si se utilizard una metodologia
cuantitativa, cualitativa o mixta, dependiendo de los
objetivos y alcance de la investigacion.

b. Alcance y cumplimiento de los objetivos

Precisados como hipdtesis, preguntas que guien la
ivnestigacion, formulaciones y relaciones entre variables,
van a determinar el alcance y los resultados con un
enfoque de erros minimo. Uno de los problemas comunes
ycrucialesalahoradelevantardatoseslaespontaneidad
del encuestado (segun determine la muestra o la
unidad de estudio), el margen de error serd minimo.

c. Diseno del cuestionario, fichas o modelos
de entrevistas

La elaboracion del cuestionario o guia de entrevistas es
fundamental para recopilar datos relevantes y precisos.
El cuestionario debe ser disenado de tal manera que
permita obtener informacidn precisa y confiable de los
participantes. Se debe teneren cuenta que laredaccion
de las preguntas y la secuencia en la que se presentan
pueden influir en las respuestas obtenidas.



d. Seleccion de la muestra

Es importante seleccionar una muestra representativa
del mercado o poblacién objetivo para obtener resul-
tados precisos y confiables. En los estudios cuantitativos
suelen ser: aleatorios, sistematico, estratificado, conglo-
merados , conveniencia, aleatorio ponderado. En las in-
vestigaciones cualitativas son: muestreo tedrico, mues-
treo de casos extremos, muestreo de bola de nieve,
muestreo por cuotas y muestreo por saturacion.

e. Establecimiento de presupuesto y cronograma

El diseno de la investigacién también implica establecer
el presupuesto y el cronograma para llevar a cabo la
investigacion de manera efectiva. Se deben considerar
los costos de la investigacion, los plazos para la recolec-
cion de datos y el andlisis de resultados.

3. La recopilacion de datos

Es un momento clave en el proceso de investigacion
de mercados, ya que los resultados obtenidos depen-
derdn en gran medida de la calidad y precisidon de los
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datos recopilados. Algunas caracteristicas importantes
de esta etapa son:

a. Seleccion de métodos

En esta etapa se seleccionan los métodos mds adecua-
dos para recopilar los datos requeridos. Los métodos
pueden ser cuantitativos, como encuestas y andlisis es-
tadisticos, o cualitativos, como entrevistas, observacion
o grupos focales.

b. Muestreo

Se debe seleccionar una muestra representativa de la
poblacién para obtener datos precisos y confiables.
Esto implica definir los criterios de inclusién y exclusion y
seleccionar una muestra que sea representativa de la
poblacion objetivo.

c. Preparacion de instrumentos de medicion

En esta etapa se preparan los cuestionarios o guias de
entrevistas, que deben ser claros, precisos y disenados



de manera que no infroduzcan sesgos en las respuestas
de los participantes.

d. Recoleccion de datos

En esta etapa se realiza la recoleccion de datos,
que puede ser a fravés de diferentes métodos,
como encuestas o entrevistas personales, telefénicas
o en linea. Es importante que los encuestadores,
observadores o entrevistadores estén capacitados para
realizar su trabajo e incluso manejar situaciones dificiles
o conflictivas.

e. Verificacion de datos

Es importante verificar la calidad y la precisién de los
datos recopilados para asegurar que sean confiables y
precisos. Esto implica revisar las respuestas y verificar la
consistencia de los datos.

4. Informe y presentacion de resultados

Es crucial en el proceso de investigacion de mercados
ya que es la fase en la que se comunican los hallazgos
y se presentan las recomendaciones para la toma de
decisiones. En esta etapa, se elabora un informe final
que incluye un resumen ejecutivo, una descripcion de
la metodologia utilizada, los resultados obtenidos, un
andlisis de los datos, las conclusionesyrecomendaciones.

El informe debe ser claro y conciso, presentando la
informacién de manera organizada y fdcimente
comprensible para el cliente o la organizacion
interesada. Es importante que el informe incluya
graficos y tablas que ilustren los resultados y faciliten su
comprension.

Enla presentacién de los resultados, esimportante que el
equipo de investigacion de mercados se comunique de
manera efectivay clara con los interesados, explicando
los resultados de manera detallada y proporcionando
recomendaciones prdcticas parala toma de decisiones.



ANALISIS
ESTADISTICO

MULTIVARIADO
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Analisis estadistico multivariado

Es una técnica que se utiliza en la investigacion de
mercados para analizar conjuntos de datos complejos
y descubrir pafrones y relaciones entfre variables. Se
diferencia de otros métodos de andlisis de datos en
que puede manejar multiples variables y relaciones
simultdneamente, lo que permite una comprensiéon mds
profunda de la estructura subyacente de los datos.

Implica el uso de modelos matemdticos y estadisticos
para examinar la relacion entre dos o mds variables, y
puede incluir técnicas como el andlisis factorial, el andlisis
de conglomerados, la regresion multiple y el andlisis de

discriminante. También puede incorporar andlisis de
datos cualitativos, como el andlisis de contenido o el
andlisis de discurso.

El alcance del andlisis estadistico multivariado en
relacién a los enfoques cuantitativos permite la
identificacion de multiples factores que pueden influir en
el comportamiento de los consumidores, lo que puede
llevar a una segmentacién mds precisa y detallada
del mercado. Esto es Util para la investigacion que
quiere extraer informacion de grupos especificos de
consumidores con mensajes de marketing especificos y
para disenar estrategias de producto.

El andlisis estadistico multivariado también ayuda a
las empresas a identificar las relaciones causales entre






variables, lo que puede proporcionar informacién
valiosa para la toma de decisiones empresariales.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que
el andlisis estadistico multivariado es una técnica
compleja que requiere una amplia comprension de
la estadisticas y matemdaticas, asi como de los datos
de mercado vy las tendencias del consumidor. Por lo
tanto, la implementacién exitosa requiere de expertos
y profesionales alfamente capacitados en el campo de
la investigacion de mercados.

