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RESUMEN

El siguiente trabajo de fin de grado se centra en el comportamiento del consumidor,
mas concretamente en como se comportan los consumidores a dia de hoy, ya que es un
concepto que estd en constante cambio. Por otro lado, el comportamiento de los
consumidores se va a centrar en dos generaciones, la generacion Z y la generacion Y, ya
que son las generaciones més digitalizadas a dia de hoy. El trabajo también explicara las
dos grandes preocupaciones de estas generaciones, el comportamiento online de estos

individuos y también sus habitos alimenticios.

En primer lugar, el trabajo se compone de una parte tedrica, en la cual se van a exponer
diferentes teorias sobre comportamiento del consumidor, con el objetivo de entender de
una manera mas clara el proceso de compra de los consumidores, su proceso de decision

y el viaje que estos experimentan.

A continuacidn, se expondran también en el marco tedrico los comportamientos de los
consumidores con respecto a las nuevas tecnologias, analizando el comportamiento de
los individuos y comprendiendo qué es lo que mueve a los consumidores a comprar de
manera digital y como encuentran la informacion en este mundo digital, basandose

principalmente en la teoria de David L. Rogers.

Por Gltimo, en esta parte tedrica, se van a identificar las distintas variables de
segmentacion y qué papel cumplen dentro del marketing. También otro apartado
especifico va a analizar en profundidad a las dos generaciones mas interconectadas

digitalmente que existen actualmente, la generacion Y y la generacion Z.

Una vez que la parte tedrica haya concluido, un estudio, ademas del analisis del mismo,
sobre ambas generaciones, sera presentado. Gracias a la realizacién de una encuesta
dirigida expresamente a los integrantes de ambas generaciones, se podran establecer asi
una serie de conclusiones relacionadas con cdmo se comportan estas generaciones hoy en

dia, siempre teniendo en cuenta la digitalizacion.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, comportamiento online, habitos

alimenticios, generacion Y, generacion Z.
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ABSTRACT

The following final degree work is focused on consumer behavior, more specifically on
what is their behavior nowadays, since this concept is constantly changing. On the other
hand, the project will focus on the consumer behavior of two particular generations:
generation Z and generation Y, the most digitalized generations. In addition, it will
explain the two great concerns of these generations, the online behavior of these

individuals and also their food habits.

First of all, the project is composed by a theoretical part, in which several theories related
with consumer behavior are going to be exposed. The goal of this part is to understand in
a proper way the purchasing process, the decision-making process and the journey that

the consumers experiment.

Furthermore, in the theoretical framework there will also be an explanation of consumer
behavior related with new technologies, analyzing individuals’ behavior and
understanding what drives consumers to buy digitally. In addition, it is important to know
how they find information in this digital world, the research has been based mainly on

the theory of David L. Rogers.

Finally, within the theoretical part, the different variables of segmentation will be
identified, and what is their role in marketing. Moreover, there will be another specific
section which will analyze in depth the two most digitally interconnected generations that

currently exist, the generation Y and generation Z.

Thus, once the theoretical part has concluded, a study with its proper research about both
generations will be presented. Thanks to the carrying out of a survey addressed
specifically to the members of both generations, a series of conclusions related to both of

these generations can be stablished, always taking digitalization into account.

Key Words: consumer behavior, online behavior, food habits, generation Y, generation
Z.
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INTRODUCCION

El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas areas: es el estudio de los
procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan
0 desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos
(Solomon, 2017). De acuerdo con esta afirmacidon, Schiffman et al. (2010, pag. 5) definen
el comportamiento del consumidor como “el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades.”

El consumidor al convertirse en el centro neuralgico de todo el sistema de consumo, y en
los cuales sus preferencias varian, las compafiias intentan adaptarse a estos, ya que los
consumidores de hoy en dia por ejemplo poseen unas caracteristicas completamente
distintas a las anteriores, asi las empresas estan sufriendo una revolucion tecnolégica, con
el fin de adaptarse a los consumidores. Por otro lado, gracias a la aparicion de las nuevas
tecnologias y el uso de internet, el objetivo de las empresas ya no es llegar a una
determinada area geografica, sino en llegar al maximo de clientes potenciales situados en
todo el mundo.

El comportamiento del consumidor varia principalmente dependiendo de los diferentes
grupos de edad, asi como del area geografica. Por esto mismo cabe destacar la
importancia de conocer estos comportamientos de los consumidores en todo el mundo,
en términos de comercio, es algo vital para cualquier empresa, ya que, conociendo estos
comportamientos, las estrategias a seguir seran mas precisas y podran tener mas clientes

en un futuro relativamente cercano.

En esta introduccidn cabe destacar en qué consiste el consumo, ya que es la piedra angular
en la que se basa todo el trabajo. Asi pues, el consumo puede ser comprendido como n
fendmeno colectivo que posibilita la comunicacién entre, el mismo, la clasificacion de
individuos, objetos y sociedad (Bruneau, Marques, & David, 2009), y como una relacion

entre marca y consumidor (Binici & Bezerra, 2007).

Por Gltimo, la generacion Y o millennial, y la generacién Z, son los grandes exponentes
de estos cambios en los comportamientos de los consumidores, tanto en sus estilos de
vida, como en sus procesos de decision. Afectando directamente a sus habitos
alimenticios, factor que hoy en dia es determinante, y que los diferencia del resto de

grupos de edad.
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OBJETO DEL TRABAJO

El objetivo de este trabajo consiste en entender mejor el comportamiento de los
consumidores a dia de hoy, de forma mas especifica a los grupos de la generacién Z y la
generacion Y o millennial, ya que sus habitos se van a ver plasmados en futuras
generaciones. Ademas, los habitos de estas generaciones ya han comenzado a provocar
cambios en las empresas, tanto en las estrategias que han adoptado en los Gltimos afios,

como en las que van a adoptar en un futuro cercano.

Por otro lado, otro objetivo de este trabajo es comprender como ha afectado la
digitalizacion a estas generaciones, ya que con la llegada inminente del 5G las empresas
y los individuos deben estar preparadas para esta adaptacion que va a llegar en un futuro

mAas que cercano.

Para este analisis, se han tenido en cuenta los habitos de consumo a la hora de adquirir un
producto de estas generaciones, asi como los factores relacionados con sus estilos de vida.
Ademas, un factor clave debe ser la tecnologia y cuanto tiempo ocupan éstas en su dia a
dia, ya que ambas generaciones estan en un contacto continuado con estas tecnologias,

haciendo una sociedad cada vez mas intercomunicada.

Por altimo, las diferencias entre ambas generaciones también van a ser un punto en el
cual se va a enfocar el trabajo. Numerosos son los estudios que dictan que estas
generaciones son muy diferentes entre si, sin embargo, en lo relativo a las tecnologias no
ocurre asi. Por lo tanto, en el analisis de los resultados de la encuesta comprobaremos si

esto es cierto o no.

10
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METODOLOGIA

Para la consecucion del objetivo del trabajo se ha investigado, sobre las contribuciones
de expertos de comportamiento del consumidor, sobre la generacion Z y la generacién
millennial, para desarrollar en base a sus aportaciones la parte tedrica del trabajo. Asi
pues, para el desarrollo de este trabajo de fin de grado se han consultado numerosos
articulos cientificos de las bases de datos Dialnet, Google Academics, ABI y Emerald;
multiples autores especialistas en comportamiento del consumidor, entre los que destacan
Michael R. Solomon, David L. Rogers, Leon G. Schiffman y Daniel Rowles entre otros,
todos ellos mencionados en la bibliografia. Por otro lado, se han consultado también
numerosos estudios publicados por compafiias de renombre como pueden ser Deloitte o
McKinsey & Company para darle una vision al trabajo no solo académica sino también

profesional.

Con respecto a la parte empirica del proyecto, se ha compuesto una encuesta destinada a
ambas generaciones mostrando sus habitos de consumo. Todo lo que corresponde a esta
parte se encuentra en los puntos 5. Trabajo de campo y 6. Analisis de datos. La encuesta
fue realizada con Sphinx; y para el analisis de los datos se utilizaron ademas de Sphinx
las herramientas de Microsoft Office: Word y Excel, obteniendo con ellas los datos,
gréficos y parametros necesarios para llevar a cabo el analisis de la encuesta. Finalmente,

para concluir el estudio, se han destacado una serie de conclusiones.

11
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1. PROCESO DE DECISION, EL VIAJE DEL CONSUMIDOR

Antes de comenzar con el proceso de decisién, cabe destacar que es un concepto que esta
en continuo cambio. EI proceso de decision no es el mismo que hace unos afios, las
tecnologias, asi como los habitos de los consumidores hacen que hoy en dia sea un
concepto completamente distinto al que era anteriormente. Hoy en dia, el proceso de
decisién consta de un viaje realizado por el consumidor, denominado en inglés consumer
journey. Este viaje consiste en las diferentes interacciones entre el cliente y las marcas,
asi como qué pasos sigue desde que conoce la marca hasta que se convierte en un cliente
fiel.

Para estar centradas en el cliente (customer-centric), numerosas compafiias se han dado
cuenta de que necesitan comprender la secuencia de eventos que sus clientes, tanto
potenciales como actuales, experimentan. Asi, el viaje del consumidor es el resultado de
implementar un plan estratégico coherente por parte de la empresa; ya que este viaje sigue
una secuencia de eventos que las empresas producen para entregar valor al cliente,

rentabilidad para la empresa y diferenciacion de la competencia.

Saber gestionar el viaje del consumidor, de forma correcta, puede ayudar a las empresas
a innovar, asignar recursos y a hacer la transicion de un viejo modelo de negocio a uno
nuevo. La gestion de este viaje del consumidor aborda uno de los problemas principales
en estrategia empresarial mas desconcertantes: como crear una vision de futuro centrada
en el cliente, manteniendo las promesas hechas a los clientes, a la vez que se aumenta la

rentabilidad y los beneficios.

Por altimo, cabe destacar que el ahorro y la relacion calidad-precio son los principales
factores de la decision de compra, los que mas afectan directamente a los consumidores.
Segun el estudio realizado por Deloitte (2018), en los Gltimos afios, los consumidores
quieren cada vez mas control, sobre todo en relacion con dispositivos de entretenimiento,
redes sociales e internet. Las relaciones entre consumidores (C2C) también van a afectar
al proceso de decision de los clientes, esta comunicacion sera principalmente a través de
boca a boca, y el grado de satisfaccion de los clientes va a ser un factor determinante
(Martin, 1996).

12
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1.1. PROCESO DE DECISION

La informacion es la razén principal por la cual el proceso de decision de los
consumidores ha cambiado, ya que el consumidor actual tiene acceso a un nimero de
informacién mucho mayor que antiguamente. Ademas, esta informacion proviene de
otras fuentes de informacion, no solo a través de los medios y la publicidad, que son las
vias tradicionales, en las cuales el rol de estos consumidores era pasivo. Hoy en dia el
consumidor es un buscador activo de informacion, el cual espera ademas que las marcas
le apoyen en este proceso, ya que en los numerosos mercados hay multitud de opciones
de marcas y mucha informacion de cada una de ellas; las nuevas formas de buscar
productos también son destacables, en las cuales los consumidores también van a
necesitar ayuda por parte de las respectivas marcas. Asi bien, el marketing tiene como

objetivo llegar a los consumidores en momentos en los cuales pueda influenciarlos.

Segun el estudio de McKinsey & Company (2009), los consumidores se estan moviendo
fuera del funnel marketing, cambiando la forma de buscar y comprar productos. Este
concepto de funnel marketing, relacionado con los viejos modelos del comportamiento
del consumidor, consiste en que los consumidores comienzan con una serie de marcas
potenciales en mente, el marketing se dirige a ellas a medida que reducen metédicamente
ese nimero y se mueven a través del embudo, y finalmente emergen con la marca que
van a comprar. Esto ocurre porque hoy en dia el concepto del tinel falla, hoy en dia el
proceso de decision de compraes circular. Tiene 4 fases: consideracion inicial, evaluacion
activa, cierre (momento de la compra) y post-compra. EI cambio en la toma de decisiones
de los consumidores significa que los vendedores deben ajustar sus gastos y no ver el
cambio como una pérdida de poder sobre los consumidores, sino como una oportunidad
para estar en el lugar correcto, en el momento adecuado, ayudandoles a tomar las

decisiones correctas.

Los negocios hoy en dia necesitan reorientarse de un modelo de mercado de masas a un
modelo de red de clientes. Esto quiere decir que se pase de un modelo en el cual la
compaiiia es el elemento central, y los consumidores son tratados individuos pasivos y
aislados; a un modelo en el cual los individuos tienen voz, bien interactuando
directamente unos con otros, o bien utilizando poderosas plataformas como blogs, resefias
0 videos. El papel que juega el marketing para los consumidores se puede ver en el
embudo de compra o funnel marketing. En el embudo de compra tradicional, los

consumidores potenciales avanzan a través de un proceso gradual por etapas. Empezando
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por la concienciacion de un producto o categoria de productos, continda con la
consideracion de la compra, después aparece la preferencia por un determinado producto
0 marca, Yy finalmente accion, que incluiria la compra del producto. En cada etapa del
producto, hay menos consumidores, por eso la forma de tinel. Una quinta etapa fue
afiadida, lealtad; mientras que, por Gltimo, la etapa final que es defensa, representa a esos
consumidores que no solo compran el producto o la marca con frecuencia, sino que la
defienden y promocionan delante de otros individuos. Hoy en dia, un analisis similar

podria ser aplicable a la decision de compra de los consumidores (Rogers, 2010).

En el antiguo enfoque, las compaiiias lanzaban mensajes y productos generalizados para
los distintos tipos de clientes (modelo de mercado de masas), sin utilizar la segmentacion.
Siendo las herramientas principales la diferenciacion, la imagen de marca y el tipo de
mensajes. El nuevo planteamiento del marketing a las redes de consumidores es diferente,
las compafiias reconocen los nichos de mercado y crean productos o servicios
determinados para ellos. Las compafiias conectan con los clientes tanto mandando, como
recibiendo informacion por parte de los clientes, y pueden conseguir llamar la atencion
de estos proveyéndoles informacion atil y relevante. Con todo esto, se ha llegado a la
conclusion desde las compariias, que la etapa defensa (advocacy) dentro del tinel es la
mas importante, ya que con el objetivo de vender y de conseguir inspirar confianza y
lealtad es la herramienta més poderosa. Para esta aproximacion las herramientas méas

utilizadas son la innovacion, la colaboracién, y los valores compartidos (Rogers, 2010).

1.2. EL VIAJE DEL CONSUMIDOR

El viaje del consumidor ha cambiado de forma radical en los ultimos afios. Al aplicar los
viejos modelos de comportamiento del consumidor, conclusiones errdneas han resultado,
ya gue esos analisis sugerian un proceso lineal y el viaje del consumidor rara vez es un
proceso lineal. También a raiz de conocer los principales cambios que impulsan las
nuevas tecnologias y el hecho de tener un consumidor méas conectado con respecto a la

marca, van a surgir nuevas oportunidades para las marcas.

Para las empresas es fundamental en el viaje del consumidor entender qué quiere
conseguir su publico objetivo, entender el camino que van a tomar para conseguir dicho
fin, y asi, proveer las experiencias correctas y el contenido adecuado para conseguir esos
objetivos (Rowles, 2017).
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Cualquier viaje del consumidor en la red atraviesa diferentes etapas, empezando por la
falta de conocimiento sobre el tema hasta la intencion comercial directa y la lealtad post-
venta. Hay un amplio rango de modelos diferentes que pueden ayudarnos a visualizar
esto, pero el embudo de ventas tradicional es la opcidn mas representativa. EI embudo de
ventas tradicional observa a nuestro publico objetivo moverse de una intencién no
comercial y la busqueda general o la tenencia de una vaga nocion del tema, a un interés

activo, en el punto real de la compra y finalmente a una etapa de lealtad potencial.

Lo que el diagrama muestra también es que este viaje no es necesariamente lineal. Un
cliente puede pasar un gran periodo de tiempo buscando y revisitando contenido antes de
moverse hacia la fase de interés activo. Ademas, la duracion de la fase de interés activo
variara de acuerdo con el producto o servicio ofrecido y el publico objetivo. Una vez en
la etapa de lealtad se podria encontrar contenido destinado a la fase de busqueda util de

nuevo (Rowles, 2017).

Figura 1.1 The sales funnel

Browsing / Vague Notion

Active Interest

Point
of
Purchase

Loyalty /

Fuente: Daniel Rowles (2017). Mobile Marketing. How mobile technology is

revolutionizing marketing, communications and advertising. Pagina 19.
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Con cada etapa del viaje del consumidor es necesario entender el objetivo y motivaciones
de nuestro publico objetivo y entender qué contenido e interacciones van a conducirlos a
la siguiente etapa (Rowles, 2017). Lo que queda claro al analizar otros modelos del viaje
del consumidor, como por ejemplo el modelo de Avinash Kaushik llamado Ver, Pensar,
Hacer, Cuidar (See, Think, Do, Care); es que para una empresa es necesario crear un
contenido diferente dependiendo del contexto para cada etapa del viaje del consumidor.
Ya que en este modelo la etapa Ver estd ligada con la audiencia de personas en linea
interesadas en tu producto o servicio. A continuacion, en la etapa Pensar, tu audiencia
estd pensando en comprar, y en la etapa Hacer, las personas ya estan buscando comprar
algo. Por ultimo, en la etapa Cuidar, los clientes deben ser cuidados para una posible

futura compra y asegurar la lealtad del consumidor (Kaushik, 2014).

Por otro lado, cabe destacar que “viaje” es una de las metaforas mas profundas que los
consumidores utilizan para describir y entender sus vidas, y especialmente para dar

sentido al pasado, presente y futuro (Zaltman & Zaltman, 2008).

Investigaciones recientes han subrayado la importancia de examinar el viaje del
consumidor para comprender la experiencia al completo del cliente. El viaje del
consumidor se define como el proceso por el que pasa el cliente, a través de todas las
etapas y puntos de contacto con una organizacion, comprendiendo asi la experiencia del
consumidor (Lemon & Verhoef, 2016). Una herramienta valiosa para mejorar las
experiencias de los clientes durante mucho tiempo ha sido hacer un mapa de los viajes de
los clientes desde la perspectiva de la empresa (Bitner, Ostrom, & Morgan, 2008; Dhebar,
2013; Edelman & Singer, 2015; Rawson, Duncan, & Jones, 2013), y es probable que siga
siéndolo. Sin embargo, como explican Lemon y Verhoef (2016), solo algunos de estos
puntos de contacto estan controlados por la propia empresa, y las empresas deben

profundizar su comprension tanto en los que controlan como en los que no controlan.

Cada vez mas, la teoria y la investigacion exigen avances en el mapeo del viaje del
consumidor, avanzando hacia un mapeo mas adaptable y personalizado, incorporando
mas de los componentes anteriores y posteriores al viaje del consumidor relacionado con
la empresa (Lemon & Verhoef, 2016; VVoorhees, y otros, 2017; Rosenbaum, Otalora, &
Ramirez, 2017). Las nuevas tecnologias y plataformas han alterado los viajes de los
consumidores de muchas maneras (Kannan & Li, 2017; Court, Elzinga, Mulder, & Jgrgen
Vetvik, 2009; Edelman & Singer, 2015). La nueva tecnologia ha introducido muchos

canales diferentes a través de los cuales los consumidores pueden interactuar con los
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proveedores de productos y servicios (Barwitz & Maas, 2018; Chheda, Duncan, &
Roggenhofer, 2019; Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt, 2014), brindando a los
consumidores un control considerable sobre cémo interactian con los proveedores
(Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017; Lemon & Verhoef, 2016). Es importante
examinar los puntos de contacto en multiples canales porque el anélisis individual de los

canales puede llevar a los investigadores a conclusiones erroneas (Li & Kannan, 2014).

El proceso de experiencia del consumidor fluye desde la pre compra (incluyendo la
busqueda), a compra y post compra; es un proceso iterativo y dinamico, el cual incorpora
experiencias pasadas (incluyendo compras previas) asi como factores externos. En cada
etapa, los consumidores experimentan una serie de puntos de contacto, de los cuales solo
algunos estan bajo el control de la empresa. Este proceso puede funcionar como una guia
para examinar empiricamente la experiencia del consumidor a lo largo del tiempo durante
el viaje de este, a la vez que se trata de modelar de forma también empirica los efectos de

los diferentes puntos de contacto en la experiencia del cliente (Lemon & Verhoef, 2016).

Como se muestra en la Figura 1.2 y de acuerdo con investigaciones anteriores (Howard
& Sheth, 1969; Neslin, y otros, 2006; Pucinelli, y otros, 2009) la experiencia del cliente
se puede conceptualizar en tres etapas generales: compra anticipada, compra y compra

posterior.
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Figura 1.2 Process Model For Customer Journey and Experience
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Fuente: Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef (2016) Pagina 77.

La compra anticipada es la primera etapa, antes de la compra, abarca todos los aspectos
de la interaccion del cliente con la marca, categoria, y medio ambiente antes de una
transaccion de compra. La literatura de marketing tradicional se ha caracterizado por las
conductas en la compra como la necesidad de reconocimiento, busqueda y consideracion.
En esta etapa se incluye toda la experiencia del consumidor antes de la compra, desde que
se tiene el deseo hasta que se satisface el deseo con la compra (Hoyer, 1984; Pieters,
Baumgartner, & Allen, 1995).

La segunda etapa, la compra, cubre todas las interacciones de los consumidores con la
marca y su entorno durante el evento de compra en si. Se caracteriza por comportamientos
tales como eleccion, pedido y pago. Aungue esta etapa es tipicamente la mas comprimida

temporalmente de las tres etapas, ha recibido una cantidad significativa de atencion en la

literatura de marketing, que se ha centrado en como las actividades de marketing (por
ejemplo, la mezcla de marketing (Kotler P. , 1967; Keller, 2015), el medio ambiente y la
atmosfera (por ejemplo, el paisaje de servicios) (Bitner M. J., 1990) influyen en la
decisién de compra. En la venta al por menor y la investigacion de productos de consumo,
se ha puesto mucho énfasis en la experiencia de compra, por ejemplo (Baker,

Parasuraman, Grewal, & Voss., 2002; Ofir & Simonson., 2007). Con los innumerables

18



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

puntos de contacto y la sobrecarga de informacién resultante, conceptos como la
sobrecarga de opciones, la confianza de compra y la decision de satisfaccion también
podrian ser relevantes para ser considerados; estos pueden inducir a los clientes a dejar
de buscar, completar o aplazar la compra (lyengar, S., & Lepper., 2000). Ademas, la
investigacion que analiza la etapa de compra del viaje se ha extendido a entornos digitales
(por ejemplo, (Elberse, 2010; Manchanda, Puneet, Dube, Goh, & Chintagunta, 2006).

Por ultimo, la tercera etapa es la posterior a la compra, abarca las interacciones de los
clientes con la marca y su entorno después de la compra real. Esta etapa incluye
comportamientos como el uso y el consumo, el compromiso posterior a la compra y las
solicitudes de servicio al cliente. Al igual que en la etapa de compra previa, en teoria, esta
etapa podria extenderse temporalmente desde la compra hasta el final de la vida del
cliente. En términos practicos, esta etapa cubre aspectos de la experiencia del cliente
después de la compra, que realmente se relacionan de alguna manera con la marca o el
producto/servicio en si. EI producto en si se convierte en un punto de contacto critico en
esta etapa. La investigacion en esta tercera etapa se ha centrado en la experiencia de
consumo, por ejemplo (Hirschman & Holbrook, 1982); recuperacion del servicio, por
ejemplo (Kelley & Davis, 1994); las decisiones de devolver productos, por ejemplo
(Wood, 2001); recompra, por ejemplo (Bolton, 1998); o la busqueda de variedad, por
ejemplo (McAlister & Pessemier, 1982); asi como otros comportamientos de compra,
como el boca a boca y otras formas de compromiso del cliente, por ejemplo (Van Doorn,
y otros, 2010). Investigaciones recientes de directivos han extendido este proceso para
incluir el "ciclo de lealtad" como parte del viaje de decision del consumidor (Court,
Elzinga, Mulder, & Jargen Vetvik, 2009), lo que sugiere que, durante la etapa posterior a
la compra, puede ocurrir un desencadenante que lleve a la lealtad del cliente (a traves de
la recompra y a un nuevo compromiso) o comience de nuevo el proceso, con el cliente
volviendo a entrar en la fase previa a la compra, considerando distintas alternativas
(Lemon & Verhoef, 2016).

Dada esta perspectiva en el viaje de compra del consumidor, las empresas deben
identificar los aspectos clave en cada etapa, tratando de comprender en primer lugar las
perspectivas tanto de la empresa como de los clientes en el proceso de compra. En
segundo lugar, las empresas deben comenzar a identificar los elementos especificos o

puntos de contacto que ocurren a lo largo del viaje. Y finalmente, en tercer lugar, las
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empresas deben intentar identificar puntos de activacion especificos que lleven a los

clientes a continuar o interrumpir su viaje de compra (Lemon & Verhoef, 2016).

2. COMPORTAMIENTO DIGITAL

2.1. LOS CINCO COMPORTAMIENTOS DIGITALES BASICOS

Los comportamientos digitales basicos que vamos a analizar son las cinco estrategias para
prosperar en una era digital, de David L. Rogers. La experiencia de vivir con internet
durante mas de cuatro décadas ha cambiado drasticamente el comportamiento digital de
los consumidores, los cambios en los medios de comunicacion y cdémo los consumidores
han variado su uso. Estos cambios siguen una serie de patrones, los cuales algunas marcas
tradicionales han sabido analizar, adaptandose a sus redes de consumidores; estos
patrones son denominados por Rogers como Core Customer Network Behavior

(comportamientos basicos de la red de clientes) (Rogers, 2010).

Primero, los consumidores en las redes buscan acceder a la informacion digital,
contenidos, interacciones rapidas, faciles y lo mas flexibles posibles. Ya sea la
comunicacion con nuestros teléfonos moviles o la visualizacion de contenidos en la
television a través de internet, lo queremos todo y lo queremos ahora. Segundo, los
consumidores buscan comprometerse con el contenido digital que es sensitivo, interactivo
y relevante para sus necesidades. En tercer lugar, los consumidores buscan personalizar
sus experiencias en redes eligiendo y modificando una amplia seleccion de informacion,
productos y servicios. ElI comercio online nos ha acostumbrado a un amplio rango de
elecciones, las cuales nunca podran ser igualadas por libros fisicos, tiendas de video o
incluso de mdasica. Cuarto, los consumidores buscan conectar unos con otros
compartiendo sus ideas y opiniones en textos, imagenes, videos y links sociales, creando
incluso comunidades. Por altimo, en quinto lugar, los consumidores persiguen colaborar

en proyectos con metas colectivas, a través de plataformas abiertas (Rogers, 2010).

