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1. Titulo

“Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor Generacional de la

Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”



2. Resumen

Este estudio esta enmarcado dentro del macro proyecto de investigacion de la
Universidad Nacional de Loja (“Analisis del comportamiento de compra en el consumidor
generacional Baby Boomers, X, Millennials, y Z, en el desarrollo comercial), profundiza en el
analisis del impacto de las estrategias de marketing de los diferentes grupos generacionales de la
ciudad de Loja, Ecuador, con la investigacion: “Analisis del impacto de las estrategias de
marketing en el consumidor generacional de la ciudad de Loja: un enfoque centrado en
generaciones”

A través de un enfoque metodoldgico mixto, se analizan los comportamientos de compra
en base a diferentes dimensiones de los consumidores y la sensibilidad de los mismos a las
estrategias de marketing.

La originalidad de este trabajo se establece en su capacidad para caracterizar a la
poblacién en base a diferentes &mbitos, desentrafiar sus comportamientos compra y la
sensibilidad a las camparfias de marketing para comparar patrones entre las diferentes
generaciones, brindando una base solida para el disefio de estrategias de marketing eficaces y
personalizadas, mismas que estan orientadas a fomentar el crecimiento econémico de Loja,
aprovechando las tendencias de consumo actuales.

En la parte técnica, la investigacion adopta un enfoque exploratorio descriptivo,
utilizando un disefio transversal simple con un muestreo probabilistico estratificado. Esta
metodologia permite abarcar una muestra representativa de la poblacion econémicamente activa
de Loja, con edades comprendidas entre los 15 y 78 afios. Se aplicaron 400 encuestas,
distribuidas de manera equitativa entre las generaciones identificadas, garantizando asi la
representatividad de los datos recolectados.

Para el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos se llevé a cabo el uso de
herramientas tales como el software estadistico SPSS, permitiendo caracterizar los habitos de
consumo Y una evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing en la influencia de las
decisiones de compra de los consumidores generacionales. Los resultados de este analisis aparte
de contribuir al campo del marketing generacional, también contribuyen como aporte académico
del macro proyecto de investigacion institucional de la Universidad Nacional de Loja.

Palabras clave: Comportamiento, Compra, Habitos.



2.1. Abstract

This study is framed within the macro research project of the National University of Loja
("Analysis of purchasing behavior in the generational consumer Baby Boomers, X, Millennials,
and Z, in commercial development), delves into the analysis of the impact of marketing
strategies of different generational groups in Loja city, Ecuador, with the research: ‘Analysis of
the impact of marketing strategies on the generational consumer in the city of Loja: an approach
focused on generations’.

Through a mixed methodological approach, we analyze purchasing behaviors based on
different consumer dimensions and consumer sensitivity to marketing strategies.

The originality of this work is established in its ability to characterize the population based
on different areas, unravel their buying behaviors and sensitivity to marketing campaigns to
compare patterns between different generations, providing a solid basis for the design of
effective and personalized marketing strategies, which are aimed at promoting the economic
growth of Loja, taking advantage of current consumer trends.

On the technical side, the research adopts an exploratory descriptive approach, using a
simple cross-sectional design with stratified probability sampling. This methodology allows
covering a representative sample of the economically active population of Loja, with ages
between 15 and 78 years old. A total of 400 surveys were applied, distributed equally among the
identified generations, thus guaranteeing the representativeness of the data collected.

For the processing and analysis of the data obtained, the use of tools such as SPSS
statistical software was carried out, allowing the characterization of consumption habits and an
evaluation of the effectiveness of marketing strategies in influencing the purchasing decisions of
generational consumers. The results of this analysis, apart from contributing to the field of
generational marketing, also contribute as an academic contribution to the institutional macro
research project of the National University of Loja.

Key words: Behavior, Purchasing, Habits.