El andlisis factorial

Es una técnica estadistica multivariada que se ufiliza
para reducir la complejidad de un conjunto de variables
a un nUmero mds pequeno de factores subyacentes. El
andlisis factorial busca identificar las variables que estan
altamente correlacionadas y agruparlas en factores
que representan una sola dimensidon subyacente del
fendmeno que se estd investigando.

Es utilizada en investigacién de mercados para explorar
la estructura subyacente de los datos recopilados de
los consumidores. Por ejemplo, se puede utilizar para
identificar los factores subyacentes que impulsan la
eleccion de marca en un mercado determinado, o
para identificar las dimensiones subyacentes de la
satisfaccion del cliente.

La metodologia implica una serie de pasos. Primero, se
recopilan datos utilizando una variedad de técnicas de
investigacion, como encuestas o entrevistas.

A continuacion, se realiza un andlisis exploratorio de los
datos para evaluar la adecuacién de los datos para el
andlisis factorial y para identificar cualquier problema
de datos, como la falta de normalidad o la presencia
de valores atipicos.

Luego, se realiza el andlisis factorial en si, utilizando una
técnica estadistica como el método de componentes
principales o el método de factores comunes. En
este paso, se identifican los factores subyacentes y se
asignan las variables a cada factor segun la fuerza de
su correlacion con ese factor.






Por Ultimo, se interpreta y se reportan los resultados. Esto
implica la interpretacion de los factores identificados y
su significado prdctico en el contexto de la investiga-
cidbn de mercado. Los resultados del andlisis factorial
pueden ser utilizados para segmentar el mercado en
funcién de las dimensiones subyacentes identificadas,
o para identificar oportunidades de marketing basadas
en las necesidades y preferencias de los consumidores.

La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Es una medida de la adecuacién de la muestra para el
andlisis factorial. Es una prueba estadistica que se utiliza
para evaluar silos datos muestrales son apropiados para
el andlisis factorial. La prueba de KMO proporciona una
medida de la correlacién parcial media entre todas
las variables observadas en un conjunto de datos, y se
utiliza para evaluar silas variables estdn correlacionadas
y si se pueden combinar para el andlisis factorial.

Mide la proporciéon de la varianza de todas las variables
observadas que se puede explicar a través de facto-

res comunes. Si el valor de KMO es alto (generalmente
por encima de 0,5), indica que los datos muestrales son
adecuados para el andlisis factorial. Por otro lado, un
valor bajo de KMO (por debajo de 0,5) indica que los
datos no son adecuados para el andlisis factorial y que
se necesitan mds datos o una seleccién diferente de va-
riables.

Mide la proporcién de la varianza de todas las variables
observadas que se puede explicar a través de factores
comunes. Si el valor de KMO es alto (generalmente por
encima de 0,5), indica que los datos muestrales son
adecuados para el andlisis factorial. Por otro lado, un
valor bajo de KMO (por debajo de 0,5) indica que los
datos no son adecuados para el andlisis factorial y que
se necesitan mas datos o una seleccién diferente de
variables.

La prueba de KMO es una herramienta importante para
evaluar la adecuaciéon de la muestra para el andlisis
factorial, lo que ayuda a garantizar que los resultados
sean precisos y significativos.






La prueba de esfericidad de Bartlett

Es una prueba estadistica utilizada en el andlisis factorial
para evaluar sila matriz de correlacion entre las variables
es adecuada para su estudio.

Enelcontexto delainvestigacién de mercados, laprueba
de esfericidad de Bartlett se ufiliza para determinar
si existe una relacion significativa entre las variables
que se estdn analizando, como las caracteristicas
demogrdficas de los consumidores o las preferencias
de los productos. Si la prueba indica que la matriz de
correlacion no es adecuada para el andlisis, entonces
se deben revisar las variables o considerar un enfoque
diferente para el andlisis.

La metodologia de la prueba de Bartlett consiste en
calcular una estadistica de prueba y compararla con
un valor critico en una distribucion chi-cuadrado. Si la
estadistica de prueba es mayor que el valor critico,
entonces se rechaza la hipdtesis nula, lo que significa
que existe una relacion significativa entre las variables.

El andlisis de conglomerados

También conocido como clustering, es una técnica de
andlisis multivariado que se utiliza en la investigacion
de mercados para identificar segmentos o grupos
homogéneos observables o variables en una muestra.

La metodologia del andlisis de conglomerados implica
la agrupacion de objetos o individuos similares en
grupos o clusters basados en la similitud o distancia entre
ellos. Los objetos o individuos en un mismo cluster tienen
caracteristicas similares y se diferencian de los objetos o
individuos en otros clusters.

El objetivo del andilisis de conglomerados es identificar
grupos homogéneos de observaciones o variables
que puedan ser utilizados para segmentar el mercado.
Esta segmentacion puede ser utilizada para disenar
estrategias de marketing especificas para cada
segmento, personalizar productos o servicios, y mejorar
la comprension del comportamiento del consumidor.

La metodologia del andlisis de conglomerados
comienza con la seleccion de variables relevantes






para la segmentaciéon de mercado. Luego, se realiza
una matriz de similitud o distancia entre los objetos o
individuos basados en estas variables. Después de esto,
se aplica un algoritmo de clustering para agrupar 1os
objetos o individuos en clusters.

Existen diferentes métodos de clustering, como el
método de agrupamiento jerdrquico y el método de
particién, que se diferencian en como se agrupan los
objetos o individuos. En el método de agrupamiento
jerdrquico, se forman clusters de manera secuencial
a partir de la distancia entre los objetos o individuos,
mientras que en el método de particion, se asignan los
objetos o individuos a clusters de manera iterativa.