El orden de estos 5 comportamientos refleja una progresion desde un valor fundamental
hasta un valor complejo para el consumidor. Esto puede ser comprendido como similar a
la teoria de las necesidades de Abraham Maslow, que clasifica las necesidades humanas
desde las mas basicas como las fisioldgicas, como serian el aire, agua o la comida; hasta
esas que estan relacionadas con la identidad y el proposito. En este rango podriamos

encontrar la necesidad de estima, respeto y reconocimiento. A pesar de que no coinciden
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con las categorias de la piramide de Maslow (Fisiol6gicas, De Seguridad, Sociales, De
Estima y De Autorrealizacion) (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010), los 5
comportamientos digitales basicos estan ordenados de manera similar desde los mas

basicos a los mas complejos para el consumidor:

e Acceso (Access): la capacidad de conectar redes con flexibilidad facilidad y
efectividad.

e Enganche (Engage): la capacidad de encontrar contenido valioso y relevante, asi
como experiencias en las redes.

e Personalizar (Customize): la capacidad de igualar o adaptar esas experiencias en
redes a necesidades de los consumidores Unicas.

e Conectar (Connect): la capacidad de expresarse uno mismo y comunicarse con
otros consumidores en las redes.

e Colaborar (Collaborate): la capacidad de enganchar a consumidores en una

accion determinada, con objetivos comunes, en las redes.

Para organizaciones y negocios, los 5 comportamientos digitales basicos pueden proveer
la clave para crear valor, para construir relaciones mas fuertes, y para disefiar productos
y servicios para consumidores en nuestra era digital. Estas estrategias pueden llevar a un
negocio a un impacto positivo para este. Las estrategias de comportamientos digitales
pueden ser usadas para lograr una diversidad de objetivos de la empresa, incluyendo la
diferenciacion del producto, la rapidez en llegar al mercado, unos canales de venta mas
efectivos, reducir costes para la atencion al cliente, la lealtad del cliente y la transmision
boca a boca, la imagen de marca en segmentos dificiles de llegar, el conocimiento del
cliente, los recursos innovadores ampliados, y una mejor gestion de los conocimientos
(Rogers, 2010).

Algunos ejemplos de estrategias de la red de clientes y su impacto en el negocio son:

o TOMS: logré combinar un emprendimiento comercial clasico con una apasionada
filantropia de nueva generacion. Esto lo consigue a traveés de una politica
denominada “uno por uno”, que consiste en que, por cada par de zapatos vendidos

por la empresa, otro par es donado a personas necesitadas.
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Figura 2.1. One for One Strategy
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and TOMS Shoes provided by shoe distribution classrooms after TOMS Shoe malnutrition care in Malawi
our Giving Partners. distribution began

Fuente: TOMS (2019) (4 de junio)

o Starbucks: gracias a la caracteristica Mobile Order & Pay de su App, los clientes
pueden pedir su café incluso antes de llegar a la tienda, cosa que a sus clientes les
encanto, y también consiguié un gran nimero de nuevos clientes gracias a esta

estrategia.

Figura 2.2 Mobile Order & Pay

Fuente: Starbucks (2019) (4 de junio)
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El proceso de desarrollo de la estrategia de un consumidor general para cualquier marca,

area de negocio, u organizacion, se compone de cinco pasos:

1. Establecer unos objetivos: consiste en definir los resultados empresariales mas
importantes para la organizacion.

2. Segmentacion y posicionamiento: entender quiénes son tus consumidores, como
participan en las redes, y cual es el posicionamiento de tu marca y la propuesta de
valor.

3. Seleccién de una estrategia y conceptualizacién: elegir cual de los 5
comportamientos digitales basicos va a seguir la empresa, y desarrollar iniciativas
especificas asignando esas estrategias a tus consumidores, tus competidores, y a
tu propio negocio.

4. Ejecucion: implementar tu estrategia usando competencias de disciplinas
tradicionales como el marketing, servicio al cliente, y operaciones, asi como
desarrollar nuevas capacidades establecidas para las redes de clientes.

5. Medicion: teniendo en cuenta los parametros para medir los resultados de tu
estrategia frente objetivos definidos y reuniendo la retroalimentacion para

construir y mejorar de forma continuada tu estrategia.

A continuacién, vamos a profundizar en las 5 estrategias basicas para prosperar en una

era digital.

- Acceso: Sé mas réapido, sé mas facil, estate en todos los lados, estate siempre encendido.
Todos nosotros compartimos un poderoso deseo de acceder a la informacion digital,
contenido, e interacciones mas rapidas, faciles, y flexibles. Este deseo por un mejor
acceso, es el primero de estos comportamientos digitales basicos en las redes de
consumidores. Este hecho crea una oportunidad critica para las empresas Yy
organizaciones de todo tipo para innovar, afiadir valor, y construir relaciones mas
cercanas con sus clientes. La ventaja competitiva de un negocio puede producirse de dos
maneras; una proporcionando mejor acceso para sus clientes a sus propias plataformas
digitales; mientras que la segunda manera consiste en proporcionar un mejor acceso a sus
clientes a la hora de interactuar con otros. Mejorando su experiencia digital para sus
consumidores, la organizacion puede alcanzar una diferenciacion clara con respecto a sus
competidores, una optimizacion en la comunicacion con sus clientes, un incremento en

la eficiencia de los canales de venta y en la velocidad en el proceso de decisién de la
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empresa, y finalmente, una mejora en la transparencia en los datos de la organizacion
(Rogers, 2010).

La innovacion con respecto a las tecnologias provoca que a la hora del “acceso” haya que
tener en cuenta 7 enfoques diferentes, los cuales segun David L. Rogers (2010) son los
siguientes: ofrece tus servicios y tu contenido por encargo cuando sea y donde sea.
Aprovecha la nube, haz accesibles los datos de tus consumidores para ellos mismos en
cualquier dispositivo a través de la nube. Aprovéchate de los Smartphone y otros
dispositivos que nos permiten estar interconectados alla donde vayamos. Ofrece
retroalimentacion instantanea de la informacion mas importante a tus consumidores a
través de servicios a tiempo real. Encuentra tu localizacion, utiliza las funciones de
localizacion para mejorar la comunicacion y aborda a tus clientes con interacciones mas
relevantes. Incorpora a lared de clientes, otorga acceso a través de las posibles conexiones
de la red que estan siendo integradas en todos los objetos que nos rodean. Y finalmente,
mantenlo sencillo, céntrate en la simplicidad y la facilidad del acceso digital, ya que los

softwares y hardware son cada vez més poderosos y complejos.

Una de las primeras diferenciaciones de Amazon con respecto a su pagina web, fue la
opcion de compra “1-Click”, que hasta los propios trabajadores de Amazon tildaron como
fracaso. Esto ocurrié ya que en los afios 90 los clientes todavia eran reticentes a insertar
los datos de sus tarjetas de crédito en internet, e incluso mas sin que hubiera maltiples
paginas para confirmar la compra. Pero contra todo pronostico cuando “1-Click” salio a
la luz, los resultados fueron claros, los clientes compraron mas, e incluso tuvieron tiempo

para escribir resefias en Amazon y escribir cuanto les gustaba la simplicidad del proceso.

Figura 2.3 1-Click de Amazon

Add to Cart

or 1-Click Checkout

A  Buy now with 1-Click®

Fuente: Amazon (2019) (8 de abril)
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En el futuro, las tecnologias disponibles van a ayudar a conseguir una continua evolucion
en el acceso a los datos digitales y a las interacciones a permanecer constantes. El acceso
a las redes se convierte en mas omnipresente e integrado en mas dispositivos alrededor
de nosotros, las experiencias de los consumidores en linea y fuera de linea van a continuar
fusionandose. Una estrategia de acceso puede afiadir valor a los consumidores que
progresivamente estan incrementando su tiempo en las redes digitales, sea cual sea tu
negocio. El acceso digital se basa en la velocidad, es necesario encontrar la oferta que
mas nos conviene, flexible y rapida de entre todas las posibles, sea la que sea la propuesta.
Para entender que contenido quieren los consumidores en un mundo con toneladas de
informacion, debemos entender primero qué contenido buscan las redes de consumidores

y con cuales se comprometen, y el porqué (Rogers, 2010).

- Enganche: el objetivo es convertirse en una fuente de contenido valioso. Las redes de
consumidores buscan comprometerse con el contenido. El contenido puede ser trivial o
complejo, Util o entretenido, un vistazo momentaneo en una corriente de multitarea, o
completamente absorbente. Los medios de comunicacién que representan nuestro
contenido estan en continuo cambio, asi como nuestros habitos de comprometernos con
ellos. La segunda estrategia basica para prosperar en una era digital es el enganche,
convertirse en una fuente de informacion y de contenido valorada por los clientes. Esta
estrategia puede ayudar a la organizacién a conseguir objetivos clave del negocio,
incluyendo la aparicién a través del desorden de medios, ganarse el permiso de los
consumidores para acceder al mercado, dirigir las ventas directas a través del marketing,

y generar clientes potenciales (Rogers, 2010).

El primer problema para enganchar a los consumidores es la abundancia de contenido
que hay hoy en dia. Ademas, otro reto del contenido en la era digital es la dificultad de
controlar como es distribuida o distorsionada en las redes digitales. Los consumidores en
la red son atraidos por contenido que es interactivo, sensorial, compartible, combinable
(que les permita interactuar), portatil, y finalmente variado en tamafio y longitud. Los 5
enfoques para una estrategia de enganche son: intenta que se conozca la marca, no sélo
vender; ofrece utilidad; ensefia una cara mas personal; céntrate en un nicho particular y;

por Gltimo, conviértelo en un juego, a través de plataformas interactivas (Rogers, 2010).

El deseo de enganche con contenido relevante, sensorial, e interactivo esta dentro del
corazén de las redes de consumidores. Una estrategia de enganche, puede ayudar a tu

organizacion a romper con el desorden de los mensajes de medios y construir poderosas
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relaciones con tu pablico objetivo. La estrategia de enganche puede ser utilizada por tu
negocio para comunicarte con consumidores de dificil acceso. Los enfoques exitosos de
esta estrategia incluyen: ofrecer una historia poderosa o una idea ligada a la marca, antes
que vender directamente; proporcionar utilidad a los clientes ayudandoles a resolver sus
problemas con respecto a la informacidn; ensefiar la cara mas personal y autentica en el
contenido digital; centrarse en un nicho de mercado, en sus intereses y necesidades; y
utilizar juegos para enganchar a los consumidores en una experiencia interactiva basada
en objetivos. Sea el que sea el enfoque utilizado, el negocio debe centrarse en ser relevante
para los consumidores. Para conseguir innovacion para cada uno de los nichos de mercado
en sus redes de consumidores, las empresas deben encontrar caminos para ayudar a cada
consumidor a encontrar o crear los productos y servicios Unicos que estan buscando
(Rogers, 2010).

- Personalizar: haz que tu oferta sea adaptable a las necesidades de tus clientes. El deseo
de customizar sus experiencias digitales y fisicas es compartido en las redes de
consumidores, el contenido que leen, ven, y escuchan; y los productos y servicios que
utilizan y disfrutan. En una era donde las redes digitales proporcionan acceso
aparentemente a una eleccion interminable, de opciones irresistibles para los
consumidores. Para las redes de consumidores, las nuevas herramientas de nuestra era
digital nos permiten una amplia eleccion y numerosas opciones para la personalizacion,
también para productos y servicios fisicos ademéas de digitales. Esta estrategia
proporciona una poderosa oportunidad para negocios y organizaciones de todo tipo a
desarrollar relaciones con los consumidores mas fuertes y valiosas. Para llevar a cabo esta
estrategia de una manera exitosa, las empresas necesitan entender que hace que la
eleccion del consumidor sea valiosa y con sentido, y no abrumadora. Esto es lo que
numerosos psicélogos han catalogado como la paradoja de la eleccion: demasiadas
opciones a la hora de elegir hacen que el consumidor se bloquee y decida no hacer una
eleccion. Para evitar esta paradoja de la eleccion, deben establecerse estos filtros
(similares a los que tienen plataformas como Netflix o0 Amazon): taxonomias (subdividir
un grupo en subgrupos), calificaciones, revisiones de texto, filtracion colaborativa,

esquemas de eleccion, y filtros sociales (Rogers, 2010).

Netflix ofrece mas de cien mil DVDs para alquilar por correo electronico. Cuando los
clientes se conectan, encuentran una oferta demasiado grande como para ser capaces de

decidir; por esto mismo la compafiia ha conseguido a traves del Big Data reducir esta
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paradoja de la eleccion y simplificar este proceso a sus clientes. Esto se ha conseguido a
través de los distintos géneros que Netflix ofrece, y también a traves de las puntuaciones
que ellos mismos pueden otorgar al distinto material; asi les saldran recomendaciones con

respecto a sus gustos.

Es cierto que los consumidores quieren tener cada vez mas control, y los videos en
streaming son uno de los aspectos clave que reflejan estos cambios en el comportamiento
de los consumidores. Gracias a una encuesta realizada en Estados Unidos, en la cual
fueron encuestados miembros de la generacion Z, millenials, generacion X, baby boomers
y adultos-maduros (considerados en esta encuesta las personas de mayor edad de entre
las encuestadas), se extraen las siguientes conclusiones: el video mdvil esta alimentando
el rapido crecimiento del streaming en todos los grupos de edades, principalmente en la
generacién Z y X y millenials. Esto estd produciendo el crecimiento de plataformas
alternativas que ofrecen alta calidad y versiones originales para pequefias pantallas,

produciendo por consiguiente un declive en las suscripciones a la television de pago.

Los proveedores deben aprovechar estas oportunidades de mercado, considerando la
preocupacion de los clientes por su privacidad en todos los rangos de edad (Westcott,
Loucks, Downs, & Watson, 2018).

Segun David L. Rogers (2010), para que la estrategia de personalizacion sea exitosa, se
deben seguir los siguientes 5 enfoques: elige un menu extenso, ofrecer un rango amplio
de productos. Destroza tus productos, permite a los clientes modificar tus productos o
servicios, permitiéndoles expresar su personalidad y conseguir satisfacer sus intereses.
Customiza tus listas de reproduccion, ofrece un servicio online continuado de contenido
personalizado a tus clientes. Realiza una eleccion personal, pon una cara humana en la
opcién que ofreces a tus clientes, asi mientras eligen, conectan con personas reales. Y
finalmente, crea una plataforma para la eleccién, busca o construye una plataforma que
permite a otros crear mas productos o contenido para que tus consumidores puedan elegir

entre ellos.

En el futuro, los consumidores podran comenzar a desarrollar perfiles digitales en los
cuales sus gustos estén mas detallados, sus intereses, y su comportamiento a la hora de
comprar. Compartir estos perfiles con las diferentes organizaciones va a permitir
servicios, productos, y comunicaciones mejor dirigidas y mas Utiles. La estrategia de
personalizacion puede incrementar las ventas, diferenciar a la empresa de los

consumidores, y construir unas relaciones mas cercanas con las redes de consumidores.
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Ayudando a las redes de consumidores a customizar sus productos, servicios y
comunicaciones, las empresas pueden aumentar su valor, profundizar sus relaciones, y
aprender mas sobre como innovar para las necesidades de sus clientes. Pero los negocios
desean ir mas alla, quieren compartir sus ideas en sonidos, palabras, e imégenes y
compartir sus relaciones con sus redes de consumidores con otros. Uno de los mas
poderosos conductores de las redes de consumidores es el deseo de conectar con otros
(Rogers, 2010).

- Conectar: conviértete en parte de las conversaciones de tus consumidores. Los
consumidores actuales buscan conectarse unos con otros compartiendo ideas, opiniones,
y sentimientos a través de las redes sociales. La mayoria ocurre en sitios de redes sociales
como Facebook, LinkedIn y Twitter. Las opiniones e ideas de los consumidores suelen
tener estas formas: videos, actualizaciones de estados, publicaciones en blogs, fotos, y
una combinacion de todas las anteriores. EI deseo de conectar con otros, compartiendo y
comunicando nuestras ideas en una gama de medios, es el cuarto comportamiento digital
béasico de las redes de consumidores. Proporciona una poderosa oportunidad para los
negocios y organizaciones de todo tipo a aprender y a construir relaciones con clientes
participando en estas conversaciones. Pueden hacer esto a través de conversaciones que
ya estan existiendo en foros como Facebook y Twitter, o creando ellos mismos estos foros
donde los consumidores pueden expresarse. Esta participacion puede ayudar a las
organizaciones a conseguir sus objetivos clave, incluyendo: amplificar positivamente la
transmision boca a boca de los consumidores, ganar las ideas del consumidor, construir
una imagen de marca, capturar y evaluar las ideas del consumidor, bajar los costes del
servicio al cliente, y finalmente, ayuda a la reputacion y las posibles respuestas ante una
crisis. Desarrollar una estrategia de conexion efectiva requiere un entendimiento por parte
de la empresa de las conversaciones que ya estdn teniendo lugar en las redes de

consumidores (Rogers, 2010).

Todos los medios de comunicacion son medios de comunicacion social como
consecuencia de la era digital en la que vivimos. Los consumidores se conectan en la red
para expresar sus opiniones y discutir sobre las cosas que mas les importan en sus vidas.
Se pueden observar 6 enfoques en una estrategia de conexion: escuchar y aprender, Unete
a la conversacion, proporciona un foro, pregunta por ideas, integra la voz de tus clientes
en la tuya, y por ultimo permite que las conversaciones afiadan valor a la empresa. A

través de ayudar a los clientes interconectar unos con otros, la empresa puede profundizar
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en sus relaciones con los clientes y construir lazos con otros muy valiosos. Finalmente,
es importante destacar que la conexion mas importante que una organizacion puede tener
con sus consumidores es aquella en la cual las redes de los consumidores estan basadas

en el deseo de colaborar (Rogers, 2010).

- Colaborar: implica a tus consumidores en cada nivel de tu empresa. Las redes de
consumidores mas enérgicas buscan colaborar en proyectos colectivos con objetivos
comunes, y se juntan en plataformas online que les permiten actuar de forma
independiente. Con el crecimiento de las redes digitales, hay una mayor capacidad de
colaborar con grupos de individuos mas grandes, sin limitaciones geograficas, ni de
tiempo. Ademas de ofrecer las herramientas y la plataforma correcta para que la
colaboracion tenga lugar, cualquier organizacién debe analizar qué es lo que motiva a sus
redes de consumidores a participar. Estas motivaciones son principalmente 3: el amor, la
pasion que tienen hacia la marca. La gloria, tener un status y ser reconocidos dentro de
los foros. Y, por Gltimo, el dinero, ofrecer dinero u otros beneficios comerciales con el
objetivo de motivar la colaboracion de su red. A veces incluso puede llegar a ser una

mezcla entre los mencionados anteriormente (Rogers, 2010).

Analizando las diferentes estrategias exitosas aplicadas por diferentes organizaciones,
podemos distinguir 5 enfoques dentro de la estrategia de colaboracion: contribucion
pasiva, los participantes contribuyen en un proyecto a través de las acciones que ya estan
realizando. Contribucidn activa, cada participante que forma parte de un proyecto grande
contribuye de forma activa. Plataforma definida, cada participante construye su propio
proyecto en la plataforma, pero el tipo de proyecto es definido. Competicion abierta,
NUMerosos participantes crean sus propias soluciones para un proyecto, compitiendo unos
con otros para ser los mejores. El ultimo enfoque es una plataforma abierta, en este caso

hay libertad para desarrollar el tipo de proyecto (Rogers, 2010).

La colaboracidn en las redes va a continuar jugando un rol importante en el futuro de las
organizaciones sin &nimo de lucro. Para los negocios con beneficios, va a ser necesario
crear diferentes caminos para que estén igualados la creacion de valor con
compensaciones apropiadas para sus colaboradores en la red. La estrategia de
colaboracion puede ayudar a aprovechar el conocimiento, las habilidades, la pericia, y el
entusiasmo de tus clientes en la red. Sea el que sea el enfoque hacia esta estrategia, es

importante estar seguros de que se esta creando valor para ambas partes. A pesar de que
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estas cinco estrategias que hemos visto son distintas, no estan separadas. En humerosos

negocios estas estrategias se aplican de forma simultanea (Rogers, 2010).

En este apartado, tan solo ha sido referenciado el analisis de Rogers, pero el analisis
realizado con respecto a los comportamientos digitales de los consumidores ha sido
exhaustivo, analizando a numerosos autores. Todo este trabajo se ve reflejado en el anexo

Il: revision de la literatura.

2.2. INFORMACION EN EL MUNDO DIGITAL

El concepto de sistema de informacion aplicandolo al marketing consiste en “un conjunto
estructurado e interactivo de personas, maquinas y procedimientos, destinado a producir
un flujo ordenado de informacion pertinente, de fuentes internas y externas a la empresa,
que sirve para la toma de decisiones en campos de responsabilidad especifica de la

direccion de marketing” (Evrard, Pras, & Roux, 1993).

La busqueda de informacion se trata de explotar los datos y las informaciones para
alcanzar conocimiento. En un principio esto se realizaba con técnicas de estadistica
tradicional, a las que han ido incorporando nuevas técnicas de analisis que permitian
manejar gran cantidad de datos para encontrar las “vetas valiosas”. Con la utilizacion de
estas técnicas se desarrolla el campo de la analitica predictiva, que para el caso especifico
de la web se conoce como analitica web. Como consecuencia de una continua evolucion,
los investigadores de marketing deben estar continuamente adaptando y reciclando sus
herramientas y procedimientos, asi ha surgido un nuevo concepto: inteligencia de
negocio, que es una nueva denominacion de esas herramientas que permiten alcanzar
conocimiento gracias a la incorporacion generalizada y mas amigable de la tecnologia de

la informacion y la comunicacion a los datos de las organizaciones (Luque, 2017).

Estrechamente conectado con lo anterior esta el concepto de Big data, que es un fendbmeno
convertido en disciplina que se utiliza tanto para denominar una estrategia como un
sistema de informacién o como técnicas de andlisis. ElI Big data es un sistema de
informacién evolucionado que se caracteriza por: volumen (gran cantidad de datos),
velocidad (cada vez mayor y en tiempo real), variedad (naturaleza de la informacion muy

diversa), veracidad (muy fiable) y valor (proporciona valor y utilidad) (Luque, 2017).

Wedel y Kannan (2016) consideran que la evolucion de la analitica en la economia digital

va a seguir aportando importantes novedades, desarrollando modelos para generar ideas

30



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

de diagndstico y apoyando la toma de decisiones con Big data. A esto hay que afiadir que
los investigadores académicos necesitan adaptar y desarrollar nuevos métodos que tengan
en cuenta este nuevo contexto, identificando las cuestiones para investigar a corto plazo

y que se agrupan en datos, modelizacion, personalizacion y seguridad/privacidad.

Big data tiene un caracter eminentemente observacional; buena muestra la constituyen
los tres grandes: Google, Facebook y Amazon. Esta capacidad de generar y captar datos
aumentara con el avance del “Internet de las cosas”. Wedel y Kannan (2016) consideran

que la analitica de marketing debe abarcar cuatro niveles de analisis:

1. Resumen y visualizaciébn de datos descriptivos con fines exploratorios:
representacion-visualizacion, estadistica descriptiva, test o indicadores de cuatro
mandos.

2. Modelos explicativos de diagnostico que estiman relaciones entre variables y
permiten contrastar hipdtesis: modelos econométricos, estadisticos 'y
psicométricos.

3. Modelos predictivos que posibilitan la estimacion de variables de interés y
simulacion de efectos de seguimiento de acciones de marketing: modelos
predictivos, aprendizaje continuo o sistemas cognitivos.

4. Modelos de optimizacion predictiva usados para determinarlos niveles 6ptimos
de las variables control de marketing: modelos estructurales o métodos de

optimizacion.

Figura 2.4 Enfoques de andlisis y de datos

Descriptivo Valor de informacién:
Volumen, variedad,
velocidad.

Visualizacién, resumen
estadisticos y pruebas

Diagnético
Modelos estadisticos y
psicométricos

Modelos predictivos,
aprendizaje automatico

Valor de decision:

Complejidad, costo, Prescriptivo
calculo.

Modelos estructurales o
métodos de optimizacién
.

Fuente: Wedel y Kannan (2016) P4gina 105.
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Efectivamente, el valor de la informacion es mayor cuanto mayor es la cantidad y la
variedad de datos que se tienen y mas rapidamente se gestionan. Por otro lado, la analitica
trata la complejidad, la capacidad de computacion y el coste, como determinantes del
valor de la decision (Wedel & Kannan, 2016).

Los consumidores estdn conectados de forma muy dinamica en nuestro mundo
digitalizado e interconectado. Cuando donde antes las organizaciones eran aisladas,
individuales, pasivas y con poca influencia, ahora estan ligadas a otros, son auto
organizadas, activas y tienen un poder y una influencia muy grandes. Para que las
organizaciones triunfen en el futuro, deben crear valor poniendo sus redes de
consumidores interconectados en el centro de su empresa (un ejemplo es Amazon, la cual
se tilda a si misma de ser la compafiia mas centrada en los clientes de todo el mundo).
Esto empieza centrandose en proveer los tipos de valores que las redes de consumidores
buscan en la era digital. Estos tipos de valores corresponden con los cinco
comportamientos digitales basicos que hemos visto con anterioridad que moldean de

forma continuada las redes de consumidores (Rogers, 2010).

Para desarrollar mas a fondo este tema de informacion en el mundo digital, vamos a hablar
principalmente de la comunicacion boca a boca, denominada World Of Mouth (WOM),
ya que “probablemente es el mecanismo mas antiguo a través del cual las opiniones sobre
productos, marcas y servicios son desarrolladas, expresadas y difundidas” (Lau & Ng,
2001), en nuestro caso en particular de la comunicacién boca a boca digital (e-WOM). Es
la comunicacion informal la encargada de evaluar productos/servicios entre partes
privadas, excluyendo contratos formales y/o comunicaciones entre consumidor y marca
en forma de quejas, promociones y seminarios. Es una fuente de informacion muy
confiable y vista como menos dudosa que los esfuerzos promocionales propios de la
marca. Normalmente es extremadamente positivo 0 negativo, junto con intensas y
memorables experiencias, y recomendaciones; o desfavorables experiencias en el caso de

una negativa comunicacion boca a boca (Anderson, 1998).