3. Introduccion

En un mundo determinado por un constante cambio en las preferencias de los
consumidores, sus habitos de consumo y preferencias de compra, entender el impacto que tienen
las estrategias de marketing en el consumidor generacional es de vital importancia, ya que en
base a la caracterizacion de cada uno de estos grupos podemos notar tendencias
comportamentales diferentes que estan influenciadas por diversos factores. Esta investigacion es
parte del macro proyecto de vinculacion institucional de la Universidad Nacional de Loja
denominado “Anadlisis del comportamiento de compra de los consumidores de las generaciones
Baby Boomers, X, Millennials y Z en el desarrollo comercial”y esta enfocada en la ciudad de
Loja-Ecuador en el impacto de las estrategias de marketing en los consumidores generacionales.

Este proyecto de tesis tiene la finalidad de descubrir como las diferentes estrategias
afectan en las decisiones de compra de los consumidores generacionales, para lograrlo se
pretende alcanzar los siguientes objetivos:

Las principales estrategias de marketing utilizadas por las empresas en la ciudad de Loja
para atraer a cada generacién de consumidores.

Aqui se busca identificar y analizar las estrategias de marketing que usan las empresas
lojanas, se exploraran estrategias como: Promocién, Comunicacion, Branding, Precio, y
Servicios. El analisis de estas estrategias proporcionara una visién clara de como llevan las
campafias de marketing las empresas y cuales consideran mas efectivas para llegar a sus clientes.

Los hébitos de consumo de cada generacion de consumidores en la ciudad de Loja,
enfocandose en sus preferencias, comportamientos de compra y sensibilidad a las campafias de
marketing.

Este objetivo tiene como proposito caracterizar los habitos de consumo de cada
generacion con diferentes enfoques que podrian influenciar este proceso. Se indagara sobre como
estas dimensiones varian dependiendo la generacion a la que pertenecen, y asi se identificaran
patrones en los diferentes estratos que se investigaran.

Y la efectividad de las estrategias de marketing actuales en la influencia de las decisiones
de compra de las distintas generaciones de consumidores en Loja.

Este se enfoca en la evaluacién de las estrategias de marketing usadas por las empresas
lojanas, esto nos proporcionara una vision global y detallada de la influencia de las mismas en

las decisiones de compra de los consumidores.



La investigacion es de naturaleza mixta no experimental, con un disefio de investigacion
exploratorio descriptivo.

Se realizd la caracterizacion de la poblacién de estudio mediante la aplicacion de una
encuesta estructurada aplicada a la muestra representativa por cada generacion de consumidores
lojanos. Asi también se aplico la observacion directa para conocer las estrategias de marketing
que usan las empresas lojanas.

En la fase cualitativa, se analizé los comportamientos de compra de los consumidores y
como se ven influenciados por las estrategias de marketing.

Se espera que los hallazgos contribuyan al desarrollo econémico de la ciudad de Loja,
permitiendo una adaptacion mas precisa de los productos y servicios a las preferencias y

necesidades de cada generacion de consumidores lojanos.
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4.2. Marco Conceptual

4.2.1. Estructura de Investigacion

Concepto de Investigacion. La investigacion es un proceso sistematico en el que se indaga y se
busca dar respuestas a diversos cuestionamientos o necesidades humanas (Ramos, 2020).
4.2.1.1. Tipos de investigacion

4.2.1.1.1. Investigacion Exploratoria. En este tipo de investigacion existen dos vias, la
cuantitativa y la cualitativa. En una se analizan datos numéricos, y en otra se describen
cualidades de la poblacion o fendémeno de estudio (Ramos, 2020).

4.2.1.1.2. Investigacion Descriptiva. Aqui el fendmeno ya esta establecido, lo que se busca
es describir sus caracteristicas dentro de un grupo. Se usa principalmente en analisis estadisticos
(Ramos, 2020).

4.2.1.2. Metodologia o Diseiio de Investigacion. Esto son una serie de pasos ordenados
que cualquier investigador sigue para realizar un estudio o investigacion y asi alcanzar los
objetivos propuestos (Ugalde y Balbastre, 2013).

4.2.1.3. Poblacion. “Elementos accesibles o unidad de andlisis que perteneces al ambito
especial donde se desarrolla el estudio” (Ojeda, 2020, p. 3).