El andlisis de regresion multiple

Es una técnica estadistica utiizada para examinar
la relacién entre una variable dependiente y dos o
mds variables independientes. En la investigacion
de mercados, el andlisis de regresion multiple se
utiliza para analizar la relaciéon entre las variables de

marketing (como el precio, la publicidad, la promocién
y la distribucion) y las variables de resultado (como las
ventas, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente).

El objetivo principal del andlisis de regresion multiple
es identificar qué variables independientes tienen una
relacion significativa con la variable dependiente, y en
qué medida afectan a la variable dependiente. Para
llevar a cabo el andlisis de regresion multiple, primero se
deben recopilar los datos relevantes para las variables
dependientes e independientes, y luego se debe realizar
una regresion multiple utilizando software estadistico.

Durante el andlisis, se examinan varias estadisticas
clave, como el coeficiente de correlacion (que mide la
fuerzay la direccién de la relacion entre las variables), el
coeficiente de determinacion (que indica la proporcidon
dela varianza en la variable dependiente que se explica
por las variables independientes) y los coeficientes
de regresion (que miden el impacto relativo de cada
variable independiente sobre la variable dependiente).

Los resultados del andlisis de regresién multiple pueden
ser utilizados para hacer prondsticos y tomar decisiones
en el dmbito del marketing.









ESTUDIO
millenial

oooooooooooooooooooooooo




La investigacion realizada sobre la generacion millenial
en la ciudad de lbarra, capital de la provincia de
Imbabura en la Republica del Ecuador, llevada a cabo
por la Universidad Técnica del Norte tuvo como objetivo
principal relacionar las caracteristicas fundamentales
que definen el comportamiento y las preferencias
de esta generacién. Este estudio se llevé a cabo con
la finalidad de recopilar informacién relevante que
pudiera servir como base para la toma de decisiones
estratégicas en diversas dreas de comprension cultural,
tales como la formulacion de estrategias publicitarias, el
diseno de productos.

Contextualizacion del problema

Losestudios que se handesarrollado porlastendenciasde
consumo son escasas, a nivel local las caracterizaciones
han levantado informacién en dreas muy especificas o
limitadas, sin embargo, los comportamientos en su total
amplitud pueden describir conceptos sobre identidad,
contextos de mercado y evolucidon en las tendencias.

Las tendencias de consumo en los millenials puede
representarlas singularidades que se les atribuye, es decir
que en un interés geopolitico, sociocultural y educativo.
Se podrian explicar muchas de los comportamientos a
través de indicadores, por lo que, es necesario mejorar
la produccion bibliogrdfica frente a este tipo de
conceptos.



Las agencias correspondientes o sectores de interés
que abordan este fipo de problemas, deducen la
informacién relacionada con otras provincias que
representan sistemas de consumo similares, pero, la
publicidad contempordnea requiere de esfuerzos
empiricos y la adecuacion complementaria de insumos
cientificos cuali-cuantitativos. Acotando sobre esto
Ultimo: con esfuerzos en interpretaciones estadisticas y
la transferencia de resultados.

Elmercado se puede promover de unaforma estratégica
a raiz de las conclusiones que se puedan propiciar con
los resultados de investigacion. Los hallazgos generan
lineas discursivas que comprometen la toma de
decisiones sobre sectores estratégicos. Estos esfuerzos
deben promoverse con el dnimo de fortalecer claves
fundamentales o angulares de las industrias creativas.

Enlaactualidad se preve un panorama de incertidumbre
social desde la propia pandemia hacia el concepto pos
pandémico o de nueva normalidad. La incertidumbre
social con la constitucion de oferta y demanda puede
promover un mercado de valores, competitividad y
aprovechar mejorlas oportunidades sobre la generacion
de empleo, desarrollo de marcas y manejo estratégico
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de los puntos de paridad comercial, comunicacion
digital y persuasiva.

Los sistemas de comunicacién persuasiva estdn
involucrados en una realidad determinada sujeta a la
inversion de los anunciantes y la capacidad econdmica
de las ciudades. Este termometro puede abrir nuevos
conceptos sociales sobre las variables de: consumo,
capacidad adquisitiva y estilos de vida en la ciudad
de Ibarra -en relativo interés propiciar la comprension
especifica con otras ciudades alrededor del mundo-.

Se habla de la generacién del cambio, estadisticamente
representan la fuerza econdmica con 3,9 millones de
millenials en el Ecuador segun el sitio ecuadorencrifras.
com. Esto genera una ampliainfluencia para el mercado
sociocultural del futuro, porque han determinado
nuevos conceptos, realidades y significaciones sobre los
modelos tradicionales y conservadores: “como nativos
encuentran soluciones que el mundo no les estd dando,
dando lugar a que muchos jévenes tomen la iniciativa
del emprendimiento, el autoempleo o plantearse
cambiar de pais” (Coro, 2018).






Objetivo de investigacion

Describir los indicadores esenciales de mercado
y tendencias cuali-cuantitativas sobre: consumo
tecnoldgico, estilo de vida, alimentacion, aspectos
laborales y econdmicos relacionados a los anos 2020,
2021 en la generacion ibarrena millenial.

Pregunta de investigacion

3Como se puede describir los indicadores esenciales
con enfoque cuali-cuantitativo, segun los patrones de
comportamiento considerando la variable edad como
fuente significativa en la generacion millenial ibarrena
para tomar decisiones fundamentadas?

Hipotesis

Se espera que exista una correlacién significativa entre
la edad de los individuos pertenecientes ala generacion
millenial y sus patrones de comportamiento, lo que
permitirdidentificartendenciasy preferencias especificas

que guien la toma de decisiones fundamentadas y
estratégicas.