Los teoricos experimentales sugirieron que el comportamiento del cliente esta
determinado por la experiencia del cliente, que consiste en una evaluacion racional y
emocional (Chahal, Sahi, & Rani, 2014; Hirschman & Holbrook, 1982). La comunicacion
boca a boca esta pensada para ser mas importante en un servicio que en el contexto de
bienes fisicos. Comparado con bienes fisicos, los servicios, especialmente los financieros

tienen mayores caracteristicas de credibilidad, son inherentemente intangibles, dificiles
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de estandarizar, y a menudo, involucran riesgo sin garantias (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2008). Por lo tanto, la comunicacion boca a boca es importante para los
proveedores de servicios, ya que sus ofertas son en gran parte intangibles y basadas en la
experiencia o la credibilidad. En estos servicios, los consumidores confian fuertemente
en los consejos y sugerencias de otros que han experimentado el servicio. De acuerdo con
Litvin, Goldsmith y Pan (2008), intangibles tales como servicios post-venta no pueden
ser evaluados antes de la experiencia de consumo. Por lo tanto, la compra de productos y
servicios intangibles conllevan un mayor riesgo, por lo que los clientes son mas
dependientes de la comunicacion boca a boca. Ademas, los consumidores a menudo
confian en otros consumidores mas de lo que confian en la comunicacién por parte de las
empresas, asique la experiencia de la comunicacidn boca a boca tiene un mayor peso que

otras fuentes de informacion (Ferguson, Paulin, & Bergeron, 2010).

En afios recientes, las fuentes de informacién tradicionales han sido reemplazadas por las
redes sociales (Fotis, Buhalis, & Rossides, 2012). La Web 2.0 y las redes sociales han
empoderado a compafiias y a consumidores a participar en los procesos relacionados con
servicios mas que nunca (Sigala, Gretzel, & Christou, 2012). Desde el punto de vista del
consumidor, multiples estudios han investigado las redes sociales y su rol como
plataformas de intercambio de informacion y basqueda para facilitar la autonomia de los
consumidores (Xiang & Gretzel, 2010; Ayeh, Leung, Au, & Law, 2012; Gohil, 2015) y
la creacion de valor a través del intercambio de experiencias personales a través del boca
a boca electrénico (e-WOM) (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

La influencia de e-WOM tiene sus limites, la investigacion de Mack et al. (2008) concluye
que la comunicacién boca a boca tradicional es més creible que la comunicacién boca a
boca electrénica y mas influyente en la compra. Los consumidores tienden a confiar en
la comunicacion boca a boca de los lazos mas fuertes que la de los lazos débiles (Mack,
Blose, & Pan, 2008, pag. 142). Los investigadores eligieron la confiabilidad y la
experiencia como los componentes principales en la medicion de la credibilidad, siendo
la confiabilidad més influyente, "por lo tanto, en casos donde se percibe que el
consumidor estd comprometido, el impacto potencial podria ser muy severo™ (Ayeh, Au,
& Law, 2013). La homofilia o caracteristicas relevantes entre los individuos de la red que
estan interconectados entre si, percibida, también demostrd ser crucial para predecir

actitudes positivas hacia el uso de e-WOM.
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Ya que WOM se define como “comunicaciones informales dirigidas a otros
consumidores sobre la propiedad, uso o caracteristicas de bienes y servicios particulares
y/o sus vendedores” (Westbrook, 1987, pag. 261). Es importante especificar las
diferencias existentes entre la comunicacion boca a boca en linea y fuera de linea.
Efectivamente, se argumenta que e-WOM es mas influyente que su contraparte fuera de
linea (WOM), debido a su capacidad para llegar a un mayor nimero de personas al
instante y en una escala global (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004;
Phelps, Lewis, Mobilio, & Raman, 2004).

Senecal y Nantel (2004) encontraron que los consumidores utilizan recomendaciones de
productos en linea de tres fuentes, incluyendo a otros consumidores, también seleccionan
los productos recomendados el doble que los consumidores que no utilizan ninguna
recomendacion. Brown et al. (2007) sugieren que el intercambio de informacion a través
de e-WOM es importante para la toma de decisiones del consumidor si los consumidores
consideran que la informacion es creible, hay un alto grado de homofilia, y tienen una
alta fuerza en la red online. E-WOM es utilizado por los consumidores por razones
similares a las de WOM tradicional, incluyendo una recopilacion de informacién para
reducir riesgos, un almacenamiento de informacion para comparar con otras fuentes de

informacidn y el intercambio de informacion para influir en otros (Pollach, 2006).

E-WOM se ve, por lo tanto, como una extensién de WOM tradicional, pero difiere en la
medida en que Internet es el medio utilizado para intercambiar informacion entre los
consumidores. Debido a esto, la comunicacién boca a boca electrénica posee tres
caracteristicas principales diferentes a las WOM tradicionales, que incluyen su ubicuidad,

su enamoramiento y su contexto internacional (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

Como conclusién a este punto, la revolucion de las redes sociales, a través del
denominado FOMO o miedo a perderse algo, ha cambiado la manera en que el
consumidor conoce Yy selecciona los productos. Ciertos individuos y grupos con cierto
tipo de poder social, influyen en las decisiones de compra de las personas. Ademas, las
recomendaciones de los lideres de opinion influyen mas que las de otros individuos. La
comunicacion boca a boca suele ser un tipo de informacion més fiable y conlleva cierta
presion social para seguir las recomendaciones, asi es el impulsor mas importante en la
eleccién de productos (Solomon, 2017). Por ultimo, esta comunicacion fomenta el
LoveMark o amor de marca, las cuales son aquellas marcas que no sélo estan posicionadas

en la mente, sino que también estan en el corazdn, aquellas que despiertan sentimientos,
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provocan intriga, entusiasmo, aprecio y deseo entre sus clientes (Palazon, Sicilia, &
Delgado, 2014).

3. SEGMENTACION

Desde la teoria econdémica actual se entiende el mercado fundamentalmente como un
conjunto de personas que realizan procesos de intercambio, de compra y de venta. En
cambio, desde el punto de vista empresarial, se considera que el mercado esta compuesto
tan solo por compradores o consumidores del producto, Vela y Bocigas (1994, pag. 14)
definen el mercado como “un conjunto de personas naturales o juridicas que consumen o

son susceptibles de consumir un producto o servicio”.

La definicion de segmentacidén de mercado en la actualidad consiste en “el arte de dividir
un mercado en grupos diferentes de consumidores que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing diferentes. La empresa tendra que identificar diferentes
formas de dividir el mercado, desarrollando perfiles y descripciones de los segmentos
resultantes” (Kotler P. , 1995, pag. 297).

Otra acepcion procedente del entorno estratégico de las empresas, presenta un enfoque
mas comprehensivo e integrador, haciendo referencia ademés al qué y al para qué, al
cdémo, es decir, al tipo de procedimiento necesario para realizar la segmentacion: “La
segmentacion de mercados consiste en la subdivisién del mercado en una serie de grupos
0 segmentos homogéneos segun una o varias variables, mediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias mas

adecuadas a los objetivos de la empresa” (Ortega, 1987, pag. 120).

La segmentacion ofrece al responsable de marketing una mejor informacion sobre el
mercado, identificando las necesidades de los clientes dentro de cada sub-mercado. Con
la informacion obtenida, sumada a otros aspectos estratégicos de la empresa, se decidira
si conviene o no disefiar una mezcla de marketing especifica para cada segmento y en qué
consistird dicho marketing mix, también denominado las 4 P’s (producto, precio,

distribucion y promocion) (Picén, Varela, & Lévy, 2004).

De modo mas especifico, la segmentacion del mercado proporciona los siguientes
beneficios (Santemases, 1999): contribuye a establecer prioridades para la empresa;
localiza nichos e identifica mercados nula o escasamente atendidos; facilita el analisis de

la competencia; facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades

35



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

especificas; y, por Ultimo, facilita el marketing, es mas facil dirigirse a las necesidades de

grupos pequefios de consumidores.

Tradicionalmente se han distinguido dos formas basicas de segmentar un mercado
(Green, 1977; Wind, 1978), aunque si bien es cierto a veces se utiliza un modelo hibrido

entre los dos enfoques. Estos dos enfoques son:

e Segmentacion a priori: tanto el nimero de segmentos como su tamafio 0 su
descripcion se establece antes de que el estudio se lleve a cabo. El investigador
basandose en su propia experiencia y su conocimiento de mercado elige la base a
partir de la cual segmentar el mercado y luego clasifica a los compradores en
segmentos de acuerdo con esa asignacion, finalmente estudia en qué medida se
relacionan esos criterios con otras variables.

e Segmentacion post hoc: este enfoque es utilizado cuando se desconocen las
caracteristicas del mercado. En este modelo, el nimero de segmentos, su tamafio
y su descripcidn se conocen tras el analisis. Se realiza una exploracién cualitativa
y luego se aplica un analisis de conglomerados, los cuales poseen sujetos con
perfiles similares. Esta segmentacién también se denomina &ptima, porgue
determina cuales son los segmentos dptimos desde un punto de vista estadistico

sin atender a los requerimientos de la estrategia comercial aplicada.

La eleccion de una de estas formas de segmentacién u otra resulta determinante para el
ulterior desarrollo del proceso de segmentacion, ya que se deberdn seguir unos
procedimientos concretos en el desarrollo de la estrategia de marketing, asi como la
utilizacion de técnicas estadisticas especificas va a variar, obteniéndose asi resultados
diferentes en cada caso (Green, 1977; Wind, 1978).

La segmentaciébn de mercados, como estrategia comercial constituye, junto al
posicionamiento, lo que es denominado como marketing por objetivos; es decir,
investigacion comercial centrada en segmentos objetivo. Esta estrategia es un proceso,
muy importante para las empresas, ya que les permite definir su campo de actividad e
identificar los factores clave que debe controlar para consolidarse en un segmento, este

proceso consta de tres fases (Kotler, CAmara, Grande, & Cruz, 2000; Martin, 1998):

1. Segmentacién del mercado: se trata de analizar en esta primera etapa la demanda
del consumidor, seleccionar los criterios de segmentacion que se consideren mas

adecuados y, tras disefiar la investigacion, formar los segmentos mediante las
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técnicas estadisticas correspondientes. Después se desarrollarian los perfiles de
los segmentos resultantes.

2. Seleccidn del segmento objetivo: una vez que el mercado ya esta segmentado, se
procede a la seleccion del segmento objetivo en funcion de la valoracion previa
por parte de la empresa al segmento que considere mas atractivo.

3. Posicionamiento del producto: en Gltimo lugar, se va a desarrollar el marketing
mix adecuado, para bien asi posicionar el producto y diferenciarlo de la

competencia.

Figura 3.1 Fases de marketing por objetivos

Segmentacion del Definicion del Posicionamiento del

mercado segmento objetivo producto

e 1. Seleccionar los e 4, Valorar el ¢ 6. Identificar
criterios de atractivo de cada conceptos de
segmentacion segmento. posicionamiento
adecuados. ¢ 5. Seleccionar el para cada

e 2. Segmentar el segmento o segmento.
mercado. segmentos e 7. Seleccionar,

¢ 3. Desarrollar efectivos. desarrollary
perfiles de los comunicar el
segmentos concepto de
resultantes. posicionamiento

escogido.
\_ J \_ J \_ J

Fuente: Elaboracion propia en base a (Kotler, Cadmara, Grande, & Cruz, 2000).

Si bien cabe destacar que esta fase de segmentacion es un proceso clave para la empresa
y que es un proceso en constante cambio del que nada valen investigaciones o
segmentaciones pasadas. La ya famosa frase de L. Cutler, en 1989, es un claro ejemplo
de lo que ocurre y va a ocurrir en el futuro con este concepto de segmentacion que esta
en constante cambio: en el futuro no habra mercado para los productos que gusten un

poco a todos y si para los que gusten mucho a unos pocos.

4. GENERACION Y VERSUS Z

La Generacion Y o generacion millennial son generalmente los nacidos entre 1986 y
2002, que actualmente tienen entre 25 y 33 afios (Solomon, 2017), siendo asi los hijos de

los baby boomers. Esta clasificacion no es universal, ya que cada autor ha establecido el
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rango de edad que cada uno ha considerado acorde con sus estudios. En este trabajo
hemos tomado el rango de edad establecido por Michael R. Solomon (2017) para el

desarrollo del cuestionario y de este apartado.

Crecieron en un contexto saturado por los medios de comunicacion masivos y suelen
mostrarse desconfiados ante las “exageraciones del marketing”. Por otro lado, los habitos
de consumo de esta generacidn estan relacionados con la inteligencia y el pragmatismo;
suelen poseer al menos un ordenador en cada hogar; estan orientados hacia el valor,
evallan la relacion precio-calidad; y finalmente su conducta hacia la publicidad es
oponerse a la publicidad exagerada (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010).

La generacion Y tiene valores relativamente tradicionales, y prefieren ajustarse mas que
a rebelarse. Tres fuerzas moldean su experiencia: la economia, suelen ser subempleados
que comparten vivienda y con excesiva formacion. La globalizacion, estan deseosos de
experimentar otras culturas. Y finalmente, los social media son fundamentales para ellos
(Solomon, 2017). Las percepciones de los millennials son muy variadas y necesitan ser
satisfechas para fidelizar al cliente (Experian, 2018). Ademas, los millennials, suelen
tener poca paciencia cuando sus pedidos les llegan con retraso (KPMG, 2017). Por
consiguiente, demuestran que son muy criticos y exigentes, y que generalmente exigen
personalizacion en los productos que adquieren y también se relacionan mucho con los

valores de las marcas, fidelizandose asi con ellas.

En cambio, la generacion Z, los nacidos desde 2003, menores de 24 afios en la actualidad,
son denominados “nativos digitales”, han crecido durante la gran recesion y no creen en
un mundo idealizado. Los adolescentes se interesan por tantos productos diferentes y
cuentan con los recursos para obtenerlos, que asi muchos especialistas de marketing tratan
de conquistarlos con avidez (Solomon, 2017). Les diferencia de la generacion millennial
que la generacién Z ha nacido siendo digital, mientras que los millennial se han vuelto
digitales, naciendo en la era pre-internet. También cabe destacar, que la generacion
millennial desea sobresalir y ser tomado en cuenta, mientras que la generacion Z
simplemente quiere tener éxito personal, sentirse realizados. Por otra parte, en las redes
sociales esta generacion crea contenido, mientras que los millennials son més dados a

compartir contenido en vez de a crearlo.

Esta generacion se caracteriza por ser creativa, emprendedora y que actda. Cuestionan los
modelos de funcionamiento tradicionales de la empresa, sin respetar las jerarquias y con

un grado de impaciencia muy elevado. Las marcas con respecto a esta generacion deben
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estar preparadas, ya que es una generacion que crea mucho contenido en las redes
sociales. Por lo tanto, estas marcas deben ofrecerles una experiencia Unica, sobre todo a
través de sus propias aplicaciones moviles, ofreciéndoles productos personalizados con

el fin de llamar su atencion (Hurtado, 2016).

En este apartado, vamos a comparar la generacion X y la generacion Z, dos generaciones
que a priori parecen muy similares, pero que, analizandolas de manera especifica,
contienen diferencias significativas, que mas tarde se van a poder apreciar en mayor
profundidad en el analisis de datos de la encuesta realizada. Pero este apartado no va a
ser una mera enumeracion de diferencias entre ambas generaciones, vamos a abordar el
tema desde la perspectiva especifica de la alimentacidn y habitos alimenticios de estas
generaciones, que son de gran interés para las marcas, ya que ambas generaciones estan
influyendo a otras generaciones (normalmente a sus padres) hacia habitos alimentarios
completamente distintos a los tradicionales, relacionados con el culto al cuerpo y la

preocupacion de estar en buena forma fisica.

La dltima evolucibn muestra que la dieta espafiola se estd moviendo hacia la
conveniencia, por el consumo de productos alimenticios procesados y de conveniencia.
La evolucidn actual muestra que la dieta espafiola no solo se estd moviendo hacia las
caracteristicas del norte, sino que también se esta alejando de sus rasgos mediterraneos
anteriores (Gracia & Albisu, 1999). Esto se debe en gran medida a las generaciones Y y
Z, que influencian a otras generaciones de mayor edad, como son la generacion X, los

baby boomers y la generacion silenciosa.

El desarrollo econdmico y la apertura de nuestras fronteras fueron los principales factores
que causaron cambios en el consumo de alimentos. Ademas, los cambios en las
caracteristicas sociodemogréaficas (urbanizacion, cambios en la distribucion por edades,
incorporacion de las mujeres en el mercado laboral) influyeron gradualmente en la
transformacion del consumo de alimentos. El desarrollo de los canales de distribucion,
también influencié estos cambios. El proceso de globalizacion y liberalizacion, que
permite a los consumidores elegir una gran variedad de productos alimenticios, la
creciente preocupacion de los consumidores por la salud y la nutricién. Asi como la falta
de tiempo para dedicarse a las actividades alimentarias (cocinar y comprar) estd dando

forma a una nueva dieta y habitos alimentarios (Gracia & Albisu, 1999).

Este andlisis continuara de una manera mas exhaustiva a la hora de analizar la encuesta,

y ahi sera donde de verdad se podran comprobar las diferencias entre estas dos
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generaciones con respecto a los habitos alimentarios. Si bien es cierto, se pueden
sobreentender ciertas caracteristicas de cada una de las generaciones, como, por ejemplo,
la generacion Z, que se caracteriza por la inmediatez y un uso y dominio de internet sin
precedentes, va a comprar mas alimentos por internet que la generacion Y, y ademas va
a quererlos casi de inmediato, lo que va a suponer que las cadenas de supermercados e
incluso las pequefias tiendas de barrio de alimentacion se adapten, ofreciéndoles servicios

cada vez mas adaptados a sus necesidades.

Cabe destacar que para el afio 2020, la generacion Z, representara el 40% de la poblacién
y se convertirda en el mayor grupo de consumidores de Estados Unidos y de Europa
(Hughes, 2019), por lo que es un segmento a tener muy en cuenta. Por Gltimo, en el 2020
el consumidor relacionara el valor de un producto con los valores de la marca. Los
negocios promoveran un consumo sostenible, y los consumidores para limitar el
desperdicio haran compras mas frecuentemente (Yamaz, Yamazaki, & Ruiz Urquiza,
2011).

5. TRABAJO DE CAMPO

Para el posterior andlisis de datos, se han creado varias encuestas, una a traves de la
plataforma Google Forms, y otra a través de Sphinx Online, ambas de igual contenido,
pero con formatos diferentes. Finalmente, la encuesta realizada con Sphinx fue la elegida
para su posterior distribucién y recogida de datos, esta eleccion se debi6 principalmente
a un componente estético, ya que, a la hora de encajar el contenido en tablas, esta

plataforma era mas idonea que en este caso Google Forms.

En la concepcion de la encuesta se utilizaron principalmente tablas, ya que la extensién
del cuestionario era muy elevada, y se dividié en un total de 6 paginas. Las cuales
consistian en apartados diferentes, los cuales son: proceso de decision, comportamiento
digital, informacion, segmentacion — estilo de vida, habitos alimentarios, y datos
sociodemogréficos. El cuestionario fue disefiado tanto en espafiol como en inglés, ya que
su distribucion ha sido en Espafia, Reino Unido, Finlandia, Dinamarca y Paises Bajos,
obteniendo una muestra total de 281 sujetos, de los cuales 150 son mujeres y 131

hombres.

Cabe destacar que para la obtencion de parte de los datos de la generacién Z, hubo una
colaboracion con el centro educativo I.E.S. Alvaro Yéfiez (situado en Bembibre, Castilla

y Ledn), y con su correspondiente directora, para que sus alumnos pudieran formar parte
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de la muestra. Habiendo menores de edad involucrados, hubo que rellenar una

autorizacion por parte de los padres para que estos pudiesen participar en el cuestionario.

Ya que la segmentacion en este trabajo es en grupos de edad, mas concretamente en las
generaciones Y y Z, el andlisis se va a centrar en ambos segmentos. Asi, el resto de
respuestas obtenidas en los otros segmentos (realizados por edad en este caso) no van a

ser analizadas en el siguiente punto del trabajo.

Gréfico 1. 5.1: Descripcion de la muestra conforme a la edad

Datos sociodemograficos

Edad
Ratio de respuesta: 100.0%

Nbr
IGeneracic’m Z (nacidos desde 1995) (por debajo de 24 afios) 85 5541%
Generacion Y (nacidos entre 1986 y 1994) (25-33 afios) 72 45.9%
Total 157

Fuente: Elaboracion propia

El nimero de respuestas obtenidas en cada uno de los grupos fue de 100 sujetos, pero al
ser una encuesta internacional, numerosas respuestas fueron obtenidas en diferentes
paises, en los cuales las muestras obtenidas no han sido significativas. Por lo tanto, el
namero de respuestas obtenidas en Espafia, que es el pais que vamos a analizar son de 85

sujetos para el caso de la generacion Z y de 72 sujetos para el caso de la generacion Y.

Esta segmentacion por edad se ha llevado a cabo siguiendo al autor Michael R. Solomon,

determinando la edad en las siguientes opciones:

e Generacion Z: nacidos desde 1995 hasta la actualidad

e Generacion Y: nacidos entre 1986 y 1994
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Gréfico 2. 5.2: Descripcion de la muestra conforme al género

Género

I Generacién Z (nacidos desde 1995) (por ‘ ‘ Generacién Y (nacidos entre 1986 y

debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)

N % cit. N % cit.

m:‘]’;ﬁa 1 1.2% 1 1.4%

Hombre 39 45.9% 39 54,.2%

Mujer 45 52.9% 32 44.4%

Non response
Male 542% ]
Female 44 4% ]

p=0.57 ; Chi2 = 1.13 ; dof = 2 (NS)

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, con respecto al sexo de la muestra, la composicion fue la siguiente: del total
de 85 sujetos de la generacion Z, 39 son hombres (un 45.9%) y 45 son mujeres (un
52.9%). En contraposicion, del total de 72 sujetos de la generacion Y, 39 son hombres
(un 54.2%) y 32 son mujeres (un 44.4%).

A continuacion, seguiremos con el analisis de los datos sociodemogréficos de los sujetos
que respondieron a la encuesta. Ya que el género, la nacionalidad y la edad ya las hemos
explicado con anterioridad y ya las conocemos, proseguimos con los siguientes campos
los cuales han ayudado a segmentar la muestra.
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Profesion
Gréfico 3. 5.3: Descripcion de la muestra conforme a la profesion
Profesion
Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986
(por debajo de 24 afos) y 1994) (25-33 anos)
N % cit. N % cit.
Sin respuesta 1 1.2% 1 1.4%
Empresario y/o ejecutivo 0 0.0% 1 1.4%
Profesional liberal (abogado,
ingeniero, etc) 1 1.2% 3 4.2%
Empleado (sector servicios, 0 0.0% 9 12.5%
eto) - ;

Empleado (obrero) 0 0.0% 0 0.0%
Militar 1 1.2% 2 2.8%
Estudiante 82 96.5% 56 77.8%
Desempleado 0 0.0% 0 0.0%
Jubilado 0 0.0% 0 0.0%

Non response

Businessman and / or executive

Liberal professional (lawyer, engineer, etc.)

Employee (service sector, etc )

Employee (worker)

Military

Student 778% ]
Unemployed

Retired
p = 0.009 ; Chi2 = 15.26 ; dof = 5 (VS)

La relaciéon es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la profesion de la muestra encontramos que la gran mayoria de ellos son
estudiantes, sobre todo en la generacion Z; mientras que los millennials son
principalmente estudiantes, pero también podemos encontrar un notable 12.5% de

empleados, en el sector servicios principalmente, que es uno de los més grandes en
Espaiia.

43



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

Educacion

Gréfico 4. 5.4: Descripcidn de la muestra conforme al nivel educativo

Educacién
IGeneracién Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre
(por debajo de 24 afios) 1986 y 1994) (25-33 afios)

N %cit. N %ocit.
Sin respuesta 1 1.2% 0 0.0%
Educacion basica 8 9.4% 0 0.0%
Educacion secundaria / FP | 48 56.4% 1 1.4%
il o 1 e

Grado universitario (incluso en 15 17.6% 57 79.2%

curso) —

Master / Doctorado 1 1.2% 7 97%

p = <0.01 ; Chi2 = 83.90 ; dof = 5 (VS)

La relacion es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la educacion de la muestra estudiada, las diferencias principales se
encuentran en que los analizados de la generacion Z la mayoria poseen una educacion
secundaria, un 56.4%; mientras que de la generacion Y, la gran mayoria, un 79.2%, posee

titulaciones universitarias o incluso casi un 10% posee master o doctorado.
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Estado civil

Gréfico 5. 5.5: Descripcién de la muestra conforme al estado civil

Estado civil
IGeneracién Z (nacidos desde 1995) (por| | Generacién Y (nacidos entre 1986 y
debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afos)
N % cit. N % cit.
Soltero/a 69 81.2% 52 72.2%
Casado/a 0 0.0% 0 0.0%
En pareja 15 17.6% 19 26.4%
prrms 1
Viudo/a 1 1.2% 0 0.0%
Single 72.2% ]
Married
In couple
Separated or Divorced
Widowed

p=0.28 ; Chi2 = 3.81 ; dof = 3 (NS)

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al estado civil de los encuestados, no se aprecian grandes diferencias
significativas entre ambos grupos de edad. Siendo de alguna manera logico, los
millennials encuestados se encuentran en una proporcion mayor que los encuestados de

la generacién Z, si bien es cierto, la mayoria de ambas generaciones siguen todavia
solteros.
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Ingresos mensuales en el hogar

Grafico 6. 5.6: Descripcion de la muestra conforme a los ingresos mensuales en el

hogar
Ingresos mensuales en el hogar
I Generacioén Z (nacidos desde 1995) (por Generacion Y (nacidos entre 1986 y

debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afos)

N % cit. N % cit.

Sin respuesta 8 9.4% 1 1.4%
Mf'g‘(’);ge 12 14.1% 11 15.3%
1,000-1,500€ 15 17.6% 6 8.3%
1,500-2,000€ 15 17.6% 12 16.7%
2,000-3,000€ 19 22.4% 17 23.6%
3,000-4,000€ Y § 8.2% 12 16.7%
4,000-5,000€ 5 5.9% 9 12.5%

5,000-6,000€ 0 0.0% 1 1.4%

6,000-7,000€ 1 1.2% 0 0.0%

7,000-8,000€ 2 2.4% 1 1.4%

8,000-9,000€ 0 0.0% 0 0.0%

Mas de 9,000€ 1 1.2% 2 2.8%

Non response
Less than € 1,000
€ 1,000-1,500

€ 1,500-2,000

€ 2,000-3,000

€ 3,000-4,000

€ 4,000-5,000

€ 5,000-6,000

€ 6,000-7,000

€ 7,000-8,000

€ 8,000-9,000
More than € 9,000
p=0.18; Chi2 = 13.93 ; dof = 10 (NS)

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, para concluir este apartado relacionado con los datos sociodemograficos, se
han tenido en cuenta el nimero de ingresos mensuales en el hogar. Siendo la relacion no
significativa entre ambas generaciones, es destacable que mas del 50% de los encuestados
de la generacion Z se encuentran en las franjas situadas entre 1000€ y 3000€, mientras

que casi un 70% de la generacion Y se encuentra entra las franjas situadas entre 1500€ y
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5000€. Probablemente esto se debera a que esta generacién ya supone una fuente de

ingresos para la economia familiar.

6. ANALISIS DE DATOS

Una vez que ya se ha hecho toda la parte tedrica del trabajo, asi como se ha hecho una
breve explicacion de como ha sido el trabajo de campo, nos disponemos a realizar el
trabajo empirico, el cual va a apoyar a la parte tedrica para comprender asi mejor el

comportamiento de los consumidores de estas dos generaciones a dia de hoy.

Una vez que se han establecido el sexo y la generacién de los sujetos, vamos a pasar al
analisis de las respuestas de los mismos, comenzando con el proceso de decision que los
consumidores tienen que pasar; desde la necesidad a la hora de comprar un producto,
pasando por la bdsqueda de informacion, como por el momento de la decision, el
momento mismo de la compra, la satisfaccion o la queja postventa, la recomendacion,
hasta llegar a la segmentacion - estilo de vida de los consumidores (saber si esta ligado
su estilo de vida con sus compras). A continuacion, se analizara el comportamiento digital
de los consumidores con respecto al uso de determinados dispositivos. Mas adelante, se
analizaran las respuestas de los encuestados con respecto a la informacion que hay en la
red. A continuacion, el estilo de vida de los sujetos sera analizado, asi como con qué tipo
de consumidor se identifican mé&s. Por ultimo, antes del andlisis de datos
sociodemogréaficos de los sujetos, analizaremos los datos alimentarios, también

relacionandolos con las posibilidades tecnoldgicas que caben en este apartado.

Los datos obtenidos se deben a un analisis de tablas cruzadas, que relaciona ambas
generaciones y nos indica si la relacion es significante, existiendo diferencias entre ambas

generaciones, o si por lo contrario el comportamiento de ambas generaciones es similar.

Proseguiremos el analisis con el proceso de decision, el cual atraviesan los consumidores

a la hora de adquirir un determinado producto o servicio.
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6.1. PROCESO DE DECISION

El proceso de decision va a englobar desde la necesidad, pasando por la busqueda de
informacidn, por la decision en si misma, por el proceso de compra, por la satisfaccion o
queja post-compra, por la recomendacion, hasta llegar finalmente al proceso de

segmentacion y estilo de vida:
Voy de tiendas a pesar de no necesitar nada

Gréfico 7. 6.1: Ir de tiendas a pesar de no necesitar nada

Voy de tiendas a pesar de no necesitar nada
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)

N % cit. N % cit.
Completamente en

desacuerdo 10 11.8% 8 1.1%

En desacuerdo 16 18.8% 14 19.4%
Ni de acuerdo ni en

AR 33 38.8% 1 15.3%

De acuerdo 19 22.4% 27 37.5%
Completamente de

e 7 8.2% 12 16.7%

Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree

15.3% |

In agreement
Completely agree

p=0.01; Chi2 = 13.08 ; dof = 4 (S)

La relacion es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

La diferencia entre ambas generaciones es significativa. Significa que la generacion Y o
millennial esta de acuerdo con la afirmacidn de que va de compras a pesar de no necesitar
nada, mientras que principalmente la generacion Z con esta afirmacion no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Lo que hace extrapolar la conclusion de que a los millennials
les gusta mucho mas que a la generacion Z ir de tiendas a pesar de no necesitar nada,

mientras que la generacion Z buscaria opciones online o simplemente no lo haria.
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Suelo mirar productos online a pesar de no necesitar nada

Gréfico 8. 6.2: Mirar productos online a pesar de no necesitar nada

Suelo mirar productos online a pesar de no necesitar nada
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 anos)
N % cit. N % cit.
Completamente en
TR 7 8.2% 2 2.8%
En desacuerdo 15 17.6% 6 8.3%
Ni de acuerdo ni en
s 10 11.8% y £ 9.7%
De acuerdo 36 42.4% 34 47.2%
Completamente de
it 17 20.0% 23 31.9%
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree
In agreement 472% ]
Completely agree 31.9% ]

p =0.13; Chi2 = 7.09 ; dof = 4 (LS)

La relacién es ligeramente significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Las diferencias en este apartado con respecto a los dos segmentos de edad que estamos
analizando no son muy significativas, solo cabe destacar que la generacion Z esta en
desacuerdo con la afirmacion en un porcentaje ligeramente mas significativo que la
generacion Y, un 17.6% frente a un 8.3%. Por lo que un nimero mayor de encuestados
de la generacién Z no mira productos online cuando no necesita nada; ademas esa
diferencia en el porcentaje va a ir a parar a la respuesta “completamente de acuerdo” por
parte de los millennials, lo que va a significar que un gran nimero de millennials, en este

caso un 31.9%, se pone a buscar productos online a pesar de no necesitar nada.
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En ocasiones me ha surgido interés por comprar un producto por algiin anuncio que

he visto en Facebook, Instagram...

Grafico 9. 6.3: Interés suscitado por algin anuncio en redes sociales para comprar un
producto

En ocasiones me ha surgido interés por comprar un producto por algin anuncio que he visto en
Facebook, Instagram...

I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 anos) 1994) (25-33 anos)

% cit. N % cit.
Completamente en

Bashcuado 19 82.6% < 17.4%

En desacuerdo 13 72.2% 5 27.8%
Ni de acuerdo ni en

dasacterdo 7§ 58.3% 5 41.7%

De acuerdo 31 41.3% 44 58.7%
Completamente de

oo 15 51.7% 14 48.3%

p = 0.005 ; Chi2 = 14.99 ; dof = 4 (VS)

La relacién es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la afirmacion que dice “en ocasiones me ha surgido interés por comprar
un producto por algun anuncio que he visto en Facebook, Instagram...”, ambas
generaciones coinciden en su mayoria en gque estan de acuerdo con la afirmacion. Pero
son destacables las diferencias entre ambos grupos en que estan de acuerdo, encontrando
asi un 41.3% de la generacion Z, por un 58.7% de la generacion Y. Esto significa que la
generacion millennial tiene un mayor deseo de entrar en algun anuncio que ha visto en

redes sociales que la generacion Z.
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Compro exclusivamente lo que necesito

Gréfico 10. 6.4: Comprar exclusivamente lo necsario

Compro exclusivamente lo que necesito
I Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 aiios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en 5 5.99 3 4.2%
desacuerdo

En desacuerdo 21 24.7% 36 50.0%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 26 30.6% 19 26.4%

De acuerdo 18 21.2% 11 15.3%
Completamente de

acuerdo 15 17.6% 3 4.2%

Completely disagree

In disagreement
Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree
p = 0.007 ; Chi2 = 14.25 ; dof = 4 (VS)

La relacion es muy significante.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la relacion entre ambos grupos de edad es muy significativa. La
generacion Y o millennials estan en su mayoria en desacuerdo con que compran
exclusivamente lo que necesitan, con un 50.0% de sus respuestas. En contraposicion, un
17.6% de la generacién Z esta completamente de acuerdo con la afirmacién, que
comparado con el 4.2% de la generacion Y, hace que la diferencia sea mas que
significativa, demostrando asi un cambio en el comportamiento entre ambas
generaciones. Mientras que la generacidn Z tiende a comprar mas lo que necesita, la
generacion millennial hace todo lo contrario, compra lo que le apetece, sin necesidad de

necesitarlo.
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Hago compras emocionales, no pienso en si necesito el producto o no, simplemente

lo compro porque me apetece

Grafico 11. 6.5: Realizacion de compras emocionales

Hago compras emocionales, no pienso en si necesito el producto o no, simplemente lo compro
porque me apetece

I Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afos)

N % cit. N % cit.
Completamente en

e, 12 14.1% 7 9.7%

En desacuerdo 29 34.1% 15 20.8%
Ni de acuerdo ni en

R 22 25.9% 23 31.9%

De acuerdo 16 18.8% 25 34.7%
Completamente de

AL 6 71% 2 2.8%

Completely disagree
In disagreement 20 8% ]
Neither agree nor disagree 31.9% ]
In agreement 347% ]

Completely agree

p = 0.07 ; Chi2 = 8.75 ; dof = 4 (LS)

La relacion es ligeramente significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

La diferencia principal entre ambos grupos con respecto a la realizacion de compras
emocionales, que son las compras que realizan los consumidores sin pensar si necesitan
el producto o no, es que la generacion Z esta en su mayoria en desacuerdo, lo que significa
gue no realizan compras emocionales, mientras que la generacion Y esta principalmente
de acuerdo con un 34.7%, frente a un 18.8% de la generacion Z que también esta de
acuerdo.

Relacionando esta pregunta con la anterior, esta claro que el comportamiento de los
consumidores ha cambiado de una generacion a otra, la generacion millennial hace
compras emocionales, mientras que la generacion Z no realiza compras emocionales,

compra en su mayoria exclusivamente productos que necesita.
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En ocasiones veo a alguien con algo que me gusta en Facebook, Instagram... y quiero

comprarlo

Grafico 12. 6.6: Querer comprar un producto que se ha visto en las redes sociales

En ocasiones veo a alguien con algo que me gusta en facebook, instagram... y quiero comprarlo
Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y
(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 anos)
N % cit. N % cit.
Completamente en
e 13 15.3% 4 5.6%
En desacuerdo 13 15.3% 18 25.0%
Ni de acuerdo ni en
e 9 10.6% 10 13.9%
De acuerdo 3 36.5% 35 48.6%
Completamente de 19 22.4% 5 6.9%
acuerdo — =
Completely disagree
In disagreement 25% ]
Neither agree nor disagree
In agreement 48 6% ]

Completely agree
p=0.01; Chi2 = 13.05 ; dof = 4 (S)
La relacion es significativa.

Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, con respecto a que los entrevistados ven a alguien con algo que les gusta en
Facebook, Instagram u otras redes sociales, desean comprar el producto, la relacién es
significativa, ambos grupos de edad se encuentran en su mayoria de acuerdo con la
afirmacion, un 36.5% para la generacion Z y un 48.6% para la generacién Y. Cabe
destacar la diferencia en el rango de respuestas “completamente de acuerdo”, que en caso
de los encuestados de la generacidn Z, un 22.4% eligié esta respuesta, mientras que de la
generacion millennial tan solo un 6.9% de los encuestados eligieron esta respuesta. Por
lo que la generacion Z tiene un deseo imperante a la hora de comprar algo que ve en redes

sociales y les gusta mayor que los millennials.

53



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

Prefiero ver los productos en la tienda fisica que online

Gréfico 13. 6.7: Preferencia de ver los productos en la tienda fisica antes que online

Prefiero ver los productos en la tienda fisica que online
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 1 . 1 e
En desacuerdo 4 4.7% 6 8.3%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 15 17.6% 17 23.6%
De acuerdo 29 34.1% 27 37.5%
Completamente de
acuerdo 36 42.4% 21 29.2%
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree 236% ]
In agreement 37.5% ]
29.2% |

Completely agree
p=0.48 ; Chi2 = 3.49 ; dof =4 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Para los encuestados, con relacion a la afirmacion: “prefiero ver los productos en la tienda
fisica que online”, no hay gran disparidad en las respuestas entre ambos grupos de edad.
Simplemente es destacable que para la generacion Z la respuesta mas elegida ha sido
“completamente de acuerdo” con un 42.2% mientras que esta respuesta para la generacion

Y tan solo supuso un 29.2%, siendo la opcidn mas elegida “de acuerdo” con un 37.5%.

Necesito probar los productos antes de comprarlos

Grafico 14. 6.8: Necesidad de probar los productos antes de comprarlos

Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree

30.6% |

37.5%

In agreement
Completely agree

Fuente: Elaboracion propia
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Larelacion es ligeramente significativa siendo p = 0.06 y Chi? = 9.25, existen las mayores
diferencias entre ambas generaciones con respecto al rango de respuestas
“completamente de acuerdo”, habiendo seleccionado esta respuesta un 27.1% de los
encuestados de la generacion Z, mientras que de la generacion millennial tan solo un 9.7%
de los encuestados seleccionaron esta respuesta. Por lo tanto, ambas generaciones estan
mayoritariamente de acuerdo con probar los productos antes de comprarlos, pero la
generacion Z si que necesita probar los productos antes que comprarlos mas que la
generacion Y, sacando como conclusién con lo anterior que es una generacion mas
consumista que la Z, haciendo compras emocionales y comprando meramente por placer

y no por necesidad.

Entro en Instagram, Facebook... para buscar determinados productos/marcas

Grafico 15. 6.9: Entrar en una red social para buscar productos/marcas

Completely disagree 24.79% [ 20.8% |
In disagreement 25 4% 306%
Meither agree nor disagree 9.4% I 13.9%
In agreement 27.1% 31.9%
Completely agree 9.4%

Fuente: Elaboracion propia

En esta gréafica siendo p = 0.41 y Chi? = 3.96, la relacion no es significativa. La muestra
con respecto a la afirmacion: “entro en Instagram, Facebook... para buscar determinados
productos/marcas”, posee unas respuestas muy similares para ambos grupos de edad.
Habiendo dos tipos de respuestas muy marcadas, los que estan “en desacuerdo” o
“completamente en desacuerdo”, siendo algo méas del 50% en ambos grupos de edad; y
los que estan “de acuerdo”, que estan en torno al 30% también en ambos grupos de edad.
Por lo tanto, ambas generaciones no entran en las redes sociales para buscar determinados
productos o servicios, entraran en las paginas web o apps de las distintas marcas que

posean esos productos o servicios.
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Pregunto a mis conocidos si conocen cierta marca o producto

Gréfico 16. 6.10: Preguntar a conocidos si conocen cierta marca o producto

Completely disagree [T |
In disagreement [EH%

MNeither agree nor disagree 18.8% I 22.2%
In agreement 45.2% 54 2%
Completely agree 17.6% [ 7% |

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a si los sujetos preguntan a sus conocidos si conocen cierta marca o producto
tampoco hay diferencias significativas entre ambos grupos, siendo la relacion por lo tanto

no significativa siendo el valor de probabilidad igual a 0.29 (p = 0.29) y Chi? = 4.98.

En este caso, ambas generaciones estan de acuerdo con la afirmacion, lo que significa
que, con respecto a una compra, estas generaciones que son ambas las mas jovenes que
existen a dia de hoy, preguntan o bien a sus familiares 0 a amigos que hacer con respecto
una compra, lo que significa que necesitan o bien una aprobacion o bien no tienen la

suficiente confianza con respecto a ellos mismos a la hora de tomar decisiones.
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Soy fiel a una marca, la elijo sin ni siquiera comparar con otras marcas

Grafico 17. 6.11: Ser fiel a una marca, elegirla sin ni siquiera compararla con otras

Soy fiel a una marca, la elijo sin ni siquiera comparar con otras marcas

I Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 anos)

% cit. N % cit.
Completamente en

proA———— 31 36.5% 13 18.1%

En desacuerdo 29 34.1% 29 40.3%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 18 21.2% 9 12.5%

De acuerdo 6 71% 21 29.2%
Completamente de

acuerdo 0.0%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p =<0.01; Chi2 = 18.75 ; dof = 4 (VS)

La relaciéon es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la afirmacién de si los sujetos son fieles a una marca, la cual eligen sin ni
siquiera compararla, la relacion entre ambos grupos es muy significativa. En el caso de
la generacion Z, estan “completamente en desacuerdo” con la afirmacion un 36.5% de los
sujetos, mientras que de la generacion Y, tan solo un 18.1%. En contraposicion, estan “de
acuerdo” con la afirmacion un 29.2% de la generacion Y, mientras que de la generacion

Z tan solo un 7.1%.

Todo esto significa que los millennial son mucho mas fieles o mas faciles de fidelizar que
la generacion Z, la cual esta muy polarizada en este caso, obteniendo méas respuestas en
la opcion “completamente en desacuerdo” que “en desacuerdo”. Por lo tanto, la
generacion Z es una generacion mas ambiciosa, la cual es mucho mas ambiciosa y que
no se conforma. Esto va a ser muy a tener en cuenta por las empresas, que siempre van a
tener que estar alerta y ofrecer cada vez algo mejor si quieren mantener a los clientes de
esta generacion, mientras que si consiguen fidelizar a los millennials ya siempre les van

a elegir por encima de su competencia.
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Antes de comprar me gusta mirar diferentes opciones online

Gréfico 18. 6.12: Mirar diferentes opciones online antes de comprar

Antes de comprar me gusta mirar diferentes opciones online
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacién Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacusiie 4 4.7% 1 1.4%
En desacuerdo 13 15.3% 8 11.1%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 18 21.2% 13 18.1%
De acuerdo 34 40.0% 36 50.0%
ol e 16 18.8% 14 19.4%
acuerdo

Completely disagree []

In disagreement [ 111 ]
Neither agree nor disagree | 1s% |
In agreement 50% ]
Completely agree [ 134% ]

p = 0.57 ; Chi2 = 2.93 ; dof = 4 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la afirmacion: “antes de comprar me gusta mirar diferentes opciones
online”, la relacién entre ambas generaciones no es significativa, siendo las respuestas de
los sujetos de cada una de las generaciones muy similares, lo que indica que su
comportamiento digital en este sentido es muy parecido. La mayoria de los encuestados
esta de acuerdo con la afirmacion, admitiendo que antes de comprar les gusta mirar

diferentes opciones online.
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Antes de comprar me gusta ver el producto en una tienda fisica

Gréfico 19. 6.13: Ver el producto en la tienda fisica antes de comprarlo

Antes de comprar me gusta ver el producto en una tienda fisica

I Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afios)

N % cit. N % cit.

Sin respuesta 1 1.2% 0 0.0%

Completamente en 2 2.4% 2 2.8%
desacuerdo

En desacuerdo 5 5.9% 7 9.7%

Ni de acuerdo ni en 22 25.9% 19 26.4%
desacuerdo

De acuerdo 28 32.9% 37 51.4%

Completamente de 27 31.8% - 9.7%

acuerdo — =

Non response

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree

In agreement
Completely agree

p=0.02; Chi2 = 13.58 ; dof = 5 (S)

51.4% ]

La relacién es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

En este grafico se observan diferencias significativas entre los encuestados, siendo la
relacién significante con una p = 0.02 y una Chi? = 13.58. Las diferencias principales se
basan en que mas de la mitad de los encuestados de la generacion Y esté de acuerdo con
la afirmacion, mientras que de la generacion Z tan solo un 32.9%. Por otro lado, la
generacion Z estd completamente de acuerdo con la afirmacion en un porcentaje del
31.8%, por un porcentaje del 9.7% de la generacion Y. Sumando ambos campos, nos da
un porcentaje superior al 60% en ambos casos, lo que significa que a ambas generaciones
les gusta ver el producto en la tienda fisica antes que comprarlo; lo que significa que para
las marcas es importante mantener sus tiendas fisicas en un futuro, aunque sea

simplemente como una especie de “escaparate” de sus productos.
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Me influyen las opiniones que encuentro online sobre el producto

Gréfico 20. 6.14: Influencia de las opiniones online sobre el producto

Me influyen las opiniones que encuentro online sobre el producto

I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afos)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 7 s y L
En desacuerdo 13 15.3% 1 1.4%
Ni de acuerdo ni en
e 21 24.7% 14 19.4%
De acuerdo 29 34.1% 39 54.2%
Completamente de
A 15 17.6% 17 23.6%
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree
In agreement 542% ]
Completely agree 23 6%

p = 0.002 ; Chi2 = 16.82 ; dof = 4 (VS)

La relacién es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Ante la afirmacion: “me influyen las opiniones que encuentro online sobre el producto”,
ambos grupos de edad respondieron de una manera diferente, encontrando asi diferencias
significativas entre ambas generaciones. Para la generacion millennial son importantes
las opiniones que encuentran en internet con respecto al producto que van a comprar, ya
que mas de la mitad de los encuestados sefialaron estar de acuerdo con la afirmacion. En
cambio, para la generacion Z también es importante, pero en menor medida, habiendo un
destacable 15.3% de esta generacion que han sefialado que para ellos no es importante
este tipo de opiniones; lo que significa que tienen mas en cuenta opiniones de gente que
conocen, o que simplemente no les interesan las opiniones ajenas y ellos confian en su

buen juicio, demostrando una fuerte personalidad.
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Voy a la tienda fisica a ver el producto y finalmente lo compro online

Gréfico 21. 6.15: Ir a la tienda fisica a ver el producto y finalmente comprarlo online

Completely disagree

40.3%

In disagreement

Meither agree nor disagree

In agreement
Completely agree

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de acudir a la tienda fisica a ver el producto y finalmente acabar adquiriéndolo
online, las respuestas fueron muy similares, siendo la relacion no significativa (p = 0.30
y Chi2 = 4.93). Ambas generaciones coincidian en que ninguna de las dos va a la tienda
fisica a ver el producto y finalmente lo compraba online. Tan solo alrededor de un 15%
en ambas generaciones estaba de acuerdo o completamente de acuerdo con la afirmacion.
Relacionando esta cuestion con la anterior, podemos deducir que una vez que los clientes

van a la tienda a probarse el producto, lo adquieren alli mismo, en tienda.

Pregunto a las personas mas cercanas que me recomiendan hacer con respecto a una

compra

Graéfico 22. 6.16: Preguntar a las personas mas cercanas sus recomendaciones con

respecto a una compra

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

23.6%

54.2%

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la afirmacion anterior, existe una pequefia relacion la cual es significativa
para ambos grupos de edad, con una p = 0.09 y una Chi? = 8.00. Esta diferencia se
encuentra en que los millennials estan de acuerdo con la afirmacion en un porcentaje de

54.2% por un 34.1% de la generacion Z. Como vimos con anterioridad en si les influian
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las opiniones que encontraban online, a los millennials vuelven a pedir recomendaciones
a sus personas mas cercanas con respecto a una compra, demostrando que se piensan
mucho mas las compras, necesitan estar seguros, mientras que la generacién Z confia mas

en su propio juicio y en si mismos.
No compro el producto hasta haberlo visto y/o probado en una tienda fisica

Gréfico 23. 6.17: No comprar el producto hasta haberlo visto y/o probado en una
tienda fisica

No compro el producto hasta haberlo visto y/o probado en una tienda fisica
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 6 71% 4 5.6%
En desacuerdo 18 21.2% 28 38.9%
Ni de acuerdo ni en 23 27.1% 22 30.6%
desacuerdo
De acuerdo 18 21.2% 17 23.6%
Completamente de
SR 20 23.5% 1 1.4%
Completely disagree
In disagreement 38 9% ]
Neither agree nor disagree 30.6% ]
In agreement 23.6% ]

Completely agree
p = <0.01; Chi2 = 18.87 ; dof = 4 (VS)
La relacion es muy significativa.

Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

La generacion Z y la generacion Y, ambas poseen diferencias muy significativas con
respecto a no comprar un producto hasta haberlo visto y/o probado en una tienda online.
En este caso, hay un porcentaje del 23.5% de la generacion Z que estd completamente de
acuerdo con tener que ver o probarse el producto en la tienda fisica antes de adquirirlo,
mientras que de la generacién Y tan solo un 1.4% piensa de esta manera. En
contraposicion, los millennials, en un porcentaje del 38.9% estan en desacuerdo con la

afirmacion, por un 21.2% de la generacion Z. Esto significa, que para la generacion Z es
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importante ver o probar los productos antes de comprarlos, mientras que los millennials

no necesitan realizar este proceso.

Prefiero comprar online que en la tienda fisica

Gréfico 24. 6.18: Preferencia a comprar online antes que en la tienda fisica

MNon response

Completely disagree
In disagreement 34.7% |
MNeither agree nor disagree 36.1% ]
In agreement 9.7%

Completely agree [2%]

Fuente: Elaboracion propia

Analizando la gréfica, la relacién no es significativa, siendo p = 0.78 y Chi? = 2.49.
Mientras que, a la hora de las preferencias con respecto a la compra, si se prefiere comprar
online que, en la tienda fisica, las respuestas obtenidas para cada grupo de edad fueron
muy similares, no encontrando asi una diferencia significativa entre ellas. Ambas
generaciones se mostraron o bien indiferentes con respecto a si estan de acuerdo o en
desacuerdo con la afirmacion, en torno al 35% ambas generaciones. También estuvieron
de acuerdo un 36.1% de la generacion Y y un 32.9% de la generacion Z, con respecto a
que prefieren comprar online que, en la tienda fisica, un resultado sorprendente si fuese

comparable con otras generaciones mas adultas como por ejemplo los baby boomers.

Prefiero comprar en una tienda fisica que online

Graéfico 25. 6.19: Preferencia a comprar en tienda fisica antes que online

Completely disagree
In disagreement

MNeither agree nor disagree

In agreement 43 1%

Completely agree

Fuente: Elaboracion propia
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La relacion en este caso no es significativa, siendo p = 0.17 y Chi? = 6.36. Con respecto
a la hora de preferencias con respecto a la compra, si se prefiere comprar en la tienda que
online, las respuestas obtenidas para cada grupo de edad fueron muy similares, no
encontrando asi una diferencia significativa entre ellas. Es destacable que la generacion
Z prefiere comprar en la tienda fisica que online, con mas de un 60% de sus sujetos
estando de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion, mientras que por parte de la
generacién millennial, el sumatorio de ambos apartados llega a un 57%. Respecto a estos
resultados tan similares entre ambos grupos de edad, es destacable la opcién
completamente de acuerdo, ya que por parte de la generacion Z obtuvo un 30.6%,

mientras que por parte de la generacion Y tan solo un 13.9%.

Prefiero comprar en una tienda fisica por los métodos de pago y la seguridad que

esto me provoca

Grafico 26. 6.20: Preferencia a comprar en tienda fisica por los métodos de pago y la

seguridad que esto provoca

Prefiero comprar en una tienda fisica por los métodos de pago y la seguridad que esto me provoca

I Generacién Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 5 5.9% 6 8.3%
En desacuerdo 5 5.9% 22 30.6%
Ni de acuerdo ni en
desacuando 22 25.9% 18 25.0%
De acuerdo 30 35.3% 22 30.6%
Completamente de
acuerdo 23 27.1% 4 5.6%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p = <0.01; Chi2 = 24.89 ; dof = 4 (VS)

La relacion es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia
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Otra gran diferencia entre ambas generaciones la encontramos en esta pregunta, la
generacion millennial no tiene problema a la hora de pagar online, mientras que la
generacién Z prefiere acudir a la tienda fisica principalmente por los métodos de pago.
En este caso la diferencia es muy destacable, teniendo una p < 0.01 y una Chi? = 24.89,
existen grandes diferencias entre ambas generaciones. Mientras que la generacion
millennial afirma estar en desacuerdo con la afirmacion en un 30.6%, la generacion Z tan
solo esta en desacuerdo en un 5.9%. En el extremo opuesto, la generacion Z esta
completamente de acuerdo con la afirmacion en un 27.1%, para un 5.6% de la generacion
Y. Esto significa que un gran namero de la generacion Z prefiere comprar en las tiendas
fisicas simplemente por el mero hecho de las formas de pago y la seguridad que esto les
provoca, mientras que para la opinion de los millennials esta dividida casi en mismo

namero entre los que no se fian de los métodos de pago en internet y los que no.
Me parece mas comodo comprar online

Grafico 27. 6.21: Mayor comodidad la comprar online

Me parece mas comodo comprar online
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacién Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 anos)

N % cit. N % cit.
Completamente en

desattierdo 8 9.4% 2 2.8%

En desacuerdo 13 15.3% 8 1.1%
Ni de acuerdo ni en

e 28 32.9% 12 16.7%

De acuerdo 24 28.2% 38 52.8%
Completamente de

ackiantio 12 14.1% 12 16.7%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p = 0.01; Chi2 = 13.37 ; dof = 4 (VS)

52.8% ]

La relaciéon es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia
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A la hora de comodidad y de comprar online, los millennials son los que mas prefieren
esta opcion, alrededor de un 70% de ellos prefiere esta opcion, frente al 42.3% de la
generacién Z. Por otro lado, la generacidn Z se siente mas bien indiferente con un 32.9%

de su total, frente a un 16.7% de la generacion millennial.