Delimitacion temporal
2020y 2021

Consumo Millenial

Universo de estudio

Millenials en la ciudad de Ibarra entre 20 a 40 anos.
Mvuestra

Ano 2020: 1673 habitantes millenials.

Ano 2021: 2515 habitantes millenials.

Metodologia de la investigacion

El tipo de investigacion es cualitivo con enfoque cuanti-
tativo correlacional.

Instrumento

Encuesta con escalas Likert y preguntas abiertas.
Software Investigacion:

Excel de Microsoft, Forms de Microsoft, SPSS de IBM.
Software Diseno:

Adobe Photoshop, Adobe lllustrator, Adobe Indesign y
Midjourney.



Antecedentes de investigacion

Antes de la pandemia en la ciudad de Ibarra se
determinaban readlidades que se convierfen en
contexto de estudio e interés de investigacion para
analizar la forma de vida de los ibarrenos. Los medios
masivos o fradicionales en la Publicidad y en si la
propuesta estratégica en el Ecuador suponia un cambio
incremental pero no tan drdstico por la presencia
de varias determinaciones y condiciones como el
aislamiento forzado, distanciamiento social entre las
medidas para evitar el contagio y la propagacion en
ese momento del desconocido COVID 19. Asiempezd a
transcurrir el 2020.

Esto motivd el salto incremental en el uso de
aplicaciones, redes sociales, software, la implicacién de
las TIC en el aula entre los usos digitales mds comunes;
ademds de promover el uso de teléfonos inteligentes,
computadores, ordenadores personales y tabletas.

Estas realidades con el andlisis comparativo pueden
servir para comprender la posicion del millenial en un
orden social. Ademds, el reconocimiento particular
de estas nociones, pueden inspirar a nuevos esfuerzos
para que las marcas puedan fortalecerse acorde a

estas necesidades y provocar realidades adaptadas y
sinfonizadas en el marco social.

Durante los puntos dlgidos de la pandemia los medios
de comunicacion digital y el impacto en las formas de
consumo enire varios indicadores, ocasionaron varias
tendencias en la vida de los ecuatorianos.

Entre los estrategias de comunicacion persuasiva
destaca los sistemas que se adaptaron a la virtualidad
definidos en varias categorias esencialmente: redes
sociales, mensajeria digital, apps de tv digital, apps de
ocio, enfretenimiento y educativas.

En las siguientes pdginas se presentan los principales
hallazgos sobre la investigacion realizada a millenials en
el marco de dos anos.

Los millenials representan el grupo principal generador
enlaseconomiasy vulnerable alatoma de decisiones en
los procesos de intercambio comercial. Esta generacion
en la actualidad se consideran Millenials con incidencia
de la generacion “X" aquellos nacidos entre los anos
1979 hasta 1999, los propios Millenials desde 1987 hasta
1996 y los Millenials con incidencia de la generacion
L desdel997 hasta 2002, anos representativos por el
cambio de milenio.



Aungue existe una diversidad de enfoques que hablan
sobre este concepto como por ejemplo: “Los millenials
(aparecidos entre 1982 y 1995) son una generacion que
nacié en un mundo mds tecnoldgico y en constante
movimiento, lo que hizo que sus gustos, hdbitos vy
pensamientos fueran distintos a los de sus antepasados”
(Montoya, ZUniga, Vargas, Ortega, & Jouvin, 2019).

El interés en los millenials de acuerdo a la taxonomia
de generaciones es consistente por varios aspectos
importantes, ya que se consideran como personas que
crecieron con accesibilidad al uso de tecnologias, la
informdtica e internet.

Los millenials ademds se encuenfran en un rango de
edades consistente en la busqueda de independencia
familiar y econémica, de acuerdo a las caracteristicas
propias del sistema ecuatoriano de base tradicional
familiar. Estos factores conllevan un interés por conocer
un poco mds de cerca estos comportamientos. La
generacion millenial es una de las generaciones de mds
répido crecimiento en el mundo.

El auge de las redes sociales y la tecnologia digital ha
dado forma a sus vidas en una medida inimaginable. e






Presentacion
de los resultados
de investigacion
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;Cual es tu
sentfido de
Libertad?

Se realizé esta pregunta abierta a millenials - en el 2020
- y reveld la coincidencia entre juegos de palabras
sobre el concepto de libertad.

De un total de 7455 respuestas se extrae el andlisis de
frecuencia de palabras:
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Que: 423
Hacer: 323
Quiera: 145
Lo: 361

Yo: 93



Figura 2.

Frecuencia de palabras. Resultado de la evaluacion sobre el criterio de libertad en millenials ibarrefios

libre
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expresion
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Nota. Es increible que exista no siendo un consenso, pero si un mismo sentimiento sobre el término evaluado. Como resultado

se pudo establecer la coincidencia entre este juego de palabras.



¢Cual consideras
la compania

ideal?

Las opciones que se consideraron para preguntar a los
millenials ibarrenos fueron establecidos en conceptos
como: apego familiar, soledad, espiritualidad o de
ofro tipo. Fue inferesante descubrir que el concepto
incluye otros enfoques subjetivos. Enfonces, aparecen
respuestas que acotan como companias aun youtuber:
48, influencer: 60, dispositivo mévil 141; también, en el
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orden de otros factores se menciona alo educativo: 53
o companeros de estudio: 54. Sin embargo los hallazgos
mds importantes consideran la compania ideal con
un alfo significado de apego emocional familiar; y
se presentan a continuacién en la siguiente pdgina.
Muestra de 1673 personas encuestadas en el 2020.



Figura 3.

El tipo de compania que prefieren los millenials en la ciudad de Ibarra

873

Nota. El instrumento se disend pensando en factores como el apego familiar, espiritualidad, objetos materiales entre los

conceptos principales.