Esto demuestra que los millennials efectivamente estan muy interconectados, prefiriendo
comprar online y sin miedo a los métodos de pago, sin percibir los posibles riesgos o

confiando en ciberseguridad de las paginas web y bancos.
Los métodos de devolucidén no son un problema para comprar online

Gréfico 28. 6.22: Los métodos de devolucion no son un problema para comprar online

Los métodos de devolucién no son un problema para comprar online
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacién Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 aiios) 1994) (25-33 afos)

N % cit. N % cit.
Completamente en

desacuerdo 15 17.6% 8 11.1%

En desacuerdo 15 17.6% 27 37.5%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 32 37.6% 13 18.1%

De acuerdo 17 20.0% 21 29.2%
Completamente de

acuerdo 6 71% 3 4.2%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p = 0.007 ; Chi2 = 14.02 ; dof = 4 (VS)

La relacién es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a las preguntas anteriores, otro de los grandes inconvenientes de la compra
online son los métodos de devolucion, y las conclusiones de si los métodos de devolucion
son un problema para comprar online, sigue en concordancia con lo anterior. Casi un 50%
de los millennials tienen inconvenientes con los métodos de devolucion, frente al escaso

35% de la generacion Z. Esta ultima generacion se siente también indiferente ante los
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métodos de devolucion, siendo el valor mas elegido, con un 37.6%. Por lo tanto,
observamos a través del analisis que para la generacion Z, los métodos de devolucion a
la hora de comprar de manera online no es un tema recurrente para ellos, mientras que

para la generacion Y, esto es un gran problema de la compra online.

Comprar online me da la opcidn de encontrar un mejor precio

Graéfico 29. 6.23: Comprar online da la opcidn de encontrar un mejor precio

Completely disagree [EEH
In disagreement

Meither agree nor disagree 18.6% | T
In agreement 45.9% [ 62.5%
Completely agree 25.9% [ 16 7% |

Fuente: Elaboracion propia

Analizando este grafico, en el cual p = 0.12 y Chi? = 7.27, siendo la relacion ligeramente
significativa, con respecto al precio de los productos, los millenials creen que comprar
online me da una mejor opcion de encontrar un mejor precio con un 62.5%, mientras que
tan solo un 45.9% de la generacion Z ha marcado esa opcién. Esto puede llevar a
conclusiones erroneas, ya que si a ambos grupos de edad le afiadimos las opciones
“completamente de acuerdo” la generacion Z tendrd un 71.8% y la generacion Y un
79.2%, siendo ambos porcentajes muy similares, y concluyendo con que ambas
generaciones estan completamente de acuerdo con la afirmacion. Cabe destacar que tan
solo un 5.6% de los millenials estan en desacuerdo con la afirmacion, plasmando de una

manera muy clara las preferencias de este grupo de edad.

No me da seguridad comprar online por el método de pago

Graéfico 30. 6.24: Comprar online no genera seguridad por el método de pago

Non respanse [

Completely disagree 94% | 13.5% |

In disagreement 23.5% [ 41.7%

MNeither agree nor disagree 32.5% I 25%

In agreement 22 4% 16.7%

Completely agree 11.8%

Fuente: Elaboracion propia
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En este caso la relacion es significativa (p = 0.02 y Chi? = 13.36), existiendo importantes
diferencias entre ambas generaciones. Relacionando esta cuestion con lo ya analizado con
anterioridad, la hipétesis formulada de que los millenials no tienen problemas a la hora
de comprar online por los métodos de pago y que se sienten seguros se corrobora en este

gréfico, habiendo un 41.7% de los millenials que estan en desacuerdo con la afirmacion.

Por otro lado, el hecho de que la generacion Z no esté en su mayoria ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 32.9%, también corrobora que se sienten indiferentes con respecto a los

métodos de pago, y sus preocupaciones con respecto a la compra online.

No me da seguridad comprar online porgue no estoy seguro del producto que voy a
recibir finalmente

Graéfico 31. 6.25: Comprar online no genera seguridad por el producto que se va a
recibir finalmente

No me da seguridad comprar online porque no estoy segura del producto que voy a recibir
finalmente

I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)

N % cit. N % cit.
Completamente en

P 8 9.4% 3 4.2%

En desacuerdo 13 15.3% 23 31.9%
Ni de acuerdo ni en

PERRRT 21 24.7% 14 19.4%

De acuerdo 25 29.4% 26 36.1%
Completamente de

acuerdo 18 21.2% 6 8.3%

Completely disagree
In disagreement 31.5% ]
Neither agree nor disagree 19.4% ]
In agreement 36.1%

Completely agree

p=0.02: Chi2 = 11.47 ; dof = 4 (8)

La relacion es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

68



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

Existen grandes diferencias entre ambas generaciones, con respecto a la seguridad que
les da a los sujetos la compra online y el producto que van a recibir finalmente, existiendo
una p = 0.02 y una Chi? = 11.47. La generacion millennial esta en desacuerdo con la
afirmacion en un 31.9% por un 15.3% de la generacion Z, demostrando asi que no es un
inconveniente de la compra online que vaya a recibir un producto distinto al que he
adquirido. Por otra parte, para una gran parte de la muestra de la generacion Z esto supone
un gran problema, estando completamente de acuerdo con la afirmacion un 21.2%, por

tan solo un 8.3% de la generacion Y.

Realizo la compra en supermercados a través de internet

Graéfico 32. 6.26: Realizacion de la compra en supermercados a través de internet

Realizo la compra en supermercados a través de internet

I Generacion Z (nacidos desde 1995)  Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
PR 44 51.8% 43 59.7%
En desacuerdo 22 25.9% 23 31.9%
Ni de acuerdo ni en 12 14.1% 2 2.8%
desacuerdo = =
De acuerdo 5 5.9% 3 4.2%
Completamente de 0 0
— 2 2.4% 1 1.4%
Completely disagree 59.7% ]
In disagreement 31.9% ]
Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p=0.14; Chi2 = 6.98 ; dof = 4 (LS)

La relacion es ligeramente significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacidn, las respuestas elegidas por los encuestados han sido muy
similares, exceptuando la respuesta “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, en la cual existe
una relacion ligeramente significativa. Con respecto a esta respuesta, la generacion Z ha
obtenido un porcentaje del 14.1% con respecto a esta opcion, por un 2.8% por parte de

los millennials. Asi pues, esto significa que esporadicamente la han realizado, o que no
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les importaria hacerlo. Lo que queda claro tras analizar esta afirmacidn, es que la compra
en supermercados a través de internet es una materia pendiente, ya que mas del 90% de
millennials no realiza la compra en supermercados a través de internet, y de la generacién

Z un 77.7% tampoco lo hace.
Si quedo satisfecho, hago una buena resefia del producto

Gréfico 33. 6.27: Realizar una buena resefia del producto si queda satisfecho

Si quedo satisfecho, hago una buena reseiia del producto

I Generacioén Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afos)
N % cit. N % cit.
Sin respuesta 1 1.2% 0 0.0%
Completamente en 1 12.9% 7 9.7%
desacuerdo
En desacuerdo 9 10.6% 21 29.2%
Ni de acuerdo ni en 34 40.0% 16 22.2%
desacuerdo = —
De acuerdo 20 23.5% 23 31.9%
Completamente de 10 11.8% 5 6.9%
acuerdo
Non response
Completely disagree
In disagreement 29.2% J
Neither agree nor disagree 222% ]
In agreement 31.9% ]

Completely agree
p=0.02; Chi2 = 14.06 ; dof = 5 (S)

La relacién es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, existen diferencias significativas entre ambos grupos de
edad, siendo la relacion significante, p = 0.02 y Chi? = 14.06. Un 40% de la generacion
Z se mostro indiferente ante esta afirmacion, por un 22.2% de los millennials. Por otro
lado, la generacion millennial indico estar en desacuerdo con la afirmacion en un 29.2%,
mientras que la generacién Z tan solo obtuvo un 10.6% del total de sus votos.

Significando todo esto, que la generacion millennial a pesar de haber quedado satisfecha
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es mas probable que no haga una resefia del producto, que la generacion Z la cual se ha
decantado més por la opcion més indiferente, donde quizas la haga o no la haga.

Si quedo satisfecho, hago una buena resefia de la empresa

Grafico 34. 6.28: Realizar una buena resefia de la empresa si queda satisfecho

Si quedo satisfecho, hago una buena resefia de la empresa
I Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afos)

N % cit. N % cit.
Completamente en

dasacuania 14 16.5% 7 9.7%

En desacuerdo 9 10.6% 25 34.7%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 31 36.5% 18 25.0%

De acuerdo 26 30.6% 18 25.0%
Completamente de

acuerdo 5 5.9% 4 5.6%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree [ 55% |

p = 0.008 ; Chi2 = 13.90 ; dof = 4 (VS

25% |

La relacion es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Siendo la relacion significativa, p = 0.008 y Chi? = 13.90, la principal diferencia que
encontramos con respecto a la afirmacion: “si quedo satisfecho, hago una buena resefia
de la empresa”, es que la generacion Y esta en un 34.7% en desacuerdo con la afirmacion,
mientras que la generacion Z tan solo tiene un porcentaje del 10.6% en este caso,
existiendo una diferencia porcentual de mas de 20 puntos. Relacionando esto con la
afirmacion anterior, vuelve a ocurrir lo mismo, los millennials van a ser més dados que
la generacion Z a no escribir una resefia de la empresa a pesar de haber gquedado

satisfechos.
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Solo hago una resefa si tengo alguna queja

Gréfico 35. 6.29: Realizar una resefia exclusivamente si hay alguna queja

Solo hago una resefa si tengo alguna queja
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacién Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 anos)

N % cit. N % cit.
Completamente en

desacuerdo 10 11.8% 10 13.9%

En desacuerdo 20 23.5% 20 27.8%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 28 32.9% 12 16.7%

De acuerdo 17 20.0% 23 31.9%
Completamente de

acuerdo 10 11.8% 7 9.7%

Completely disagree

In disagreement

Neither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

p=0.15; Chi2 = 6.80 ; dof = 4 (LS)

16.7% ]

31.9% |

La relacion es ligeramente significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la queja, la relacién es ligeramente significativa, siendo las respuestas
muy similares en ambas generaciones, excepto para la opcion ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Con respecto a esta opcion, la generacion Z obtuvo un 32.9%, por un 16.7%
de la generacién Y; lo que significa que para la generacién Z vuelve a ser un tema
irrelevante, ya que por otra parte ellos mismos tampoco miran las opiniones que
encuentran en internet, no lo consideran relevante a la hora de adquirir un producto, como
ya vimos con anterioridad. En este caso, cabe destacar que los millennials estan de
acuerdo con la afirmacién en un 31.9%, y solo hacen una resefia si tienen alguna queja,
porque como ya hemos visto en las dos gréaficas anteriores, si quedan satisfechos 1o mas

probable es que no hicieran una resefia positiva ni a la empresa ni al producto.
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Si quedo satisfecho, recomiendo el producto

Gréfico 36. 6.30: Recomendar el producto si queda satisfecho

Si quedo satisfecho, recomiendo el producto
I Generacion Z (nacidos desde 1995) = Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 2 2.4% 1 1.4%
En desacuerdo 2 2.4% 4 5.6%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 14 16.5% 8 1.1%
De acuerdo 40 47.1% 43 59.7%
Completamente de
acuerdo 27 31.8% 16 22.2%
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree
59.7% ]

In agreement
Completely agree

p =0.34; Chi2 = 4.51 ; dof = 4 (NS)
La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Ante esta afirmacion, ambos grupos tuvieron unas respuestas muy parecidas. Observando
la grafica podemos comprobar que la opcién mas votada en ambos casos es de acuerdo
con la afirmacion, por lo que, si los sujetos de ambas generaciones quedan satisfechos
con un producto, estos mismos van a ser los que se lo recomienden a sus conocidos 0 a
gente que les pregunte por dicho bien. Por lo tanto, es importante para las empresas darles

un buen servicio ademas de un producto que satisfaga sus necesidades, para poder asi

fidelizar a estos clientes en un futuro.
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Recomiendo el servicio post-venta de la empresa

Gréfico 37. 6.31: Recomendar el servicio post-venta de la empresa

Recomiendo el servicio post-venta de la empresa

I Generacioén Z (nacidos desde 1995) ' Generacioén Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afnos)
N % cit. N % cit.
Completamente en
desacuerdo 6 7.1% 4 5.6%
En desacuerdo 4 4.7% 7 9.7%
Ni de acuerdo ni en
Soeacianis 46 54.1% 21 29.2%
De acuerdo 19 22.4% 30 41.7%
Completamente de
R 10 11.8% 10 13.9%
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree 29.2% ]
In agreement 41.7% ]

Completely agree
p=0.02; Chi2 =12.02 ; dof = 4 (S)

La relacién es significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Ante esta afirmacion, diferentes fueron las respuestas obtenidas dependiendo de las
generaciones, habiendo una relacion significativa entre ambas generaciones, p = 0.02 y
Chi? = 12.02. La diferencia principal es que los millennials estan més de acuerdo con la
afirmacion, con un 41.7%, mientras que la generacién Z continta respondiendo ante este
tipo de afirmaciones de una manera indiferente, con un 54.1%. El comportamiento de
ambas generaciones estd en consonancia con las preguntas anteriores, resultandole

indiferente el tema a la generacion Z, y recomendando el servicio post-venta por parte de
la empresa.
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La mayoria de mis compras estan relacionadas con mi estilo de vida

Gréfico 38. 6.32: Comprar de manera relacionada con el estilo de vida

Completely disagree []
In disagreement

MNeither agree nor disagree 17.6% 53%
In agreement 54.1% T3.6%
Completely agree 22 4% [ 153% |

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, la relacion es ligeramente significativa, p = 0.13 y Chi? =
7.12. Las repuestas de ambos grupos de edad fueron muy similares, a excepcién con estar
de acuerdo con respecto a la afirmacidn, existiendo por lo tanto una relacion ligeramente
significante. Ante esta afirmacion, un porcentaje del 73.6% de la generacion millennial
estuvo de acuerdo con la afirmacion, con respecto a la generacion Z, un 54.1%. Lo que
significa que ambas generaciones relacionan la mayoria de sus compras con su estilo de

vida, pero la generacion millennial lo hace en mayor medida que la generacion Z.

¢A la hora de una compra me considero una persona impulsiva?

Grafico 39. 6.33: Consideracion de uno mismo como una persona impulsiva en las

compras
Mon response @
Completely disagree 14.1% I 12.5%
In disagreement 31.8% [ 40.3%
Meither agree nor disagree 31.8% [ 20.8% |
In agreement 15.3% [ 22 2% |
Completely agree [T588% [ 42%]

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta: ¢a la hora de una compra me considero una persona
impulsiva?, las respuestas recogidas en el anélisis de datos del cuestionario fueron muy
similares para ambas generaciones, habiendo asi una relacion no significativa (p = 0.45y

Chi2 = 4.69). Estando principalmente en desacuerdo con la pregunta ambas generaciones,
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no se consideran por lo tanto ninguna de ellas a si misma como una generacion impulsiva

a la hora de adquirir un producto o servicio.

¢Pienso en las repercusiones economicas?

Grafico 40. 6.34: Pensar en las repercusiones econémicas en las compras

.Pienso en las repercusiones econémicas?

I Generacion Z (nacidos desde 1995)  Generacion Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 anos) 1994) (25-33 afos)
N % cit. N % cit.
Sin respuesta 1 1.2% 1 1.4%
Completamente en 2 2.4% 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 8 9.4% 7 9.7%
Ni de acuerdo ni en 17 20.0% 10 13.9%
desacuerdo
De acuerdo 37 43.5% 40 55.6%
Completamente de 20 23.5% 14 19.4%
acuerdo
Non response
Completely disagree
In disagreement
Neither agree nor disagree
In agreement 55.6% ]

Completely agree
p = 0.55; Chi2 = 4.01 ; dof = 5 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Ante la pregunta: “;Pienso en las repercusiones econdémicas?, ambas generaciones estan
de acuerdo en que piensan en las repercusiones econémicas a la hora de realizar una
compra, no habiendo ninguna diferencia significativa entre ellas (p = 0.55 y Chi? = 4.01).
Por lo tanto, la economia es un tema importante para ambas generaciones y a la hora de

comprar siempre van a tener en mente la situacion econémica por la que atraviesan.

Ahora a continuacion pasaremos a la parte de la encuesta del comportamiento digital.
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6.2. COMPORTAMIENTO DIGITAL

Con respecto al comportamiento digital se han hecho una serie de preguntas con respecto
el uso diario de una serie de dispositivos electronicos “cotidianos”, encontrando en

verde oscuro en los gréaficos a la generacién Z y en verde més claro a la generacion Y:

Numero de horas al dia que dedico a cada uno de estos dispositivos para conectarme

a internet (Ordenador, Smartphone, Tablet, Television, Otro)

Grafico 41. 6.35: Numero de horas dedicadas al ordenador

Mon response

Less than 1 hour 15 3%
1 -2 hours
2 - 3 hours
3 - 4 hours
4 - 5 hours

More than 5 hours

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al uso del ordenador hemos obtenido este grafico a través de nuestro
analisis de los datos obtenidos. En el caso del ordenador, es el Gnico dispositivo en el que
se han obtenido diferencias significativas entre ambas generaciones, obteniendo una p =
< 0.01 y una Chi? = 34.61. Por lo tanto, en del ordenador de manera diaria, encontramos
claramente que los millennials que utilizan el ordenador por lo general muchas mas horas
que la generacion Z, en la cual un 57.6% tan solo utilizan este dispositivo menos de 1
hora. Por otro lado, cuando més utilizan los millennials este dispositivo es entre 1 y 2

horas, y casi también en misma medida entre 3 y 4 horas.

Graéfico 42. 6.36: Numero de horas dedicadas al Smartphone

Mon response
Less than 1 hour
1 -2 hours

2 - 3 hours

3 - 4 hours

4 - 5 hours

More than 5 hours

23.6%

26.4%

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto al uso del Smartphone, no existen diferencias significativas entre ambos
grupos de edad, su uso entre ambos grupos de edad es muy similar, siendop =0.15y Chi?
= 9.40. Principalmente, ambas generaciones utilizan su Smartphone entre 2 y 4 horas,

siendo ambas franjas las mas elegidas entre ambas generaciones.

Grafico 43. 6.37: Numero de horas dedicadas a la Tablet/iPad

Mon response
Less than 1 hour
1 -2 hours

2 -3 hours

3 -4 hours

il

83.3%

8.2%
T
8.2%

4 - 5 hours
More than 5 hours

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la utilizacion de las Tablets/iPad, tampoco existen diferencias significativas
entre ambas generaciones (p = 0.13 y Chi? = 8.57); principalmente el uso de este
dispositivo se reduce a menos de 1 hora en ambas generaciones. Eso si, se observa que
los que mas tiempo utilizan este dispositivo son los sujetos de la generacion Z,
relacionandolo con lo anterior, se puede extrapolar que los millennials utilizan mas

tiempo el ordenador, mientras que la generacion Z utiliza mas tiempo la tablet.

Grafico 44. 6.38: Numero de horas dedicadas a la televisiéon
il

Mon response
Less than 1 hour

1 -2 hours

2 -3 hours

3

4 -

More than 5 hours

55.6%

23 6% [ 26.4% |

16.5% [ s7% |

4 hours
5 hours

9.4% 2.3%

1
il

Fuente: Elaboracion propia

Refiriéndonos al uso de la television, los resultados son précticamente idénticos,

demostrandose también en la p = 0.47 (la més alta de entre todos los dispositivos) y la
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Chi?=5.62. Como en el caso anterior, la franja mas votada entre la muestra fue menos de
1 hora.

Grafico 45. 6.39: Numero de horas dedicadas a “otro” dispositivo

Mon response
Less than 1 hour

T2.2%

1 -2 hours
2 - 3 hours
3 - 4 hours
4 -5 hours []
More than 5 hours

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al apartado “otro”, encontramos que también la utilizacion es
principalmente menos de 1 hora en ambas generaciones (p = 0.07 y Chi?= 11.60), cabe
destacar que hay una diferencia minima en el rango 3 — 4 horas, en el cual la generacion

Z posee un 9.4% de sus respuestas, mientras que la generacion Y tan solo un 1.4%.

Y con respecto a cudl es el dispositivo denominado como otro, encontramos la siguiente
lista:

Grafico 46. 6.40: Dispositivos denominados como “otro”

Mon response 95.5%

consola

radio

3ds

Mp3
nintendo

One

play
playstation4
videoconsola
xbox

Fuente: Elaboracion propia

Encontrando principalmente videoconsolas (Xbox, PlayStation4, Nintendo) e incluso un
usuario seleccion6 el Mp3.
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A continuacion, se pidio a los sujetos que seleccionaran los diferentes dispositivos que
utiliza en las siguientes situaciones (en caso afirmativo) (Teléfono, Ordenador,
Tablet/iPad, Televisién, Otro):

¢Accedo a las paginas web a través de qué dispositivo? (Teléfono, Ordenador,

Tablet/iPad, Televisidn, Otro) (En caso afirmativo)

Gréfico 47. 6.41: Acceder a las paginas web a traves de qué dispositivo

Phone 41.8% |

Computer 40.4% |
Tablet / iPad TE%
™ 5.5%
Other []

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la p obtenida fue igual a 0.25 y la Chi?=5.40, indicandonos que la relacién
no es significativa, ya que los resultados obtenidos fueron muy similares, siendo el
teléfono (Smartphone) en ambos casos la opcion mas elegida para acceder a paginas web;

en el caso de los millennials, el ordenador se situ6 muy cerca de la primera opcion.

¢Accedo a apps a través de qué dispositivo?

Grafico 48. 6.42: Acceder a apps a través de queé dispositivo

Mon response ]
Phone
Computer
Tablet / iPad
™

Other

655.7%

Fuente: Elaboracion propia

Conunap =0.07 y una Chi?=10.19, la relacion es ligeramente significativa, encontrando
la diferencia en el caso del uso de la Tablet/iPad, ya que la generacion Z selecciond esta

opcidn 24 veces (un 17.8%), mientras que la generacion millennial la seleccioné tan solo
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9 veces (un 8.3%). Aparte de esto, la opcién mas seleccionada por ambas generaciones
fue el teléfono (Smartphone) a la hora del acceso a aplicaciones moviles, también

denominadas apps.

¢Veo peliculas a través de qué dispositivo?

Grafico 49. 6.43: Ver peliculas a traves de qué dispositivo

Mon response
Phone
Computer
Tablet / iPad
™

Other

46.5%

28.7%

Fuente: Elaboracion propia

Ante esta pregunta, las respuestas de ambas generaciones fueron parecidas, por lo que la
relacién no fue significativa (p = 0.34 y Chi?= 5.65). Cabe destacar las diferencias entre
el ordenador, que fue la opcién mas seleccionada por los millennials con un 46.5%, y la
television que fue la opcion favorita de la generacion Z con un 37%. Demostrando asi, la

fuerte utilizacion del ordenador por parte de los millennials.

¢ Descargo musica a través de qué dispositivo?

Gréfico 50. 6.44: Descargar musica a través de qué dispositivo

Mon response

Phaone 50.5%

Computer 43 6%
Tablet / iPad
™
Other

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion es significativa, obteniendo una p = 0.02 y una Chi?=13.62. La

diferencia principal vuelve a recaer sobre el uso del ordenador, un 43.6% de los
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millennials descargan masica a través del ordenador, mientras que tan solo un 24.8% de
la generacion Z descarga musica a traves del ordenador. En contraposicion, la opcion

favorita por parte de ambas generaciones para descargar musica es el teléfono.

¢Accedo a redes sociales a través de qué dispositivo?

Grafico 51. 6.45: Acceder a redes sociales a través de que dispositivo

Non response [

Phone 60 9% 67.6%

Computer 18.8% | 26.7%
Tablet / iPad |[TH85%

™

Other [II

Fuente: Elaboracion propia

Conunap =0.03 yunaChi?=12.37, larelacion es significativa entre ambas generaciones,
en este caso la principal diferencia que se encuentra es que un 13.3% de la generacion Z
utiliza la Tablet/iPad para acceder a las redes sociales, mientras que tan solo un 4.8% de
la generacion millennial lo hace a través de la Tablet. El teléfono vuelve a ser la opcién
mas seleccionada de los encuestados con méas de un 60% en ambas generaciones eligiendo

este dispositivo como opcidn principal para acceder a las redes sociales.

¢Veo las noticias online a través de qué dispositivo?

Grafico 52. 6.45: Ver las noticias online a través de qué dispositivo

Mon response

Phone 43.3% [ 50.4%

Computer 19.7% | 33.3%

Tablet / iPad 11.8%  [24.9%

™ 15.9% [ =se% |

Other [

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion es muy significativa, p = 0.008; Chi? = 15.69. Continuando con

la tendencia anterior, lo esperado es que la generacion millennial siguiera la tendencia de
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utilizar el ordenador mas que la generacién Z, mientras que, para el uso de la Tablet, fuese
justo al revés. Esto mismo ocurre en este caso, la utilizacion del ordenador para ver las
noticias online por parte de la generacion millennial es de un 33.3% para un 19.7% de la
generacion Z. En el caso de la Tablet, un 11.8% para la generacion Z y un 4.9% para los
millennials. Por otro lado, es destacable los 10 puntos porcentuales de diferencia en el

caso de la television, la cual es mucho més utilizada en este caso por la generacion Z.

¢Veo videos en YouTube a través de qué dispositivo?