; Queé debe

fener el
trabajo ideal?

En la actualidad sabemos que el tipo de trabajo, las Entre la frecuencia de términos encontrados se desta-
condiciones y las remuneraciones son preocupaciones can:
para todos los ecuatorianos. Entonces preguntamos Buen: 396, ambiente: 314, laboral: 260, estabilidad: 158.

qué deberia tener el trabajo ideal o perfecto.
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Figura 4.

Evaluacion subjetiva sobre el concepto laboral realizada en los millenials ibarrefios durante el 2020

BUEN
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ambiente
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Nota. La frecuencia de palabras destacan la coincidencia sobre 4 términos: Buen ambiente laboral y estabilidad.
Esto desean los millenials ibarrenos.



sLugar

preferido para

alimentarse?

Muestra de 1.673 millenials encuestados en el 2020,
con el fin de reconocer los lugares de preferencias
alrededor del ritual de la alimentacion. El lugar mds
preferido para comer entre los millenials encuestados
fue el hogar, con un total de 792 respuestas (47.3% del
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total de encuestados). Esto sugiere que la mayoria de
los encuestados prefieren comer en casa, lo que podria
atribuirse a razones como comodidad, economia o
preferencia por la comida casera, abriendo nuevas
posibilidades de investigacion.



Figura 5.

Se caracteriza en esta pregunta los lugares en el que los millenials prefieren alimentarse

145

Centro comercial 68

Mercado popular 59

Bares 43

Nota. Puede ser interesante dibujar las decisiones del millenial ibarrefo, en el que sus preferencias puedan estratificar frente

a varias necesidades, el cémo resolver el acto de la alimentacion. El hogar sin duda representa el mejor escenario.



;. Color

preferido?

Se pregunté abiertamente en el 2020 cudl es el color
que prefieren los millenials en la ciudad de Ibarra. Sin
limite o restriccion se abrié la pregunta para que se
pueda deliberar la respuesta. El total de respuestas
fue: 1.673. Se extraen la relacion de repeticion de estos
gustos cromaticos -andlisis de frecuencia de palabras-
con 10 colores claves.
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Estos resultados pueden trasladarse a la comprension
cultural del color en relacién a muchos factores. Entre
los principales tenemos:

Negro: 332
Azul: 337
Rojo: 182
Verde: 164



Figura 6.
Frecuencia de palabras que indican los resultados de las preferencias del color de los millenials ibarrenos, 2020
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Nota. Para los desarrolladores de productos y servicios, pensar en la cromdtica puede ser un verdadero dolor de cabeza.

Diferenciarse cada vez parece un tarea compleja, sin embargo, las tendencias y movimientos de moda pueden indicar

preferencias sobre aspectos visuales en momentos particulares.



; Cuadn
Importante
es el dinero?

¢ Qué piensan los millenials sobre el dinero? y la situacién econdmica. La percepciéon del dinero
1.673 millenials encuestados en el 2020. influye en la forma en que los individuos lo ufilizan, lo
Estas opciones reflejan las nociones de subjetividad valoran y cémo impacta en sus vidas.

social sobre el dinero, que varian segun factores como
la cultura, la educacion, las experiencias personales
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Figura 7.

La evaluacion comprende la subjetividad del dinero en la poblacion millenial ibarrefa

571

Nota. Este resultado en particular sugiere que los millenials valoran el dinero como un medio para alcanzar estabilidad financiera y

seguridad en sus vidas.



. Disponibilidad

para viajar?

¢Cudl es la predisponibilidad para realizar turismo
tomando en cuenta el destino?

Esta interrogante ademds infiere sobre criterios para
tomar decisiones espontdneas y los resultados que
se acotan en la siguiente pdgina, evidencia qué
decidieron los millenials frente a estas decisiones
repentinas.
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La informacion se levantd en el 2020 con una muestra
de 1.673 personas encuestadas.



Figura 8.
Esta pregunta considera dos aspectos importantes: predisponibilidad e interés para viajar

249

No lo haria 103

Nota. Los resultados de la predisposicién para realizar turismo segin el destino muestran una clara preferencia por los destinos internacionales, seguido
por los destinos regionales y locales. Esto sugiere un alto interés en viajar a destinos fuera del pais y a su vez refleja varias aspiraciones por explorar nuevas
culturas, experiencias y lugares mds alld de las fronteras nacionales.



;. Uso de redes

sociales

preferidas?

¢Existe una red social preferida por los millenials?
5Cudl es la frecuencia de uso? y los contenidos cémo
se dirigen por redes sociales para priorizar el uso de
una red social en particular.

Consumo Millenial

La muestra fue de 1.673 millenials encuestados
durante el 2020 en la ciudad de Ibarra. Encuentran en
redes sociales como Facebook, Youtube e Instagram
espacios de consumo y uso de contenidos digitales.



Figura 9.
En escala likert se mide la frecuencia de uso de las redes sociales mds importantes para los millenials

Facebook 54,6% 39.8 % Lt 5 6%
YouTube 50,7% 44,2 % 8 5,1%

Instagram 47,8% 37,.4% el 19,9%

nada
WhatsApp AA VA 17%  ERNVA
Pinterest 17.6 29,1 nada S JK]
Spotify 20, 3 28, 5 51,3

Nota. El panorama de uso y frecuencia de contenidos representa una tendencia a nivel global bastante similar. Facebook
es el lider y representa la app de mayor uso, pero de cerca siguen otras aplicaciones también muy populares. Es necesario

ademds discriminar el uso entre apps para consumo de contenidos y mensajeria instantdnea.



;Quée factores
definen la compra
de un producto?

En el 2021 se realizé la encuesta con una muestra
de 2.515 millenials en la ciudad de Ibarra. Este ano
fue significativo por la emergencia sanitaria a nivel
mundial, que cambid también el modo de consumo.
Los factores que definen la compra de un producto
estd definido por el precio, del conteo realizado por el
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andlisis recurrente de palabras este llegd a determinar
832 resultados.

Hay que considerar que los hallazgos mds importantes
pueden ayudar a empresarios, emprendedores o
personas interesadas en el desarrollo de productos y
servicios a tomar decisiones estratégicas en funciéon de
estas caracteristicas.



Figura 10.
La frecuencia de palabras en este caso demuestra qué piensan los millenials como factor decisivo en la compra

de un producto

agradable
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Nota. Es singular la tendencia a elegir los productos basado en el tipo de producto y su relacién con el precio. En el disefio
de estrategias comerciales y disefio de productos es necesario comprender al consumidor de manera integral; es decir,
los productos ademds puedan ofrecer un tipo de promocidn, ser funcionales, Utiles e incorporar acorde a su naturaleza

ofros elementos como: diseno y originalidad.



;Cuadl es la

utilidad de las
redes sociales?

En el 2021, la pregunta estuvo planteada con el fin
de conocer cudl era la utiidad de las redes sociales
para los millenials ibarrenos. Se obtuvo una frecuencia
equivalente 0 4.891 respuestas de las cuales se destaca:
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Entretenimiento=1.717
Informacién: 1.424

Educacion y capacitacion: 620
Comunicacién: 534

Vender: 386

Pasatiempo: 210



Figura 11.
Los principales intereses que escogen los millenials sobre el uso y frecuencia de las redes sociales

1717

Comunicacién 534

Vender 386

Pasatiempo 210

Nota. Si las redes sociales cumplen una funcién importante, el entretenimiento es el factor principal para el consumo de contenidos
en redes sociales. Estre atributo ademds puede ser clave como sistema estratégico publicitario o de comunicacidn digital.



; Preferencia
de productos
consumidos
durante la
pandemia?

Durante el 2021 la intencion fue preguntar con el fin de
conocer los hdbitos alimenticios que incidieron sobre
preocupaciones de la salud durante la pandemia. Se
obtuvo una frecuencia equivalente a 6.877 respuestas
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de las cuales se destaca el consumo de vegetales con
2.120 respuestas, frutas: 1.832, proteina animal: 1.458,
cereales: 1.166, granos: 1.255, enlatados: 415, alimentos
procesados: 305 y comida preparada: 234.



Figura 12.
Hdbitos de consumo que prefieren los millenials ibarrefios

1458

Enlatados (conservas) 415

Nota. La pandemia en el 2021 y generadas las experiencias necesarias sobre la salud, motivé a un cambio sustancial
sobre la alimentacién en todo el mundo. De manera particular los millenials estratificaron el consumo de alimentos como se presenta

en estos resultados.



s Cuadles son sus
objetivos a corto

plazo?

Considerando que los objetivos a corto plazo
constituyen un conjunto de metas alcanzables en
lapsos de tiempos rdpidos. En el 2021 de un total de
2.515 respuestas realizadas a millenials en la ciudad de
lbarra los principales hallazgos establecen a intereses
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como desarrollo profesional y estudios, el cuidado de
la salud, comprar autos y casa, asi también viajar.

El resultado de menor interés fue conformar una familia
con 67 respuestas.



Figura 13.
Descripcién de los intereses millenials ibarrefos en relacién a un plazo o tiempo corto

714

707

Nota. Los millenials estdn centrados en los estudios y en mejorar pardmetros relacionados con la salud. No siendo menor, los resultados

demuestran otro tipo de intereses como: viajar, adquisicion de automoviles y seguir especializdndose.



. El dispositivo
mas utilizado?

Otra muestra seleccionada de 575 personas durante el
2021 revela que el teléfono maévil es el dispositivo tec-
nolégico de preferencia entre millenials. Sin embargo,
también consideran importante el resto de equipos
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tecnolégicos como la computadora portdtil, compu-
tador de escritorio, television inteligente o smart tv y el
uso de tablets en Ultima instancia que no estd entre los
mds populares.



Figura 14.
El teléfono inteligente es el dispositivo mdévil de mayor uso y preferencia entre los millenials ibarrefos

Computadora portatil 357

Computadora de escritorio 284

Televisor inteligente 157

Tablet 88

Nota. Datos, contenidos, aplicaciones e informacién en la web deben tener la capacidad de mostrar informacién en pantalla y
adaptarse de tal manera que puedan verse bien en varios dispositivos.



;La forma preferida
para consumir
o ver VIDEO?

En la actualidad ha cobrado fuerza el mercado de
consumo de productos audiovisuales y cinematogrdafi-
cos, incluyendo las oportunidades que supone la liber-
tad para elegir qué puedo consumir -o incluso producir
contenidos- a través de las redes sociales. Cada dia
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aparecen nuevas especificaciones por un tipo de con-
tenido especifico y diferenciado dirigido al consumo
generacional. La encuesta fue realizada en el 2021
con una muestra de 2.025 personas y 2.155 respuestas.



Figura 15.
Youtube es la app lider en el consumo de productos audiovisuales

o 1123
- Disney+ 97

- IPTV (Cualquier proveedor) 51

I 157

_ Cualquier operador de cable 346

- Amazon Prime Video 42

B HBO

|Hulu 1
B Movistar (TV) 24
l Claro Video 37

472

Nota. En la dltima década los sistemas de informacion generados por usuarios a nivel global han facultado a distintas redes sociales
especializadas en formatos multimedia, con mayor interaccién o basados en el consumo de audiovisuales.



;. Uso de APPS
versus tiempo?