Graéfico 53. 6.46: Ver videos en Youtube a través de qué dispositivo

MNon response [1
Phone 41.2% I 40.5%

Computer 25.4% [ 36.8% |

Tablet / IPad 17.5% [ 92% |

1KY 12 4% [ 11.5% |

Other [l

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacién es ligeramente significativa, con una p = 0.08 y una Chi?= 9.74,
y las diferencias principales se vuelven a encontrar en el uso del ordenador y de la Tablet,
siendo el teléfono el aparato preferido para ver videos en YouTube. Con respecto al
ordenador, la generacion Y eligi6 esta opcidn un 36.8%, mientras que la Z tan solo un
25.4%. Para el caso de la Tablet, la generacion Z eligié esta opcion un 17.5% y los

millennials un 11.8%.

A continuacién, se pidio seleccionar la probabilidad en las siguientes afirmaciones,
siendo las opciones 0%, 25%, 50%, 75% y 100% de probabilidad.
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Salta publicidad en las redes sociales y accedo al sitio web

Gréfico 54. 6.47: Acceder al sitio web cuando salta publicidad en redes sociales

Salta publicidad en las redes sociales y accedo al sitio web

I Generacion Z (nacidos desde 1995) (por debajo I Generacion Y (nacidos entre 1986 y 1994)

de 24 anos) (25-33 afos)
N % cit. N % cit.
0% 24 28.2% 1" 15.3%
25% 20 23.6% 26 36.1%
50% 9 10.5% 0 0.0%
75% 5 5.9% 1 15.3%
100% 27 31.8% 24 33.3%

p =0.003 ; Chi2 = 16.07 ; dof = 4 (VS)
La relacion es muy significativa.

Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, encontramos que la relacion es muy significativa,
habiendo una diferencia muy importante entre los sujetos de ambas generaciones. La
diferencia principal se encuentra con respecto a la opcion de respuesta “50%”, en la cual
la generacion Z ha obtenido un 10.5%, mientras que la generacién millennial ha obtenido
un 0%. Analizando las respuestas con respecto a esta afirmacion, se observa claramente
que los millennials estan polarizados, o bien estan de acuerdo o en desacuerdo con esta
afirmacion. Mientras que, por otro lado, la generacion Z no esta principalmente de
acuerdo con la afirmacion, pero hay un cierto porcentaje de esta generacion que a veces
accede a la publicidad que les salta en redes sociales y que a veces no lo hace, no teniendo

una forma de actuar clara en este caso.
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Un influencer patrocina una marcay accedo a ella

Gréfico 55. 6.48: Acceder a una marca cuando es patrocinada por un influencer

0% 30.6% |
25% 38.9%
50% 16.7%
75% 13.9%

100%

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion es significativa, siendo p = 0.02 y Chi?=11.20. Los encuestados
de la generacion Z tan solo seleccionaron un 75% de probabilidad con respecto a la
afirmacion un 3.5%, mientras que los millennials seleccionaron esta opcion un 13.9%.
Por otro lado, la opcion de 100% de probabilidad, la seleccionaron un 5.9% de la
generacién Z por un 0% de la generacion Y. Esto muestra que algunos miembros de la
generacion Z estan dispuestos a comprar cualquier cosa promocionada por alguno de sus

influencers favoritos.

Accedo directamente a la compra de un producto desde Intragram, Facebook...

Grafico 56. 6.49: Acceder directamente a la compra de un producto a través de las

redes sociales

0% 51.4%
25%
50%
75%

100%

Fuente: Elaboracion propia

Con una p = 0.10 y una Chi? = 7.79, la relacién entre ambas generaciones es ligeramente
significativa, ya que se observa una diferencia con respecto a un alineamiento del 61.2%
de la generacion Z con respecto a la opcion 0%, por un 51.4% de la generacion millennial,
ademas, viendo el gréafico al completo se observa que los millennials son mas dados a

acceder directamente a la compra de un producto a través de las redes sociales.
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En la busqueda en internet prefiero una determinada marca antes que otras

Gréfico 57. 6.50: Preferencia de una marca antes que otras en la basqueda en internet

Mon response [
0%

25%

50%

75%

100%

27.8%

43.1%

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, la relacion entre ambos grupos de edad es significativa,
obteniendo una p = 0.02 y una Chi? = 13.08. La generacién Z obtiene un porcentaje del
20% con respecto a la opcidn 0%, y un porcentaje del 22.4% con respecto a la opcién
75%. Por otro lado, con respecto a esos mismos porcentajes, la generacion Y obtiene un
porcentaje del 13.9% vy otro del 43.1% respectivamente. Por lo que podemos obtener
como conclusién, que la generacién millennial es mas fiel a determinadas marcas,
conclusién que ya habiamos obtenido con anterioridad, pero que también este
comportamiento se plasma en la busqueda en internet de una marca vy, por lo tanto, la

empresa debe cuidar a sus clientes mas fieles en ese apartado mas digital de la marca.
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Si tengo una marca preferida, siempre entro en la pagina web de dicha marca antes

que en otras

Grafico 58. 6.51: Preferencia de entrada en la pagina web de la marca preferida sobre

otras marcas

Si tengo una marca preferida, siempre entro en la pagina web de dicha marca antes que en otras

I Generacién Z (nacidos desde 1995) Generacioén Y (nacidos entre 1986 y 1994) (25-

(por debajo de 24 afios) 33 afos)
N % cit. N % cit.
res;i]';sta 1 1.1% 0 0.0%
0% 14 16.4% 4 5.5%
25% 13 15.4% 7 9.8%
50% 16 18.8% 17 23.6%
75% 22 25.9% 24 33.3%
100% 19 22.4% 20 27.8%

p=0.19 ; Chi2 = 7.47 ; dof = 5 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Para la a la afirmacion “si tengo una marca preferida, siempre entro en la pagina web de
dicha marca antes que en otras”, la relacidn encontrada no es significativa. Encontramos
que las respuestas de ambos segmentos de edad son muy similares, no existiendo
diferencias significativas entre estos. En ambos casos, la mayoria de encuestados en
ambos grupos de edad ha seleccionado la opcion “75%”, lo que significa que su grado de
afinidad con la afirmacion es bastante elevado. Es cuanto menos destacable la opcion
“0%"”, con unos resultados que no dejan lugar a dudas, la generacién Z obtuvo un 16.4%
de su total, mientras que la generacion Y tan solo obtuvo un 5.5%, pudiendo llegar a la
conclusion que los millennials son mas faciles de fidelizar por parte de las empresas que
la generacion Z, la cual va a ser mas reticente a fidelizarse con una determinada marca,
esta generacion siempre va a estar buscando el producto que mejor se adapte a sus

necesidades, en ocasiones sin importar la marca.
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El siguiente apartado que vamos a analizar, es el relacionado con la informacion,

principalmente informacion en la red.

6.3. INFORMACION EN LA RED

Con respecto a la informacion en la red, se pidi6 a los encuestados que seleccionaran
las respuestas entre los rangos: “Total desacuerdo”, “Mas en desacuerdo”, “Mas de

acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.

La informacion encontrada en la red es completamente fiable

Gréfico 59. 6.52: La informacion encontrada en la red es completamente fiable

Total disagreement

Mare disagree
Mare in agreement

58.3%

Totally agree

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la relacion entre ambas generaciones no es significativa, conunap =0.46 y
una Chi? = 1.54, lo que significa que las respuestas obtenidas por parte de ambas
generaciones fueron muy similares. Ambas generaciones estdn en desacuerdo con la
afirmacion, por lo que estan de acuerdo con que la informacion que se puede encontrar

en la red no es completamente fiable.

Comparo la informacion de un producto cuando compro fisicamente en tienda

Grafico 60. 6.53: Comparar la informacion de un producto cuando compro en la tienda

fisica

Total disagreement

Mare disagree
Mare in agreement

55.6%

Totally agree

Fuente: Elaboracion propia
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Con una p = 0.86 y una Chi? = 0.75, la relacién no es significativa. Los resultados
obtenidos con respecto a esta afirmacion fueron muy parecidos con respecto a ambas
generaciones. Ambas generaciones estan de acuerdo en casi un mismo porcentaje, 56.5%
para la generacion Z y un 55.6% para los millennials, en que comparan la informacion de

un producto cuando compran fisicamente en una tienda.
Comparo la informacion de un producto cuando compro online

Grafico 61. 6.54: Comparar la informacion de un producto cuando compro online

Comparo la informacion de un producto cuando compro online

I Generacion Z (nacidos desde 1995) IGeneracién Y (nacidos entre 1986 y

(por debajo de 24 afos) 1994) (25-33 aros)

N %cit. N %cit.

Sin respuesta 0 0.0% 1 1.4%
Completamente en 6 7.0% 1 1.4%

desacuerdo
Mas en desacuerdo 15 17.7% 9 12.5%
Mas de acuerdo 45 52.9% 43 59.7%
Complaaments de 19 22.4% 18 25.0%
acuerdo

p = 0.28 : Chi2 = 5.10 ; dof = 4 (NS)

La relacion no es significativa.

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, la relacion no es significativa, obteniendo resultados muy
similares para ambos grupos de edad. Es destacable que la mayoria de los encuestados de
ambos grupos ha seleccionado “mds de acuerdo” o “completamente de acuerdo”
superando ambos grupos un 75% del total de sus elecciones respectivamente. Esto no
deja dudar a duda alguna, ambas generaciones comparan la informacién cuando compran

online.
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Me encuentro en la tienda y compruebo el precio de un producto en la pagina web

al mismo tiempo

Grafico 62. 6.55: Encontrarse en la tienda y comprobar el precio de un producto en la

pagina web al mismo tiempo

Mon response

Total disagreement 31.9%
Mare disagree 15.4% |
Mare in agreement 33.9%
Totally agree 9.7%

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la relacion es ligeramente significativa (p = 0.11, Chi? = 7.47), encontrando
una diferencia de mas de 10 puntos porcentuales con respecto a la opcion de acuerdo, la
generacion Z obtuvo un porcentaje de 27.1%, mientras que la generacion Y obtuvo un
porcentaje de 38.9%. Esto no es significativo de nada, ya que este porcentaje es
complementado con la opcion completamente de acuerdo y por lo tanto en ambas
opciones, estas generaciones obtienen casi los mismos puntos porcentuales. Al estar en
mayor medida de acuerdo que en desacuerdo con la afirmacion, se puede extrapolar que
es cierto que ambas generaciones miran el precio de un producto en la web a la vez que
estan en la tienda fisica para encontrar un mejor precio, pero esto se realiza en una medida

muy pequenfa.

Voy a la tienda, compruebo el producto y posteriormente lo compro por internet

Graéfico 63. 6.56: Ir a la tienda, comprobar el producto y comprarlo por internet

finalmente

Total disagreement 33.3%

Mare disagree 40 3%

Mare in agreement 20.8%
Totally agree [ 5.6% |

Fuente: Elaboracion propia
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En este caso la relacién no es significativa, ya que los resultados obtenidos fueron muy
similares (p = 0.31, Chi? = 3.55). Con respecto a esta afirmacion no cabe duda que la gran
mayoria de los usuarios de ambas generaciones estan en desacuerdo con la afirmacion.
Apenas en torno al 20% de la generacion Z y el 25% de la generacion Y, acude a la tienda
y finalmente compra el producto a través de internet.

Busco informacion en la web, y acudo a la tienda a comprar el producto

Gréfico 64. 6.57: Buscar informacion en la red, y acudir a la tienda a comprar el
producto

Busco informacion en la web, y acudo a la tienda a comprar el producto

Generacion Z (nacidos desde 1995) Generacion Y (nacidos entre 1986 y
(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)

N %ocit. N %cit.

Sin respuesta 1 1.2% 0 0.0%

Completamente en 9 10.6% a 5.5%
desacuerdo

En desacuerdo 17 20.0% 21 29.2%

Ni de acuerdo ni en 46 54.1% 38 52.8%
desacuerdo

De acuerdo 12 14.1% 9 12.5%

p=0.48 ; Chi2 = 3.48 ; dof = 4 (NS)

La relacion no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la principal respuesta elegida por la muestra fue “mas de acuerdo”,
obteniendo unos resultados de 54.1% para la generacion Z y un 52.8% para la generacion
Y, no obteniendo de esta manera diferencias significativas y por lo tanto una relacion que
no es significante. Por lo tanto, la mayoria de encuestados de estos segmentos buscan

informacidn sobre un producto en la web para posteriormente acudir a la tienda fisica a
adquirir dicho producto.
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Considero que en internet hay mayores descuentos que en tienda

Grafico 65. 6.58: Consideracion de que en internet hay mayores descuentos que en

tienda

Total disagreement
Mare disagree
Mare in agreement

58.1%

Totally agree

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de esta afirmacion la relacion es ligeramente significativa, existiendo una p =
0.07 y una Chi? = 6.93. La diferencia se encuentra en la respuesta de acuerdo, ya que la
generacion millennial estd de acuerdo con la afirmacion en un porcentaje del 68.1%,
mientras que la generacion Z lo esta en un 49.4%. Existe una brecha porcentual muy
grande entre ambas generaciones, lo que significa que la generacion millennial considera
en mayor medida que hay mayores descuentos en internet que en tienda que la generacion
Z.

A continuacion, en la siguiente fase de la encuesta, la cual es Segmentacion — Estilo de

vida.

6.4. SEGMENTACION - ESTILO DE VIDA

Se pidié que indicaran para la fase de segmentacion, su estilo de vida de acuerdo a las
siguientes afirmaciones, pudiendo ser las respuestas: Completamente en desacuerdo, En

desacuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, De acuerdo y Completamente de acuerdo.

Practico deporte

Gréfico 66. 6.59: Practicar deporte

Completely disagree

In disagreement

Meither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

26.4% ]

54 2%

Fuente: Elaboracion propia
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En este caso la relacion es ligeramente significativa (p = 0.13 y Chi? = 7.05), habiendo
una diferencia ligeramente notable con respecto a la opcion completamente de acuerdo.
La generacion Z obtuvo un 34.1%, mientras que la generacion Y obtuvo un 54.2% del

total de sus votos. Esto significa que la generacion millennial por lo general practica mas

deporte que la generacion Z.

Mi estado fisico es bueno

Grafico 67. 6.60: Consideracion del estado fisico como bueno

Mi estado fisico es bueno

Generacion Z (nacidos desde 1995) Generaciéon Y (nacidos entre 1986 y
(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afnos)

N %cit. N %ocit.

Completamente en 4 4.7% 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 5 5.9% 3 4-1%

Ni de acuerdo ni en 23 27.0% 12 16.7%

desacuerdo

De acuerdo 34 40.0% 36  50.0%
Compal‘iha::de:te de 19 22.4% 21 202%

=0.13;Chi2 =7.09 ; dof = 4 (LS)

La relacion es ligeramente significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta afirmacion, la relacion es ligeramente significativa ya que la
generacion Z posee una percepcion de si misma, defendiendo que su estado fisico es
bueno, con un 40%, pero también que no es bueno ni es malo, con un 27%. Por otro lado,

la generacion millennial defiende que su estado fisico es bueno, en un porcentaje del 50%,

0 muy bueno, con un porcentaje de casi el 30%.

93



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndandez Mordn

Disfruto viajando y haciendo turismo

Grafico 68. 6.61: Disfrutar viajando y haciendo turismo

Disfruto viajando y hacienda turismo

Generacién Z (nacidos desde 1995) Generacién Y (nacidos entre 1986 y
(por debajo de 24 afios) 1994) (25-33 afios)

N %cit. N %cit.
Completamente en 2 2.3% 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 1 1.2% L Lo
Ni de acuerdo ni en 8 9.5% 2 2.8%
desacuerdo
De acuerdo 20 23.5% 14 19.4%
Completamente de 54 63.5% 55 76.4%
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En este caso encontramos una p = 0.23 y una Chi?=5.63, siendo relacion no significativa.
Los resultados para ambas generaciones son muy similares, estando principalmente
“completamente de acuerdo” con la afirmacion de disfrutar viajando y haciendo turismo.
Por lo tanto, ambas generaciones son muy proactivas a ver mundo y descubrir nuevas

culturas como observaremos en las siguientes cuestiones.

Me gusta viajar al extranjero

Grafico 69. 6.62: Placer a viajar al extranjero

Completely disagree

In disagreement

MNeither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

TT.8%

Fuente: Elaboracion propia
En este caso la relacion no es significativa, siendo p = 0.16 y Chi? = 6.57, siendo las

respuestas para ambas generaciones muy similares. En este analisis no cabe duda que

ambas generaciones estan de acuerdo con que les gusta viajar al extranjero.
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Me gusta conocer nuevas culturas

Gréfico 70. 6.63: Placer al conocer nuevas culturas

Completely disagree

In disagreement [I]

Meither agree nor disagree
In agreement

Completely agree

T3.6%

Fuente: Elaboracion propia

En este caso hay una relacion ligeramente significativa (p = 0.10 y Chi? = 7.89),
existiendo una pequefia diferencia en las respuestas “de acuerdo” y “completamente de
acuerdo”. La generacion Z obtuvo 26 y 46 votos a estas opciones respectivamente, lo que
supone un 30.6% y un 54.1% de su total. Respectivamente, la generacion millennial
obtuvo 12 y 53 votos respectivamente, suponiendo un porcentaje del total de 16.7% y
73.6% respectivamente. Demostrando asi la preferencia de los millennials de conocer
nuevas culturas por encima de la de la generaciéon Z, también se puede deducir de este
andlisis, que la mayoria de los millennials a los que les gusta viajar al extrajero lo hacen

por conocer nuevas culturas.
Me gusta seguir una rutina en mi dia a dia

Graéfico 71. 6.64: Preferencia hacia seguir una rutina en el dia a dia

Me gusta seguir una rutina en mi dia a dia

Generacién Z (nacidos desde 1995) Generaciéon Y (nacidos entre 1986 y
(por debajo de 24 aiios) 1994) (25-33 afios)

N %cit. N %cit.

Completamente en 4 4.7% 3 4.2%
desacuerdo

En desacuerdo 8 9.4% 9 12.5%

Ni d: acuerdo ni en 26 30.6% 16 22.2%
esacuerdo

De acuerdo 28 32.9% 28 38.9%

Completamente de 19 22.4% 16 22.2%

acuerdo

p = 0.78 : Chi2 = 1.78 : dof = 4 (NS)

La relacion no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a si a ambas generaciones les gusta seguir una rutina en su dia a dia, no se
aprecia ninguna diferencia significativa con respecto a los resultados obtenidos. Por lo

general, ambas generaciones estan de acuerdo con la afirmacion, prefiriendo llevar una

rutina en su dia a dia a no llevarla.

En este mismo apartado, se pedia que eligiesen con cual de los siguientes consumidores

se sentian més identificados, eligiendo solamente 3 y seleccionandolos por orden del 1°

al 3°, seguin sus preferencias.

Graéfico 72. 6.65: Elegir con cudl de los distintos tipos de consumidores se sienten mas

identificados

Con cual de los siguientes me siento mas identificado (ordenar de 1 a 3):

Generacion Z (nacidos
desde 1995) (por debajo

Generacion Y (nacidos
entre 1986 y 1994) (25-

de 24 afios) 33 anos)
N % cit. N % cit.
Sin respuesta 0 0.0% 1 0.5%
Necesito descuentos (consumidor tradicionalista) 36 15.4% “1 20.0%
Me dejo influenciar por los canales tradicionales
(consumidor activista) s e L e
Me dejo influenciar por las redes sociales o o
(consumidor homebody) 30 12.8% 17 8.3%
Me dejo influenciar por el packaging (consumidor 1 4.7% 8 3.0%
aventurero) . .
Me dejo influir por los medios (consumidor 22 9.4% 13 6.3%
tecnologico) e =
Quiero precios competitivos (consumidor 38 16.2% 49 23.9%
cauteloso) — ) = :
Muy influenciable por las redes sociales (me
influencia tanto lo que suben mis amigos, como lo 20 8.5% 11 5.4%
que suben las marcas) (consumidor impulsivo)
Apuesto por la calidad antes que por la cantidad 64 27.4% 52 25.4%

(consumidor optimista)

I need discounts (traditionalist consumer)
| let myself be influenced by traditional channels (consumer activist)

1 let myself be influenced by social networks (consumer homebody)

I let myself be influenced by the packaging (adventurous consumer)

| let myseif be influenced by the media (technological consumer)

| want competitive prices (cautious consumer)
Very influenced by social networks (I'm influenced by what my friends post, also by what brands are up) (impulsive consumer)
I bet on quality rather than quantity (optimistic consumer)

p=0.20 ; Chi2 = 11.09 ; dof = 8 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia en base al estudio de Aina centro tecnol6gico (2018)

Non respanse

Fii-Y
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Conrespecto a con qué tipo de consumidor se relacionan cada uno de los sujetos de ambas
generaciones, no ha habido grandes diferencias entre ellos, obteniendo los mismos tipos
de consumidores ambas generaciones y con el mismo orden de preferencia. En primer
lugar, ambos grupos de han considerado consumidores optimistas, que apuestan por la
calidad antes que por la cantidad. En segundo y tercer lugar, se consideran consumidores
cautelosos, que quieren precios competitivos, y consumidores tradicionalistas, que
necesitan descuentos, respectivamente. Esta clasificacion por tipos de consumidores se

ha tomado del estudio realizado por Aina centro tecnoldgico (2018).

Al dar por finalizado el blogue de segmentacidn, nos dirigimos al bloque de habitos
alimenticios, una de las materias principales de este trabajo, comprender mejor las

diferencias en los habitos alimentarios entre estas dos generaciones.

6.5. HABITOS ALIMENTICIOS

En este apartado de habitos alimenticios, se pide indicar su grado de afinidad con las
siguientes afirmaciones, siendo las opciones propuestas: 0%, 25%, 50%, 75% y 100% de
probabilidad.

Mis hébitos alimenticios estan limitados por restricciones en mi dieta

Grafico 73. 6.66: Restricciones en la dieta limitan los habitos alimenticios

Mis habitos alimenticios estan limitados por restricciones en mi dieta
I Generacion Z (nacidos desde 1995) (por debajo I Generacion Y (nacidos entre 1986 y 1994)

de 24 aios) (25-33 arios)
N %ocit. N %cit.
0% 36 42.4% 25 34.7%
25% 15 17.6% 21 29.2%
50% 23 27.1% 12 16.7%
75% 7 8.2% 10 13.9%
100% 4 4.7% 4 5.5%

p = 0.20 ; Chi2 = 5.93 ; dof = 4 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a esta afirmacion, los resultados obtenidos fueron muy similares,
obteniendo asi una relacion la cual no es significativa. En ambos grupos lo normal ha sido
gue no tengan restricciones en sus habitos alimenticios, ya que ambas generaciones son
muy jovenes. Pero la tendencia es que la generacion millennial obtiene unos resultados
ligeramente superiores a los de la generacién Z con respecto a restricciones en la dieta,

suponemos que debido a su mayor edad respecto a la otra generacion.

Cuido mi dieta con fines estéticos

Gréfico 74. 6.67: Cuidar la dieta con fines estéticos

Mon response 1
0% 30.6% 16.7% ]

25% 21.2% [ 27.8% |

50% 23.5% [ 25% |

75% 12.9% [ 23.6% |

100% 10.6% [ 5.9% ]

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos con respecto a esta afirmacion, nos indican que no existe una
relacion significativa, ya que los resultados obtenidos son muy similares, siendo p =0.17
y Chi? = 7.77. Observamos que la generacion Z no cuida nada su dieta con fines estéticos
en un porcentaje del 30.6%, mientras que la generacion Y obtiene un porcentaje del
16.7%. Por otro lado, los que cuidan su dieta bastante para tener una buena estética, un
23.6% son millennials por tan solo un 12.9% de la generacion Z, habiendo una diferencia
de maés de 10 puntos porcentuales. Demostrando asi, que la generacién millennial tiene
una preocupacién mayor por cuidar su estética que la generacion Z, la cual es mas joven
Yy quizés tenga menos problemas debido a su metabolismo basal, que por lo general cuanto

mas joven, mas acelerado lo tienes.
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Cuido mi dieta con fines relacionados con la salud

Grafico 75. 6.68: Cuidar la dieta con fines relacionados con la salud

0% [ 56% |
25% 19.4% |
50% 22 2% |
75% 36.1%
100% 16.7% |

Fuente: Elaboracion propia

La relacion en este caso tampoco es significativa (p = 0.42 y Chi? = 3.92), obteniendo
también resultados muy similares ambas generaciones. Ambas coinciden en su mayoria
en identificarse con la afirmacion en un “75%”, por lo tanto, ambas generaciones cuidan

bastante su dieta con fines relacionados con la salud.

La falta de tiempo para comprar y cocinar, asi como para hacer ejercicio, provoca

gue mi estilo de vida no sea saludable

Grafico 76. 6.69: Seguir un estilo de vida no saludable debido a la falta de tiempo para

comprar y cocinar, asi como para hacer ejercicio

0%
25%
50%
75%

100%

29.2%

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion es significativa, obteniendo una p = 0.03 y una Chi? = 11.03, la
diferencia significativa se encuentra en que la generacion Z no esta nada de acuerdo con
la afirmacion en un porcentaje del 47.1%, mientras que la generacion millennial obtiene
un porcentaje del 29.2%. Esto significa que la generacién Z, tiene por lo general méas
tiempo para comprar y cocinar, pudiendo tener asi un estilo de vida mas saludable que la

generacion Y.
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Mi alimentacidn esta condicionada por mi estilo de vida

Gréfico 77. 6.70: Alimentacion condicionada por el estilo de vida

0%
25%
50%
75%

100% ] |

30.6% ]

34.7% ]

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion no es significativa, obteniendo una p = 0.17 y una Chi? = 6.40,
siendo las respuestas de ambas generaciones muy similares, afirmando que su
alimentacion esta bastante condicionada por su estilo de vida, y también que por un lado
no estd condicionada pero que por otro si que lo esta, debiéndose esto a numerosos

motivos por los que a veces si esta condicionada y en otras ocasiones no lo esta.

El precio de determinados productos hace que no pueda adquirirlos a pesar de que

asi lo deseo (precio muy elevado)

Gréfico 78. 6.71: El precio elevado de los productos hace imposible su adquisicion

Mon response
0%

25%

50%

5%

100%

27.8%

Fuente: Elaboracion propia

Con una p = 0.03 y una Chi? = 12.08, la relacién es significativa, encontrandose la
principal diferencia entre ambas generaciones en que la generacion millennial tiene
bastantes problemas para adquirir ciertos productos alimentarios ya que su precio es muy
elevado (un 22.2% seleccionaron esta opcion), mientras que de la generacién Z tan solo
un 8.2% seleccionaron esta opcion. Esto se debe principalmente a que la generacion

millennial se ha independizado y viven de su propio trabajo, mientras que la generacién
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Z vive en casa con sus respectivas familias, no teniendo que preocuparse por la economia
familiar en la mayoria de los casos.

Realizo la compra de productos precocinados, debido a mi falta de tiempo para
cocinar

Grafico 79. 6.72: Realizar la compra de productos precocinados, debido a la falta de

tiempo para cocinar

Realizo la compra de productos precocinados, debido a mi falta de tiempo para cocinar

I Generacion Z (nacidos desde 1995) (por I Generacion Y (nacidos entre 1986 y

debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afos)
N %cit. N %cit.
res:;’;sta 1 1.2% 0 0.0%

0% M 48.2% 34 47.2%
25% 23 271% 26 36.1%
50% 15 17.6% 10 13.9%
75% 2 2.3% 2 2.8%

100% 3 3.6% 0 0.0%

p = 0.44 ; Chi2 = 4.79 ; dof = 5 (NS)

La relaciéon no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Obteniendo respuestas muy similares por parte de ambos segmentos de edad, cabe
destacar que la mayoria de los sujetos de ambas generaciones no realizan la compra de

objetos precocinados, a pesar de que no tienen tiempo para cocinar.
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La presencia de platos preparados ha incrementado en su hogar

Gréfico 80. 6.73: Incremento de platos preparados en el hogar

La presencia de platos preparados ha incrementado en su hogar

I Generacion Z (nacidos desde 1995) (por I Generacion Y (nacidos entre 1986 y

debajo de 24 anos) 1994) (25-33 afos)
N %cit. N %ocit.
res:;gsta 1 1.2% 0 0.0%

0% 38 44.7% 36 50.0%
25% 20 23.5% 17 23.6%
50% 13 15.3% 14 19.4%
75% 7 8.2% 4 5.6%
100% 6 71% 1 1.4%

p=0.46; Chi2 = 4.68 ; dof = 5 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a si la presencia de platos preparados ha incrementado en los hogares de los
encuestados, la mayoria de estos ha indicado que no ha incrementado. En un porcentaje
del 23.5% de la generacion Z y en un 23.6% de la generacion Y, la presencia de platos

preparados ha aumentado en pequefia medida en sus hogares.
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Consumo mas platos preparados que hace un afio

Gréfico 81. 6.74: Consumir mas platos preparados que hace un afio

Consumo mas platos preparados que hace un ano

0%
25%
50%
75%

100%

Generacion Z (nacidos desde 1995) (por debajo

N
47

de 24 afos)
%cit.
55.3%
9.4%
21.2%
9.4%
4.7%

p = 0.009 : Chi2 = 13.40 ; dof = 4 (VS)

La relacion es muy significativa.
Los elementos sobrerrepresentados / infrarrepresentados estan coloreados.

Generacion Y (nacidos entre 1986 y 1994)
(25-33 arios)

N
37

20

13
1

1

Fuente: Elaboracion propia

%cit.
51.4%
27.8%
18.0%

1.4%

1.4%

Las diferencias las encontramos en que la generacién millennial consume unos pocos mas

de platos preparados que hace un afio, con un 27.8%, mientras que la generacion Z en

esta categoria solo obtiene un 9.4%. Pero en contraposicion, la generacion Z consume

bastantes platos preparados mas que hace un afio, en un porcentaje del 9.4% por tan solo

un 1.4% de la generacion Y. Esto significa que la generacion millennial ha aumentado

mas que la generacion Z el consumo de platos preparados en una franja de tiempo de 1

afio, pero los que han aumentado su consumo de platos preparados de la generacion Z lo

han hecho en mayor volumen que los que la generacion Z.

Otro bloque de preguntas con respecto a los habitos alimentarios fue que indicaran a

continuacion segun sus habitos alimentarios, teniendo como posibles respuestas: 1, 2,
3,4,5, +5.
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¢ Cuantas comidas realiza al dia?

Gréafico 82. 6.75: NUumero de comidas realizadas al dia

Mon response

38.9%

26 4% |

+

0
1
2
3 29.2%
4
]
]

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta la relacién no es significativa, siendo p = 0.72 y Chi? = 2.87. Cabe
destacar que la mayoria de los entrevistados en ambas generaciones realizan entre 3y 5

comidas al dia, siendo los resultados para ambas generaciones muy similares.
¢ Cuantas veces sale a comer fuera durante la semana?

Grafico 83. 6.76: Numero de veces que se sale a comer fuera durante la semana

Mon response

L L e

Fuente: Elaboracion propia

En este caso la relacion es muy significativa (p < 0.01 y Chi? = 31.94), ya que para la
generacion Z la respuesta mas obtenida con un 42.4% fue que salen a comer fuera 0 veces
durante la semana, mientras que para los millennials lo habitual es salir 1 vez a la semana

a comer fuera, con un porcentaje del 43.1%. Por lo que la generacion millennial disfruta
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de sus salidas a comer fuera de casa 1 vez por semana, mientras que los encuestados de
la generacion Z no lo hacen ninguna vez.

¢ Cuantas vitaminas o suplementos dietéticos toma a la semana?

Grafico 84. 6.77: Numero de vitaminas o suplementos dietéticos por semana

Mon response

72.2%

L L e

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta pregunta la relacién no es significativa, siendo p = 0.22 y Chi? = 9.51,
obteniendo como principal resultado que lo normal para ambas generaciones es no tomar
vitaminas o suplementos dietéticos. Eso si, de los que consumen algin tipo de estas

vitaminas o suplementos, la generacion Z es la que mas consume siendo habitual una
ingesta de 2 0 4 a la semana.

¢ Cuéntas raciones de fruta y verdura consumes diariamente?

Grafico 85. 6.78: Numero de raciones de fruta y verdura al dia

Mon response

27.8%

25%

L e I

Fuente: Elaboracion propia
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La relacion tampoco es significativa para el numero de raciones de fruta y verdura que
consumen a diario, con unos resultados muy similares y una p = 0.77 y una Chi? = 4.10.
Lo més habitual para ambas generaciones sera consumir entre 1y 3 raciones diariamente,
siendo més habitual para los millennials tomar 1 0 2, mientras que para la generacion Z

lo normal sera tomar 2 al dia.
¢ Cuénto tiempo dedica a la comida o a la cena?

Grafico 86. 6.79: Tiempo dedicado a la comida o a la cena

¢ Cuanto tiempo dedica a la comida o a la cena?

Generacion Z (nacidos desde 1995) (por Generacion Y (nacidos entre 1986 y
debajo de 24 afos) 1994) (25-33 afos)

N %cit. N %cit.
Menos de 1/2 31 36.5% 24 33.3%
hora
Entre 1/2 hora - 38 44.7% 42 58.3%
1 hora
Al menos 1 hora 16 18.8% 6 8.4%

p=0.10; Chi2 = 4.59 ; dof = 2 (LS)

La relacién es ligeramente significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a cuanto tiempo dedican a la comida o a la cena, las opciones més elegidas
por parte de ambas generaciones fueron entre media hora y 1 hora, aunque se puede
observar que parte de la generacion Z dedica mas tiempo que la generacién Y, habiendo

elegido la opcion “al menos 1 hora” un 18.8%, por tan solo un 8.4% de los millennials.

¢ Qué cantidad de pan consume al dia? (Siendo las posibles respuestas: “No como nada

o casinada”, “1 - 2 veces al dia”, “2 - 3 veces al dia” y “Mas de 2 - 3 veces al dia”.
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Graéfico 87. 6.80: Cantidad de pan consumida diariamente

Non response
I do nat eat anything or almost nothing

1-2times aday

47.2%

2 - 3times a day 27.5%
More than 2 - 3 times a day

Fuente: Elaboracion propia

La relacion no es significativa con respecto a esta pregunta, siendo p = 0.31 y Chi? = 4.76.

La opcion mas elegida por ambas generaciones fue que consumen pan entre 1 y 2 veces
al dia, siendo esto lo habitual entre ambas generaciones.

¢ Cuantos litros de agua bebe al dia?

Graéfico 88. 6.81: Litros de agua ingeridos al dia

¢ Cuantos litros de agua bebe al dia?

I Generacién Z (nacidos desde 1995) (por I Generacién Y (nacidos entre 1986 y

debajo de 24 afios) 1994) (25-33 anos)
N %cit. N %cit.
B:S;":f;czlz%:a 1 12.9% 4 5.6%
Al menos 1 litro 24 28.2% 19 26.4%
Entre 1 - 2 litros 26 30.7% 28 38.8%
Mas de 2 litros 24 28.2% 21 29.2%

p = 0.38 ; Chi2 = 3.07 ; dof = 3 (NS)

La relacién no es significativa.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a esta Gltima pregunta, la relacidn no es significativa, siendo lo mas habitual
entre ambas generaciones que beban entre 1y 2 litros de agua al dia, y bebiendo la gran
mayoria de los encuestados como minimo al menos 1 litro de agua al dia.
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CONCLUSIONES

Como conclusiones a todo este proceso empirico del trabajo de todo el analisis de datos
de los resultados obtenidos a través de la encuesta, encontramos grandes diferencias
significativas entre ambas generaciones, pero también podemos comprobar que son

generaciones muy similares con respecto a un nimero muy elevado de cuestiones.

La primera diferencia que hemos podido observar al analizar los datos, ha sido respecto
al proceso de decision, aqui ocurre que la generacion Z compra de una manera mas
racional, comprando lo que necesita, mientras que la generacion millennial compra
productos a pesar de no necesitarlos, realizando compras emocionales, muy influenciados
por las redes sociales, lo que les provoca que puedan ser fidelizados con facilidad por
parte de las marcas. Ademas, los millennials aseguran que es mas comodo comprar por
internet, sintiéndose seguros por los métodos de pago y creyendo que hay mas descuentos
comprando por internet, cosa que la generacion Z no piensa de la misma manera. También
los millennials se fian de las resefias que encuentran en internet y piden recomendacion a

sus conocidos.

Por otro lado, a pesar de que la generacion Z ve un producto en las redes sociales y desea
comprarlo, tienen miedo por los métodos de pago y porque no saben que producto van a
recibir finalmente. Por lo tanto, esta generacion prefiere comprar en la tienda fisica, ya
que desea ver el producto antes de comprarlo e incluso probarlo para poder observar

posibles incompatibilidades con la necesidad que desean suplir.

Con respecto al comportamiento digital, ambas generaciones coinciden en que el teléfono
movil es el principal dispositivo que utilizan en su dia a dia y sobretodo en el proceso de
compra. Pero si bien es cierto, como dispositivo complementario la generacion millennial
se basa en la utilizacién del ordenador como complemento al teléfono maévil, mientras
que entre los usuarios de la generacion Z el uso de la Tablet es el dispositivo preferido

como complemento.

Como ultima conclusién a mayores de las ya explicadas de forma mas exhaustiva en el
analisis de datos, las generaciones Y y Z tienen en comun gque a ambas tienen los habitos
alimenticios muy similares, a pesar de que la generacion millennial cuida mas por lo
general su alimentacion con fines estéticos. Ademas, a ambas generaciones les gusta
viajar, incluso al extranjero, pero a los millennials lo que mas les gusta de viajar al

extranjero es conocer nuevas culturas, mientras que para la generacion Z esto no es asi.
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ANEXOS

ANEXO I: ENCUESTA

A continuacion, se presenta la encuesta en el formato utilizado para su distribucion.
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¢Conocemos al
g nuevo consumidor?

Proceso de decision

Necesidad
Ni de
Completam acuerdo ni Completam
ente en En en ente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
Voy de tiendas a pesar de no necesitar nada c c c c c
Suelo mirar productos online a pesar de no necesitar nada c c c C c
En ocasiones me ha surgido interés por comprar un producto C C C ‘s C
por algin anuncio que he visto en Facebook, Instagram...
Compro exclusivamente lo que necesito c c c c c
Hago compras emocionales, no pienso en si necesito el e c C el C
producto o no, simplemente lo compro porque me apetece
En ocasiones veo a alguien con algo que me gusta en C c C ‘s C
facebook, instagram... y quiero comprario
Bitsqueda de informacién
Ni de
Completam acuerdo ni Completam
ente en En en ente de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo

Prefiero ver los productos en la tienda fisica que online c s c c c

Necesito probar los productos antes de comprarlos

Entro en Instagram, Facebook... para buscar determinados
productos/marcas

Pregunto a mis conocidos si conocen cierta marca o producto

Soy fiel a una marca, la elijo sin ni siquiera comparar con otras
marcas

Antes de comprar me gusta mirar diferentes opciones online

Antes de comprar me gusta ver el producto en una tienda fisica

0 I B RN RS BN BN
0 I B RN TS NS BN
5 I BN RS RS RS BN
5 I B RN TN BN B
o I B RS RENES RS BN

Me influyen las opiniones que encuentro online sobre el
producto
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Decision
Ni de
Completam acuerdo ni Completam
ente en En en ente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
Voy a la tienda fisica a ver el producto y finalmente lo compro c ') c 'S, c
online
Pregunto a las personas mas cercanas que me recomienda c 'S C c C
hacer con respecto a una compra
No compro el producto hasta haberlo visto y/o probado en una C c C e e
tienda fisica
Compra
Ni de
Completam acuerdo ni Completam
ente en En en ente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
Prefiero comprar online que en la tienda fisica C c c c c
Prefiero comprar en una tienda fisica que online c c c c c
Prefiero comprar en una tienda fisica por los métodos de pago y c ‘el c s C
la seguridad que esto me provoca
Me parece mas comodo comprar online c c c c c
Los métodos de devolucion no son un problema para comprar C ') C e C
online
Comprar online me da la opcién de encontrar un mejor precio c c c c c
No me da seguridad comprar online por el método de pago c c c c c
No me da seguridad comprar online porque no estoy segura del c ‘s s 'e c
producto que voy a recibir finalmente
Realizo la compra en supermercados a través de internet C c C c c
Satisfaccion / Queja
Ni de
Completame acuerdo ni Completame
nte en En en nte de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo  acuerdo
Si quedo satisfecho, hago una buena resena del producto C c c c c
Si quedo satisfecho, hago una buena resefia de la empresa c c c c c
Solo hago una resena si tengo alguna queja c c c c c
Recomendacion
Completament Ni de acuerdo
een nien Completament
desacuerdo Endesacuerdo desacuerdo De acuerdo e de acuerdo
Si quedo satisfecho, recomiendo el producto C c C c c
Recomiendo el servicio post-venta de la empresa c c c c c

Segmentacién - Estilo de vida

Ni de
Completam acuerdo ni Completam
ente en En en ente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
La mayoria de mis compras estan relacionadas con mi estilo de 'S C C C C
vida
C

¢Ala hora de una compra me considero una persona impulsiva?

(Pienso en las repercusiones economicas? c c c c c

11/
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¢Conocemos al
) nuevo consumidor?

Comportamiento digital

Numero de horas al dia que dedico a cada uno de estos dispositivos para conectarme a
internet (Ordenador, Smartphone, Tablet, Television, Otro)

Menos de 1 hora 1-2 horas 2 -3 horas 3 -4 horas 4 -5 horas Mas de 5 horas
Ordenador c c c c c c
Smartphone © c c
Tablet/iPad c c c c c c
Television c c c c c c
Otro ' @ G (& c (& (&

Seleccionar los diferentes dispositivos que utiliza en las siguientes situaciones (en caso
afirmativo) (Teléfono, Ordenador, Tablet/iPad, Television, Otro):

IERmE

r

¢Accedo a las paginas web a través de qué dispositivo?
(Teléfono, Ordenador, Tablet/iPad, Television, Otro) (En caso I
afirmativo)

¢Accedo a apps a través de qué dispositivo?

¢Veo peliculas a través de qué dispositivo?

¢ Descargo musica a través de qué dispositivo?
¢Accedo a redes sociales a través de qué dispositivo?

¢Veo las noticias online a través de qué dispositivo?

O I T |
OoOoooaono o
OoOoooan0o o
OnoOoaoaan
Ooaonooonao 0o

¢ Veo videos en Youtube a través de qué dispositivo?

En el caso de haber seleccionado "otro", especificar:
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Selecciona la probabilidad en las siguientes afirmaciones:

0% 25% 50% 75% 100%

Salta publicidad en las redes sociales y accedo al sitio web c c c c c
Un influencer patrocina una marca y accedo a ella c c c c c
Accedo directamente a la compra de un producto desde ' c ' C ‘s
Intragram, Facebook...

En la basqueda en internet prefiero una determinada marca 's ‘s ‘s C s
antes que otras

Si tengo una marca preferida, siempre entro en la pagina web C C cC C cC

de dicha marca antes que en ofras

¢Conocemos al
o nuevo consumidor?

Informacion

Informacion en la red

Total Mas en Mas de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

La informacién encontrada en la red es completamente fiable

Comparo la informacién de un producto cuando compro
fisicamente en tienda

Comparo la informacion de un producto cuando compro online

Me encuentro en la tienda y compruebo el precio de un producto
en la pagina web al mismo tiempo

Voy a la tienda, compruebo el producto y posteriormente lo
compro por internet

Busco informacion en la web, y acudo a la tienda a comprar el
producto

Considero que en internet hay mayores descuentos que en
tienda
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¢Conocemos al
nuevo consumidor?

Segmentacion - Estilo de vida

Indique de acuerdo con su estilo de vida:

Practico deporte

Mi estado fisico es bueno

Disfruto viajando y haciendo turismo
Me gusta viajar al extranjero

Me gusta conocer nuevas culturas

Me gusta seguir una rutina en mi dia a dia

Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
en desacuerdo En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo de acuerdo

@] @] O C (@

(& C O C G

(@] C (@ C C

O C [ & C (9

C @, (&, (@ (9

c C (@ C cC

Con cual de los siguientes me siento mas identificado (ordenar de 1 a 3):

Necesito descuentos (consumidor
tradicionalista)

Me dejo influenciar por el
packaging (consumidor aventurero)

Muy influenciable por las redes
sociales (me influencia tanto lo
que suben mis amigos, como lo
que suben las marcas)
(consumidor impulsivo)

Me dejo influenciar por los canales
tradicionales (consumidor
activista)

Me dejo influenciar por las redes
sociales (consumidor homebody)

Me dejo influir por los medios
(consumidor tecnolégico)

Quiero precios competitivos
(consumidor cauteloso)

Apuesto por la calidad antes que
por la cantidad (consumidor
optimista)
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¢Conocemos al
nuevo consumidor?

Habitos alimentarios

A continuacion seleccione su grado de afinidad con los siguientes:

0% 25% 50% 75% 100%

Mis habitos alimenticios estan limitados por restricciones en mi C C C G cC
dieta
Cuido mi dieta con fines estéticos & & & c c
Cuido mi dieta con fines relacionados con la salud c & c c c
La falta de tiempo para comprar y cocinar, asi como para hacer o cC o @) cC
ejercicio, provoca que mi estilo de vida no sea saludable
Mi alimentacion esta condicionada por mi estilo de vida c c c c c
El precio de determinados productos hace que no pueda C C 'S C 'S
adquirirlos a pesar de que asi lo deseo (precio muy elevado)
Realizo la compra de productos precocinados, debido a mi falta cC cC & 'S %
de tiempo para cocinar
La presencia de platos preparados ha incrementado en su hogar c &
Consumo mas platos preparados que hace un afo
Indique segun sus habitos alimenticios:

0 1 2 3 4 5 +5
¢ Cuantas comidas realiza al dia? c c c c c c c
¢Cuantas veces sale a comer fuera durante la semana? c c c c c c c
¢Cuantas vitaminas o suplementos dietéticos toma a la G C (& cC cC C cC
semana?

C C C e C (@ C

¢ Cuantas raciones de fruta y verdura consumes diariamente?

¢Cuanto tiempo dedica a la comida o a la cena?

" Menos de 1/2 hora
" Entre 1/2 hora - 1 hora
¢ Almenos 1 hora
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¢Qué cantidad de pan consume al dia?

No como nada o casi nada

-
" 1-2veces al dia
" 2-3vecesaldia
(e

Mas de 2 - 3 veces al dia

¢Cuantos litros de agua bebe al dia?

Bebo poco agua durante el dia

C

Al menos 1 litro
" Entre 1- 2 litros
C

Mas de 2 litros
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¢Conocemos al
nuevo consumidor?

Datos sociodemograficos

Género

c
.

Masculino
Femenino

Edad

Generacion Z (nacidos desde 1995) (menores de 24)
Generacion Y (entre 1986 y 1994) (25-33 anos)
Generacion X (entre 1974 y 1985) (34-45 anos)

Generacion de los baby boomers (nacidas entre 1946 y 1973) (46-73 anos)

Generacion silenciosa (nacidas antes de 1945) (mayores de 74 arios)

Pais

DODDHH

Espana
Reino Unido
Finlandia
Dinamarca
Paises Bajos

2
®
2
S
]

DADHDHTOHDDH D

Empresario y/o ejecutivo

Profesional liberal (abogado, ingeniero, etc)
Empleado (sector servicios, etc)

Empleado (obrero)

Militar

Estudiante

Desempleado

Jubilado
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Educacion

c

TN

Educacion basica

Educacion secundaria/ FP |

Bachillerato / Médulos de formacion superior FP-II
Grado universitario (incluso en curso)

Master / Doctorado

Estado civil

c

7N

Personas que viven con usted (incluyéndose a usted mismo)

Soltero/a

Casado/a

En pareja

Separado/a o Divorciado/a
Viudol/a

Ingresos mensuales en el hogar

TN

Menos de 1000€
1000-1500€
1500-2000€
2000-3000€
3000-4000€
4000-5000€
5000-6000€
6000-7000€
7000-8000€
8000-9000€
Mas de 9000€
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ANEXO II:

Autor (afio)

TABLA REVISION DE LA LITERATURA

i ) Principales . . . Principales
Titulo, revista, conceptos Medidas Objetivos Metodologia conclusiones
vol, pp.
El video movil
Kevin Westcott, Videos en Ver el cambio en Encuesta, esta;l Lr;eirétgndo
Jeff Loucks, . las actitudes y | encuestados de la ! rap
Kevin Downs, Los streaming. comportamientos eneracion 7 crecimiento del
Jeanette Watson. . consumidores Suscripciones de P de los g millenials ' | streaming en todos
(2018) cada vez quieren pago en . AR los grupos de
. o consumidores en | generacion X,
mas control. Los television. e edades,
aspectos clave Aparicion de la . relag_on a baby boomers y principalmente en
Digital media dispositivos de

trends survey, 12 que reflejan los

as cambios en el
edition. (Anew  comportamiento
world of choice de los
for digital consumidores.
consumers).
Deloitte.

generacion Z,
millenials y
generacion X.
Proteccion de la
informacion
personal.

entretenimiento,
publicidad,
consumo de
medios, redes
sociales e
internet.

adultos-maduros
(considerados en
esta encuesta las
personas de
mayor edad de
entre las
encuestadas).

la generacion Z y
X'y millenials.

Esto esta
produciendo el
crecimiento de

plataformas
alternativas que
ofrecen alta



Matias Fernandez Mordn

Trabajo Fin de Grado

calidad y versiones
originales para
pequefias
pantallas,
produciendo por
consiguiente un
declive en las
suscripciones a la
television de pago.
Los proveedores
deben aprovechar
estas
oportunidades de
mercado,
considerando la
preocupacion de
los clientes por su
privacidad en
todos los rangos
de edad.
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Martin, Charles
L The Journal of
Consumer
Affairs; Jun 1,
1996; 30, 1;
ProQuest pg. 146

Consumer-to-
Consumer
Relationships:
Satisfaction with
Other Consumers'
Public Behavior

Los
comportamientos
interpersonales y
su interpretacion
subjetiva sirven
como base de las

relaciones
consumidor-
consumidor.

¢De qué medida
perciben los
consumidores que
los
comportamientos
de otros
consumidores han
sido satisfechos o
insatisfechos?

¢Pueden algunos
comportamientos
de los
consumidores ser
percibidos como
satisfechos en un
tipo de situacion
comercial, e
insatisfechos en
otra situacion
comercial?
¢Qué (C20)
satisfaccion o
insatisfaccion
tienen en comin?

¢Varia la
satisfaccion en
relacion a los

distintos

Explicar la
naturaleza de las
relaciones entre
consumidores, a

través de su

relevancia,
agrupandolos en
un concepto mas
amplio de
relaciones
comerciales,
utilizando
conceptos de
sociologia,
psicologia,
comportamientos
del consumidor y
marketing.
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554 adultos de 4
grupos
destinatarios,
investigados
sobre la
satisfaccion del
consumidor con
respecto a 32
comportamientos
que otros
consumidores
podrian tener en
publico.

Un entorno
situacional
claramente
definido y
gestionado de
forma activa,
influencia la
conducta publica
de los
consumidores y
también a otros
consumidores.

En los resultados
obtenidos, algunas
variables
fluctuaron mucho
entre los
encuestados, como
fumar o el uso de
chistes étnicos.

Las ratios de
satisfaccion, que
oscilaban desde

sociable hasta
sosegado, tuvieron
grandes
diferencias entre
los segmentos
demogréficos,
siendo las mayores
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subgrupos de entre millenials y
consumidores? consumidores mas
mayores, y
también por
género entre
hombres y
mujeres.
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Las tendencias
del estilo de vida
del consumidor
representan las
tendencias méas
importantes que
configuran la
vida de las
personas en los
proximos 3a5
afos.

Las tendencias
que aparecen en
este estudio son

el mundo
interpolar, la
conectividad
digital en
crecimiento,
cambios de
estilos de vida,
mayor
preocupacion por
el medio
ambiente,
crecimiento del
proteccionismo y
nacionalismo,
rapida
urbanizacién en

Kantar
consulting (2018)

Taking the
consumer lifestyle
trends into 2018
and beyond.

Se tendran en
cuenta los
distintos
conceptos que a
su vez son
desarrollados,
dichos conceptos
son experiencias
interesantes, salud
y bienestar, vidas
mas plenas, vida
responsable y
comunidad e
identidad.
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Entender las
tendencias
actuales, asi
como los
motivos que las
provocan. Este
estudio analiza
las grandes
fuerzas en juego
en el mundo, los
cambios amplios
en las actitudes,
valores y
comportamientos
de los
consumidores a
nivel mundial.

Una encuesta
repartida entre
los paises
Estados Unidos,
Reino Unido,
México,
Alemania,
China, Malasia,
Japény Corea
del Sur, ademas
de una media de
todos ellos. Los
rangos de edad
comprendidos en
4 grupos van de
13-20, 21-38, 39-
52 y 53+,

Los consumidores
desean momentos
de descubrimiento
y deleite que
realzan su dia,
compartiendo
historias y
espacios
interesantes con
otros. También
quieren comer,
beber y vivir para
optimizar los
sistemas de su
Cuerpo para
sentirse mejor que
bien hoy y
mafana. Los
consumidores
quieren usar su
tiempo para ser lo
mas productivo y
sociable posible,
ayudados por la
tecnologia. Por
otra parte, quieren
tener un impacto
positivo en la
sociedad y el
medio ambiente, y
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las ciudades,
mayor esperanza
de vida, y
preocupacion por
la salud; y
finalmente el
mayor
empoderamiento
econémico y
social de las
mujeres.
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estar orgullosos de
una forma de vida
sostenible. Por
altimo, los
consumidores
desean expresar
los puntos de vista
de si mismos y de
su comunidad, y se
debe respetar su
singularidad y
creatividad.
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En un entorno de
marketing y una
sociedad en
constante
evolucioén,
comprender el
estilo de vida de
los consumidores

Experian (2018)

5 Consumer
lifestyle trends
you need to know
in 2018 and
beyond.

en el mercado
actual
aprovechando
los
conocimientos
de los datos es
clave para
desarrollar
estrategias de
marketing
solidas.