¢Cudl es la relacion del tiempo que se estima dedican
los millenials al uso de aplicaciones tecnoldgicas?
También es importante mencionar que redes sociales
como Facebook, Instagram y Youtube son universales,
pero, también se han extendido el uso de apllicaciones
pensadas en un inicio como en grupos objetivos mds
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especificos, tal es el caso de TIK TOK que ha cobrado
inmensa popularidad al igual que los juegos en linea y
el uso de aplicaciones de mensajeria instantdnea. La
muestra en el ano 2021 fue de 1.789 millenials encues-
tados.



Figura 16.
En funcién de los contenidos especializados, las aplicaciones reflejan una tendencia en relacién con el tiempo de uso

Menos de 1 hora .

Entre 1 hora y 2 horas . mds de 4 horas .

49,5% 31,7% 12,5% 6,3%

Facebook
78,9% 142% 41% 28%

Instagram
89% 69% 2,1% 1,9%

Twitter

34,6% 14,6% 7.2%

YouTube
251% 18,6% 24,2%

WhatsApp _

31,5% 16,6% 51%

Nefflix

22,5% 10,5% 9,7%

Google

71,5% 14% 6,6% 7,9%

Correo Electronico

8,7% 5,9% 3,7%

Juegos _ I

Nota. Facebook, Youtube, Netflix, WhatsApp y Google son las aplicaciones con mayor uso los millenials o que dedican mayor tiempo en
relacién con otras aplicaciones.



Antes de la investigacion queriomos conocer si existe
diferencias de consumo entre los millenials considerando
la edad como variable principal. A raiz de este escenario
el andlisis longitudinal, permitié descubrir algunos
indicadores importantes. La interrogante  principal
considerando el estereotipo sobre toda la generacion
yHue pensada para descubrir estas diferencias entre
rangos de edad y si se evidencia alguna diferencia

entre los propios millenials, hay que considerar que este
rango es de aproximadamente 20 anos.

Se descubrieron varias cuestionamientos y nuevas
intferrogantes. Por ejemplo el primer caso es que |os
autores y teorias de la generacion millenial no llegan a
un consenso para definir el rango de edades. Entonces,
el primer procedimiento fue crear los intervalos para
definir los rangos utilizando la férmula:



Edad maxima-edad minima
Intervalos

Numero de intervalos=

Para responder la interrogante principal de estudio:
3Cudles son las diferencias intrageneracionales en
patrones de consumo representativos de los millenials
en Ibarra correspondiente a los anos 2020 y 20212, se
aborda los siguientes resultados:

Existe una fuerte inclinacién de los millenials con el con-
cepto de emprendimiento, entre todos los millenials ge-
neran un fuerte porcentaje siendo el resultado de 71%
como muy importante. Es particular el hallazgo de los
millenials entre 31 — 35 anos que representan el 79,4% de
este segmento generando la mayor importancia al con-
cepto, mientras el resto de segmentos de edades son
menores. La nueva inferrogante que aparece en este
tema son los intereses y motivaciones de este segmento
y cdmo se marcan estas diferencias.

En el siguiente indicador evaluado entre millenials para
apreciar el consumo de productos en relacién con el
precio, los mas jovenes y adultos demuestran diferencias
notables. Se describe que en el rango de 20 a 25 anos

el 71% decide por este factor, entre los 26 a 30 anos en
cambio representan el 57%, mientras los millenials de 31
a 35 anos el 52% vy los mds interesados se encuentran
de los 36 a 40 anos con el 75%. En cambio en el total de
millenials que estdn de acuerdo por decidir el consumo
de productos acorde al precio es del 64% (891 personas).

El factor de compra asociado al diseno del producto y
los resultados demostraron que los mds interesados se
encuentran en el rango de 20 a 25 anos representado
por el 21%, y el grupo de millenials menos interesados
estdin en el rango de los 31 a 35 anos que caracterizan
el 12%.

Destaca el grupo de millenials entre los 36 a 40 anos
que caracteriza la importancia de estar empleado
con el 87,5%, a continuacion el grupo de 31 a 35 anos
representa el 61,9%, el grupo de 26 a 30 representa el
53,7%., y el §5,7% definido por el rango de los 20 a 25
anos. Resalta la afencion que en el grupo de de 26 a
30 anos considere el 5,8% que no es importante. Estos
hallozgos resaltan la importancia de considerar el
contexto generacional y las etapas de vida al examinar
las actitudes y percepciones relacionadas con el
empleo.



También la preferencia en el uso de Facebook (entre
mediano y frecuente es del 93,7%) y la popularidad
al alza de Instagram que representa el 64%, esto
especialmente entre los millenials mds jévenes. También
se abren nuevas interrogantes de investigacion para
conocer sobre motivaciones, experiencias y opinion

Estos hallazgos son importantes para comprender
las actitudes y comportamientos de los millenials en
relacion con el emprendimiento y el uso de plataformas
digitales, lo cual puede ser relevante para la toma de
decisiones en dmbitos como el marketing, publicidad,
la promocidon de productos y servicios. En el momento
de tomar decisiones estratégicas para realizar esfuerzos
promocionales o publicitarios con la utilizacién de redes
sociales, este mapa de resultados es importante, porque
los rangos de edad enfre la preferencia de uso puede
ser clave para intencionar un tipo de mensaje especifico
acorde a estas diferencias generacionales

Enfre las nuevas interrogantes que se podria conside-
rar estan los factores en el uso de las redes sociales y
comprender la distribucién del uso del tiempo que se
invierte. Ademds, es necesario conocer la implicacion
de los millenials mds jovenes.
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En 2021 se observa una disminucion en el grupo de
usuarios que afirman ufilizar YouTube de manera
intensiva, lo cual puede indicar cambios en la forma
en que los usuarios interactian con la plataforma.
Esto es el resultado de la reapertura de actividades
fuera del hogar, la diversificacion de opciones de
enfretenimiento en linea o la adopcidén de nuevas
plataformas y aplicaciones. Estos cambios plantean
nuevas interrogantes de investigacion en relacion con
los patrones de consumo de contenido audiovisual en
linea para comprender las razones que diversifican el
tiempo de uso y el tipo de contenidos consumidos.

Los resultados de la investigacion sobre el uso preferente
de Spoftify durante los anos 2021 y 2020 muestran
la distribucién porcentual de las respuestas en tres
categorias: “Nada”, “Medianamente™ y “Mucho”. Estas
categorias representan los niveles de uso o frecuencia
conlos que los participantes de la investigacion utilizaron
Spotify como plataforma de streaming de musica
durante esos anos.

En el ano 2021, el 70,7% de los participantes indicé que
no utilizé Spofify (“Nada”) o lo utilizé en una medida muy
baja. El 18,7% de los participantes sefald un uso mode-



rado (“Medianamente”) de la plataforma, mientras
que el 10,6% indicd que lo utilizd de manera significativa
(“Mucho”).

En el ano 2020, hubo un cambio en la distribucién de
los niveles de uso. El porcentaje de participantes que
indicd no utilizar Spotify (“Nada”) o utilizarlo en una
medida muy baja decrementé del 51,7% al 70,7%. El
18,7% de los participantes reportd un uso moderado
("“Medianamente™), mientras que el 10,6% indico un uso
significativo (“Mucho”).

La combinacion de técnicas metodoldgicas representa
con los resultados obtenidos la alternativa de
accesibilidad para la investigacion de mercado, ya
que permite obtener informacién detallada sobre las
coftidianidades y preferencias de los millenials sin incurrir
en los altos costos de investigacion o comision por
estudio.

Al comprender las caracteristicas de consumo de cada
generacién -como los millenials-, se pueden a futuro
adaptar estrategias, disenar productos y servicios que
satisfagan sus preferencias y necesidades especificas.
Esto impulsa a comprender las realidades, y también

fomenta el buen vivir, el desarrollo sostenible y equitativo
en diferentes dmbitos de la sociedad.

Nota final

Esta investigacion generd una canfidad considerable
de datos. Ambos estudios realizados en el 2020 y 2021
para evitar sesgos, se genera el acceso a las tablas de
Excel y SPSS para que procedimientos similares sirvan de
motivacién a otras investigadores o simplemente como
verificacién de los resultados.

El andlisis de las correlaciones mds importantes se propu-
so en un articulo cientifico de alto impacto.






Glosario




Burnout: el agotamiento fisico y mental causado
por el estrés laboral, que es una preocupacion cre-
ciente enftre los millenials.

Digital native: un término que describe a aque-
llos que han crecido rodeados de tecnologia digital, lo
que incluye a muchos millenials.

Emprendimiento: muchos millenials optan por
crear sus propios negocios debido a la falta de opor-
tfunidades en el mercado laboral fradicional.

Fintech: empresas de tecnologia financiera que
estdn cambiando la forma en que los millenials gestio-
nan su dinero.

Generacién X: la generacién anterior a los mi-
llenials, nacidos aproximadamente entre 1965y 1980.

Gig economy: la economia de los trabajos
temporales o trabajos independientes que ha surgido
gracias a la tecnologia y que muchos millenials han
adoptado como forma de vida.

Generacién I: la generacion posterior a los mi-
llenials, nacidos aproximadamente entre 1997 y 2012.

Consumo Millenial

Ghosting: un término que se utiliza para describir
la prdctica de ignorar a alguien en las relaciones
personalesy profesionales, que es algo que los millenials
son mds propensos a hacer que otras generaciones.

Influencers: son personas que fienen un gran
seguimiento en las redes sociales y que tienen la
capacidad de influir en el comportamiento de los
demds.

JOMO: la alegria de estar perdido (Joy Of Missing
Out), es decir, la sensacion de dlivio que se siente al
desconectarse de la tecnologia y pasar tiempo a
solas.

Memes: las imdgenes o videos virales que se
comparten en las redes sociales y que a menudo se
utilizan para expresar humor y sarcasmo.

Millennials: también conocidos como Genera-
cién Y, se refiere a la generacién nacida aproximada-
mente entre 1981 y 1996 (o 1982 y 2000 segun algunas
definiciones).



Multitasking: es la capacidad de realizar varias
tareas al mismo tiempo y es algo que muchos millenials
valoran en el mundo laboral.

Nomofobia: el miedo a estar sin un teléfono movil
o conexién a internet.

Self-care: el cuidado personal, tanto fisico como
emocional, que muchos millenials ven como una
forma importante de mantener su salud y bienestar.

Selfie: una foto que una persona se toma a si
misma con un teléfono moévil y que se ha convertido
en una forma popular de documentar la vida de los
millenials.

Side hustle: una acftividad secundaria que se
realiza para ganar dinero o como pasatiempo, que
muchos millenials han adoptado como forma de di-
versificar sus ingresos.

Slacktivismo: la idea de que los millenials apo-
yan causas sociales y politicas a través de las redes so-
ciales, pero no foman medidas concretas para hacer
cambios reales.

Startup culture: la cultura empresarial que se
enfoca en la innovacién y la creacién de nuevas
empresas y productos, que muchos millenials
encuentran atractiva.

Streaming: la transmisidon de contenido
multimedia en linea, que ha cambiado la forma en
que los millenials consumen musica, television y cine.

YOLO: acrénimo de “you only live once”, que
se refiere a la mentalidad de vivir el momento y apro-
vechar al méximo la vida, algo que muchos millenials

defienden.
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