Las 5 tendencias
resefiadas en este
estudio son:
gastadores de
plata, los

millenials, la gran

division, estados
lujosos y
finalmente el
alcance regional.
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Para tener una
comunicacion
exitosa con el
consumidor es
necesario
entender su
comportamiento.
Las ideas a largo
plazoy las
presunciones
deben
revalorizarse,
para
comunicarse de
forma correcta
con los
consumidores.

La jubilacion, en
la cual se gasta
menos, cada vez
tiene un tiempo
menor, ya que
cada vez mas los
trabajadores
sobrepasan la edad
de jubilacion
continuando
trabajando. Las
percepciones de
los millenials son
muy variadas y
necesitan ser
satisfechas para
fidelizar al cliente.
Los duefios de una
casa cada vez son
mas conscientes
del espacio que
necesitan y no
desean mas que el
espacio necesario
para el desarrollo
de su dia a dia.
También, las
localizaciones que
fueron no
atractivas en un

Estudio de las 5
tendencias en el
estilo de vida
para el 2018 y
consiguientes
afos.
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pasado para tener
una vivienda, ya
no lo son para
quienes buscan
cosas lujosas y
asequibles. La
concentracion
geografica de los
consumidores
representa una
oportunidad para
muchos negocios.
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Gracia,
Azucena; Luis
Miguel Albisu.

British Food
Journal ;
Bradford Tomo
101, N.o 9,
(1999): 701-714.

Moving away
from a typical
Mediterranean
diet: the case of
Spain.

Se ha podido
apreciar que la
dieta espafiola

esta difiriendo de

la dieta
mediterranea, la
cual es muy
beneficiosa. Su
dieta esta
pasando a ser
cada vez mas
parecida a las
dietas de los
paises que tiene
al norte, paises
europeos.

Primero se
observaran los
cambios en el

consumo
alimenticio entre
los sesenta y los
noventa. Después,
las tendencias en
el consumo
alimenticio en los
noventa.
Finalmente, esos
cambios han sido
relacionados con
las caracteristicas
econémicas, de
riqueza,
sociodemogréaficas
y estilos de vida
de los
consumidores
espafoles.
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Analizar la
evolucion del
consumo de
comida en
Espafia, y
estudiar en qué
grado la dieta
espafola sigue
teniendo los
beneficios del
Mediterraneo, o
hasta qué punto
ha avanzado
hacia las
caracteristicas
del norte.

El uso de
diferentes
estudios, tanto
del INE, como
del MAPA,
como de
diferentes

autores como por

ejemplo Garcia,

I. y Molina, J.M.,

0 Gracia, A. y
Albisu, L.M.

La dltima
evolucion muestra
que la dieta
espafiola se esta
moviendo hacia la
conveniencia, por
el consumo de
productos
alimenticios
procesados y de
conveniencia.

La evolucion
actual muestra que
la dieta espafiola
no solo se esta
moviendo hacia
las caracteristicas
del norte, sino que
también se esta
alejando de sus
rasgos
mediterraneos
anteriores.

El desarrollo
economico y la
apertura de
nuestras fronteras
fueron los
principales
factores que



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndndez Mordn

causaron cambios
en el consumo de
alimentos.

Ademas, los
cambios en las
caracteristicas

sociodemogréficas

(urbanizacién,
cambios en la
distribucioén por

edades,
incorporacion de
las mujeres en el
mercado laboral)
influyeron
gradualmente en la
transformacion del
consumo de
alimentos. El
desarrollo de
canales de
distribucion,
también influencio
estos cambios. El
proceso de
globalizaciéon y
liberalizacion, que
permite a los
consumidores
elegir una gran
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variedad de
productos
alimenticios, la
creciente
preocupacion de
los consumidores
por lasalud y la
nutricion. Asi
como la falta de
tiempo para
dedicarse a las
actividades
alimentarias
(cocinar, comprar)
esta dando forma a
una nueva dieta y
habitos
alimentarios.
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Palazon,
Mariola; Sicilia,
Maria; Delgado,
Elena. Universia
Business Review;
Madrid; N.° 41,

(First Quarter
2014).

El papel de las
redes sociales
como
generadoras de
“amor a la
marca’.

La presencia en
redes sociales se
esta traduciendo
en un mayor
grado de amor a
la marca, o si las
marcas se han
equivocado en su
afan por
conseguir
seguidores.

Los seguidores
de marcas en
redes sociales

son algo mas que
meros receptores
pasivos, ya que
pueden adoptar
una actitud
activa en
cualquier
momento
iniciando una
conversacion con
la marca o con
otros
consumidores.

Analiza si los
seguidores de una
marca quieren
mas a la marca

Evaluar en qué
medida las
comunidades de
marca que se

que aquellos ;
L estan
individuos que,
) desarrollando en
siendo .
. las redes sociales
consumidores de .
) sirven para que
la misma no la 3
. se ame mas a las
siguen en redes
) marcas.
sociales.
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Andlisis en lared
social Facebook,
que es utilizada
por el 96% de los
internautas
espafoles entre
18 y 55 afios.

Aquellas marcas
que no solo estan
posicionadas en la
mente, Sino que
también estan en
el corazon,
aquellas que
despiertan
sentimientos,
provocan intriga,
entusiasmo,
aprecio y deseo
entre sus clientes
son las
denominadas
“LoveMark”.

Es revelador
constatar que son
aquellos
individuos que
siguen a la marca
los que mas la
amany los que
estan mas

dispuestos a hablar

positivamente de
ella.
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Eureka!
Marketing Las
Palmas. 26 de
febrero, 2018.

¢Se acaba la
fiebre de los
influencers?

Durante los
afos anteriores,
el crecimiento
de las redes, ha
provocado el
crecimiento de
los influencers.
El nUmero de
seguidores de
todos estos
influencers se
ha estancado.

Permite realizar
publicidad
segmentada.

La popularidad de
los influencers
medida en la
cantidad de
seguidores que
tienen.
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Definir si los
influencers son
el futuro de la
publicidad y el
marketing, y si

han venido para
quedarse 0 no.

Para acercarnos a
su situacion,
creemos
erréneamente que
deberiamos tener
lo que ellos
tienen.

Ya se han
convertido en
mainstream, en
algo disefiado por
y para las masas.
Y como todo
mainstream, en
algn momento,
pasa de moda.

Analisis de las
redes sociales y
de los
influencers.
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Deloitte. Yamaz,
Yamazaki, Ruiz
Urquiza, S.C.
2011.

El consumidor en
2020.

Una nueva clase
media esta
surgiendo. El
cambio climatico
y la
sostenibilidad
cada vez
preocupan mas.
El avance de la
tecnologia da
mas poder a los
consumidores.
La convergencia
de estas fuerzas
es la que hace
que la forma en
la que se
comportan y
comunican los
consumidores
haya cambiado.

¢Qué es lo que
apreciaran los
consumidores en
diferentes
segmentos
geograficos y
demograficos?
¢Qué es lo que
necesitaran y
desearan? ;Cémo
cambiaran sus
actitudes y
comportamientos
en la década por
venir (2010-
2020)?
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Analizar la
manera en que
esta tendencia

definira los

patrones de
gastos y el
mundo de los
consumidores en
general.
También, la
forma en que los
cambios de la
economia global
podrian afectar
el gasto del
consumidor a
medida que
superamos
lentamente la
recesion.

Tendencias
economicas,
tecnoldgicas y
demogréficas, asi
como los
cambios en la
actitud y
comportamiento
que
probablemente
adaptara el
consumidor para
los proximos
diez afos.

En el 2020 el
consumidor
relacionara el
valor de un
producto con los
valores de la
marca. Los
negocios
promoveran un
consumo
sostenible, y los

consumidores para

limitar el

desperdicio haran

compras mas

frecuentemente.
Las

organizaciones

seguirén a los
consumidores en

todas las

interacciones de

estos. Finalmente,

los negocios de

consumo deben
Ver a sus

empleados como

embajadores de la

marca y dotarlos
de habilidades
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para involucrarse
positivamente con
los consumidores.
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Michael R.
Solomon.
Comportamiento

El
comportamiento

del consumidor. Variables a del consumidor es
112 edicidn. analizar en el un proceso

Pearson, 2017. | “‘comportamiento | continuo, no s6lo
del consumidor” se daen el

_ intercambio, en la
Comportamiento transaccion.

del consumidor.

Michael R. Variables a
Solomon. analizar en el Fuerzas
Comportamiento = “comportamiento motivacionales.

del consumidor. | del consumidor”

Teoria del
intercambio,
pone énfasis en
todo el proceso
del consumo.
Los aspectos que
afectan al
consumidor
antes, durante y
después de la
compra. Teoria
de roles, la gente
desempefia
muchos papeles
diferentes, y a
veces altera sus
decisiones de
consumo.

Teoria del
impulso (Clark
L. Hull), se
centra en las
necesidades
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Segmentacion:
Los
consumidores se
pueden
segmentar de
acuerdo con
diversas
dimensiones,
incluyendo el
uso de
productos, los
indicadores
demogréficos
(edad, géenero,
raza y origen
étnico,
geografia) y los
psicograficos
(caracteristicas
psicoldgicas y
estilo de vida).
Big data, aspecto
muy relevante a
tener en cuenta
hoy en dia.

Necesidades de
los
consumidores.

El campo del
comportamiento
del consumidor

abarca muchas
areas: “es el
estudio de los
procesos que
intervienen cuando
los individuos o
los grupos
seleccionan,
compran, usan o
desechan
productos,
servicios, ideas o
experiencias para
satisfacer
necesidades y
deseos”.
(Solomon, 2017)

Necesidades
psicoldgicas,
Henry Murray. 20
necesidades
psicogénicas, que
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112 edicion.
Pearson, 2017.

Comportamiento
del consumidor.
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bioldgicas que
producen estados
de activacion
desagradables, la
motivacion a
reducirla 'y
regresar al
estado de
equilibrio
(homeostasis), es
lo que conforma
esta teoria.

Teoria de las
expectativas,
sugiere que la
conducta surge,
en gran medida,
en la expectativa
de lograr
resultados
deseables.

provocan
conductas
especificas, que
incluyen
dimensiones como
autonomia,
defensa e incluso
juego.
Jerarquia de
necesidades,
Abraham Maslow.
Ayuda a entender
el crecimiento
personal y como
las personas logran
“experiencias
cumbre”
espirituales. El
orden de
desarrollo es fijo,
primero se debe
alcanzar cierto
nivel antes de que
se active la
necesidad del
siguiente orden
superior.
Necesidades:
fisioldgicas, de
seguridad,
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sociales, de estima
y finalmente
autorrealizacion.
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Michael R.
Solomon.
Comportamiento
del consumidor.
112 edicidn.
Pearson, 2017.

Variables de

Comportamiento
del consumidor.

segmentacion.

AlO, VALS2™,

143

Observar y

analizar las

escalas de
segmentacion

mas importantes.

AlO, es una
técnica
pictografica que
consiste en una
combinacion de
tres categorias de
variables,
actividades,
intereses y
opiniones. Ayuda
a identificar los
usuarios
frecuentes,
agrupandolos en
categorias AlO.

VALS2™,
Sistema de valores
y estilos de vida.
Los consumidores
con una
orientacion hacia
los “ideales™
toman decisiones
de compra guiados
por un sistema de
creencias y no les
importan los
puntos de vista de
los demas. Los
individuos con una

VALS2™,
estudio de SRI
International.
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orientacion hacia
el “logro” son mas

competitivos y
toman en cuenta lo
que pensaran. Los
orientados hacia la
“autorrealizacion”
Sse preocupan mas

por los aspectos
emocionales de las

compras y por la

satisfaccion
personal.
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Michael R.
Solomon.
Comportamiento
del consumidor.
112 edicion.
Pearson, 2017.

Comportamiento
digital.

Comportamiento
del consumidor.

Michael R.
Solomon.
Comportamiento
del consumidor.
112 edicidn.
Pearson, 2017.

Habitos de los
consumidores.

Comportamiento
del consumidor.

La revolucion de
los social media.
WOM
(comunicacion de
boca en boca),
informacion que
se transmite de un
individuo a otro.
Suele ser un tipo
de informacion
mas fiable y
conlleva cierta
presion social para
seguir las
recomendaciones.
Es el impulsor
mas importante de
la eleccion de
productos.

Personas de entre
guerras (nacidas
siglo xx).
Generacion
silenciosa
(nacidas entre las
dos guerras
mundiales).

Los social media
cambian la
manera en que el
consumidor
conoce y
selecciona los
productos.

Las ideas
tradicionales
sobre la familia
se han vuelto
obsoletas.

Los individuos
tienen mucho en
comun con otras

personas
simplemente
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Miedo a perderse
algo (estar
continuamente
pendiente de las
redes sociales)
denominado
FOMO.

Generaciones Y
yZ.

La generacion Y
tiene valores
relativamente

tradicionales, y

prefieren
ajustarse mas
que a rebelarse.

Ciertos individuos
y grupos con
cierto tipo de
poder social,

influyen en las
decisiones de
compra de las
personas. Las
recomendaciones
de los lideres de
opinion influyen
mas que las de
otros individuos.
Los social media
cambian la manera
en que el
consumidor
conoce y
selecciona los
productos.

Los adolescentes
se interesan por
tantos productos
diferentes y
cuentan con los
recursos para
obtenerlos,
muchos
especialistas de
marketing tratan
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Generacion de los | porque son méas Los baby de conquistarlos
nifios de guerra 0 menos de la boomers son el con avidez.
(nacidos en la misma edad. segmentq de La generacion Z,
segunda guerra edad mas “nativos digitales”,
mundial). solvente han crecido
Generacion de los economicamente.  qgyrante la gran
baby boomers recesion, no creen
(nacidas entre en un mundo
1946 y 1964). idealizado.
Generacion X Generacion Y o
(entre 1965 y millenials, tres
1985). fuerzas moldean
Generacion Y su experiencia. La
(entre 1986 y economia,
2002). subempleadtos que
i comparten
Gen_eramon Z vivienda y con
(nacidos desde .
excesiva
2003). formacion. La
globalizacién,

deseosos de
experimentar otras
culturas.
Finalmente, los
social media son
fundamentales
para ellos.
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Michael R.
Solomon.
Comportamiento
del consumidor.
112 edicidn.
Pearson, 2017.

Comportamiento
del consumidor.

¢Como influye la
edad en los

Habitos de los
consumidores.

Adaptacion
hedonista: con la
finalidad de
mantener un
nivel estable de
felicidad, las
personas tienden
a acostumbrarse
a los cambios,
grandes o
pequefos,
positivos 0
negativos de su
vida.

A mayor edad,
mayor
preocupacion por

Las creencias de
los consumidores
sobre lo que les
depara el futuro
constituyen un
indicador de la
confianza del
consumidor.

Productos frescos,
productos con
fibras y cereales,

Determinar los
habitos de los
consumidores de
las diferentes
generaciones.

¢Son conscientes
los
consumidores de

147

Las expectativas
de los
consumidores
sobre el futuro
afectan su gasto
corriente y
cuando sus
decisiones
individuales se
suman afectan el
bienestar
econdémico de
una sociedad.

Estudio de los
distintos grupos
de edad dentro

Los consumidores
se pueden agrupar
en clases sociales
0 posicion que
ocupan en la
sociedad. La
confianza que el
consumidor siente
en el futuro
determina qué tan
libremente gasta y
los tipos de
productos que
compra.
Finalmente, los
deseos que tienen
los individuos de
expresar algo
sobre su clase
social, o sobre la
clase a la que le
gustaria
pertenecer,
influyen en qué
productos les
gustan y cuales les
disgustan.

Las diferencias
entre los distintos
grupos de edad
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habitos
alimentarios?

Ainia centro
tecnoldgico.

la alimentacion.
Esto viene dado
por la
preocupacion en
su salud y por las
restricciones en
sus dietas

productos de la importancia de

origen local, bajos
en calorias y
grasas; azUcar, sal.

148

lasaludy la
nutricion? ;Qué
grupos de edad

lo son mas?

de la sociedad
espafiola.

vienen dadas por
las restricciones en
las dietas. Los
factores clave son
los productos
frescos y la
reduccion de las
grasas. Los
mayores tienen
habitos
alimenticios mas
saludables.
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Dimensionalizing
Cultures: The
Hofstede Model
in Context

Geert Hofstede

Las seis
Dimensiones
Culturales de
Hofstede son

herramientas que
nos permiten
hacer
comparaciones
generales de
culturas
alrededor del
mundo. Podemos
entender los
valores y normas
de una sociedad
y porqué puede
haber diferencias
en el
comportamiento
de la gente.

Teoria de las
dimensiones
culturales.

Las dimensiones
culturales de
Hofstede
proporcionan un
marco de
tendencias
relacionadas al

comportamiento,

asociados con 50
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perspectiva y
valores que son

culturas
nacionales.

Seis dimensiones
culturales.
Distancia al
poder,
individualismo
Versus
colectivismo,
evasion a la
incertidumbre,
masculinidad
Versus
feminidad,
orientacion a
largo plazoy
complacencia
Versus
moderacion.

Distancia al poder:
como los
miembros menos
poderosos de una
sociedad aceptan y
esperan una
inequidad de
poder.
Individualismo: se
preocupan por si
mismos y los
familiares mas
cercanos. Evasion
a la incertidumbre:
coémo los
miembros se
sienten al manejar
situaciones
desconocidas.
Masculinidad:
sociedades
impulsadas por la
competencia y los
resultados;
asertivas y
centradas en el
éxito material.
Con orientacién a
largo plazo:
incentivan a
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invertir y ser
ahorradores.
Complacencia:
permiten satisfacer
libremente sus
necesidades y
deseos,
especialmente
aquellos
relacionados con
disfrutar de la vida
y divertirse.
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La realidad de
los consumidores
online.

KPMG, 2017.

La compra
online tiene una

tendencia al alza.

La generacion X
incluye a los
compradores

online mas
activos. Los
baby boomers
son los que més
gastan por
transaccion
online de media,
asi como los
hombres méas que
las mujeres.
Aumenta el
comercio
internacional y el
electrénico. La
mayoria de
consumidores
siguen
prefiriendo el
uso del
ordenador para
comprar online.

Los smartphones

mantienen

conectados a los

La edad es una de
las variables que
mejor explica el
comportamiento
del consumidor

online.

Proporcionar a
las empresas
minoristas y de

bienes de Estudio
consumo internacional de
observaciones la consultora
globales y KPMG, con una
locales sobre los encuesta
comportamientos realizada a
18.430

y preferencias de
los consumidores.
consumidores a
quienes quieren
dirigirse.
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El proceso de
compra tiene 4
etapas:
concienciacion
(influenciadores),
consideracion
(basqueda de
productos y
empresas),
conversion
(cuando y dénde
compra), y
evaluacion
(experiencia 'y
opiniones).

La flexibilidad
horaria y el ahorro
de costes esta
impulsando la
transaccion al
plano online. En lo
que respecta a las
opciones de pago,
a los baby
boomers no les
gusta dar sus datos
personales,
mientras que la
generacion X (los
que mas utilizan el
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compradores que e-commerce) se
acuden a tiendas preocupa por los
fisicas. procesos de

devolucidn. Los
milenials, por su
parte, suelen tener
poca paciencia
cuando sus
pedidos les llegan
con retraso.
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El perfil del
consumidor
segun su
comportamiento
de compray
preferencias.

Aina centro
tecnoldgico
(2018).

Tipos de
consumidores:

1. Consumidor
conservador o
tradicionalista.

2. Consumidor
con conciencia
global o
activista.

3. Consumidor
“homebodies”.

4. Consumidor
aventurero.

5. Consumidor
tecnoldgico.

6. Consumidor
cauteloso.

7. Consumidor
optimista.

8. Consumidor
impulsivo.

Clasifica a los
consumidores en 8
tipologias en
funcion de su
comportamiento
de compra 'y
preferencias de
consumo.
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Diferenciar los
tipos de
consumidores
seglin su
comportamiento
de compra.

Como segun el
estudio de
Euromonitor
International, se
definen los
perfiles de los
consumidores
actuales.

Elahorroy la
relacién calidad-
precio son los
principales
factores en la
decision de
compra.

El consumidor
tradicionalista es
mas dificil de
influir, necesita
descuentos. EI
activista se deja
influir por los
canales
tradicionales y las
redes sociales, asi
como los
“homebodies”.
Los aventureros
por el packaging, y
los tecnoldgicos se
dejan influir por
los medios. Los
cautelosos quieren
precios
competitivos, y
finalmente los
impulsivos son
muy influenciables
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The consumer
decision journey.

McKinsey &
Company. Court,
D., Elzinga, D.,

Los
consumidores se
estan moviendo
fuera del “funnel

marketing”,
cambiando la
forma de buscar

Funnel marketing:
los consumidores

comienzan con
una serie de
marcas
potenciales en
mente, el
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El objetivo del
marketing es
llegar a los
consumidores en
los momentos en
los que mas
pueda

Hoy en dia el
concepto del
tanel falla, hoy
en dia el proceso
de decision de
compra es
circular. Tiene 4

por los medios
sociales.
Consumidor
optimista, apuesta
por la calidad
antes que por la
cantidad.

El cambioen la
toma de decisiones
de los
consumidores
significa que los
vendedores deben
ajustar sus gastos
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Mulder, S., &

Jargen Vetvik, O.

(2009). The
consumer
decision
journey. The
McKinsey
Quarterly, 3, 1-
11.

y comprar marketing se
productos. dirige aellas a
medida que
reducen

metodicamente
ese nimero y se
mueven a través
del embudo, y al
final emergen con
la marca que
eligieron comprar.
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influenciar a los fases;
consumidores. consideracion
inicial,
evaluacion

activa, cierre
(momento de la
compra) y post-
compra.

y no ver el cambio
como una pérdida
de poder sobre los
consumidores,
sino como una
oportunidad para
estar en el lugar
correcto, en el
momento
adecuado,
ayudandoles a
tomar las
decisiones
correctas.
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Las fuerzas
inconscientes

i . con frecuencia
El psicoanalisis

e superan la
clasico. conciencia,
produciendo

Freud. sintomas de

neurosis, suefios
y errores en la
vida cotidiana.

Los suefios
pueden
interpretarse
mediante la
busqueda de sus
significados
simbadlicos
(contenido
latente).

El inconsciente se
desarrolla cuando
los pensamientos
inaceptables son
reprimidos.

Las
observaciones
del tratamiento
psicoanalitico

proporcionan
suficiente
evidencia. Una
de las claves es
la “asociacion
libre”, que
permite el
descubrimiento
del material
inconsciente.
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La personalidad
puede ser
descrita en
términos de tres
estructuras. El
“ello”, el “yo” y
el “superyo”.

El “ello”, funciona
de acuerdo con el
proceso primario y
el principio de
placer, busca
inconscientemente
la satisfaccion
inmediata, y es la
fuente de la
energia psiquica
(libido).

El “yo”, funciona
de acuerdo al
proceso
secundario y el
principio de
realidad, se adapta
a la realidad
mediante el uso de
mecanismos de
defensa para
enfrentar el
concepto
intrapsiquico.

El “superyo”,
representa las
restricciones de la
sociedad y



Trabajo Fin de Grado Matias Ferndndez Mordn

produce la culpay
el ideal del yo.
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Analysis of the
healthy lifestyle
consumer.

Richard L. Divine
and Lawrence
Lepisto.

Los resultados
indican que los
segmentos que
siguen un estilo
de vida més
saludable tienden
a ser mujeres
adultas, més
educadas y las
cuales le dan
menos
importancia al
factor
“emocion”.
Tienden a
planificar a largo
plazo

Ademas de los
antecedentes
demogréaficos y
los valores, las
diferencias
individuales en el
trato recibido
durante su vida
explican las
diferencias en los
estilos de vida
saludables con
respecto a la
alimentacion.
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El propdsito es
entender mejor
el estilo de vida
saludable de los
consumidores
examinando los
antecedentes
demogréaficos,
los valores
personales y
psicogréficos.

Los consumidores
con estilos de vida
mas saludables,
suelen ser los que
mas dinero tienen.
Los segmentos con
una educacion mas
elevada son mas
dados a hacer
ejercicio y cuidar
su dieta. La falta
de tiempo es el
principal factor
por el que la gente
no es activa. El
estrés provoca una

Se ha utilizado
un andlisis de
conglomerados
para diferenciar
los consumidores
entre estilo de
vida saludable y

no saludable, tendencia a seguir
basandose ensu | habitos de vida no
dieta y su saludables. Las
ejercicio. dos tendencias
mas grandes son la
salud y la
conveniencia.
Desarrollar

productos que
resuelvan esta
problematica
salud/conveniencia
va a ser la clave
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del éxito para
muchas empresas.
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Trends in food
consumptions:
what is
happening to
generation X?

Leonardo Casini,

Caterina Contini,

Caterina Romano
and Gabriele
Scozzafava.

Consumidores
tradicionales,
consumidores de
alimentos
convenientes,
consumidores de
carne rojay
consumidores de
comer fuera de
casa. Emergen
los consumidores
de comida sana.,
consumidores
habituales de
fruta, verdura'y
pescado.

Posibles
estrategias para
poder responder a
la demanda, y las
nuevas tendencias,
reorientar los
habitos
alimenticios hacia
patrones mas
saludables, que
sean compatibles
con las nuevas
tendencias y los
nuevos estilos de
vida.
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Analizar la
evolucion de los
patrones de la
generacion X en
el consumo de
alimentos en la
pasada década,
con esto se ha
conseguido
formular un
reflejo de la
tendencia como
un componente
fundamental de
la sociedad.

Se ha conseguido
conocer mas
acerca de esta
generacion con
respecto a su
gasto en
alimentacion,
gracias a un
estudio de una
muestra de esta
generacion. Asi
se han podido
relacionar estos
patrones con las
caracteristicas
demogréficas y
los cambios
socioculturales.

Sellegaala
conclusion de que
los encuestados
con un nivel bajo
educativo,
consumen mucha
proteina animal.
La importancia de
los platos
preparados y la
comida rapida
emerge, sobre todo
en parejas y
familias con hijos.
Comer fuera
prolifera,
mayoritariamente
en hombres
solteros. En
contraposicion,
nace una nueva
sensibilidad
dietética, con un
nicho de mercado
que elige comida
saludable.
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