4.2.2. Estructura del Proyecto

4.2.2.1. Mercado. Se define al mercado como el conjunto de personas, ya sean
compradores o potenciales compradores de un producto o servicio. A través de una relacion de
intercambio, las empresas satisfacen necesidades compartidas por los consumidores (Kotler y
Armstrong, 2012).

4.2.2.2. Segmentacion de Mercado. Para entender la segmentacion primeramente hay
que conceptualizar lo que es un segmento.

“Los segmentos son el resultado de dividir un mercado en grupos que comparten caracteristicas
similares” (Gean y Duffy, 2016, p. 12).

La segmentacion de mercados hace referencia a como las empresas dentro del mercado global
eligen cierto grupo especifico de la poblacion a los cuales pueden servir eficazmente como
clientes potenciales, si no se decide un grupo especifico del mercado satisfacer las demandas de

toda una poblacion es un trabajo mucho méas complicado (Monferrer, 2013).



4.2.2.3. Seleccion de Clientes. Cualquier organizacion debe decidir a quién va a brindar

su servicio, esto lo realizan segmentando su mercado y definiendo un mercado meta (Kotler y

Armstrong, 2012).

4.2.2.4. Segmentacion Generacional. Ahora bien, entendiendo que es la segmentacion y

la segmentacion de mercados, entendamos lo que significa la segmentacion generacional,

entendiendo primeramente lo que significa generacion:

Una generacion o grupo generacional, son un conjunto de personas que nacieron en fechas

proximas y han recibido una educacion e influencia cultural similar, por lo cual adoptan un

pensamiento y conducta afin (RAE, s.f.).

Cuando analizamos diferentes generaciones debemos entender que se pueden tratar como un

unico elemento de estudio, el cual estara formado por una cantidad determinada de personas que

poseen similitudes, por lo cual al compartir semejanzas dicho grupo es mas facil de estudiar

(Irina'y Mayorga, 2022).

4.2.2.5. Clasificacion Generacional

4.2.25.1. Baby Boomers. Los Boomers, nacidos entre los afios 1946 y 1964 crecieron bajo
el sentimiento de esperanza que caracterizd el fin de la Segunda Guerra Mundial.
Después del periodo de retroceso y escasez sufrido durante los afios de enfrentamientos,
los Boomers fueron criados con el objetivo de conseguir el avance que se les habia
negado a sus progenitores, la llamada generacion silenciosa (Irina'y Mayorga, 2022, p.
158).

4.2.2.5.2. Generacion X. Esta generacion la componen personas nacidas entre 1965y 1981.
Nos encontramos ante una cohorte que, si bien presenci6 el nacimiento de internet y la
television, no son considerados los acontecimientos cruciales que marcaron su existencia;
mas bien fueron sucesos que sefialaron a un momento histérico concreto en el que
convivian juntamente con otras generaciones (Irina'y Mayorga, 2022, p. 158).

4.2.2.5.3. Generacion Y o Millennials. La Generacion Y ha sido analizada ampliamente por

diversos estudios, y aunque no hay un consenso general sobre el rango de edad de las
personas que la componen, este grupo se caracteriza por haber nacido entre los afios de
1981 al 2000 (Ruiz, 2017, p. 4).



Son considerados los hijos de la generacion Baby Boomers, pero lo mas fundamental que
ha condicionado sus valores, su trabajo y la forma de relacionarse con el mundo ha sido el
entorno digital con el que han crecido (Ruiz, 2017).
4.2.2.5.4. Generacion Z o Centennials. Es la méas joven de todas las generaciones, cuenta
con una vida a través de una pantalla y sus mayores influyentes se encuentran detras de las
mismas. Este grupo es el que mayor influencia presenta con respecto a las tecnologias en un
mundo conectado por el internet, debido a que nacieron en plena época de la globalizacion. Usan
las redes sociales y plataformas de internet como forma de entretenimiento y estas ya forman
parte de su estilo de vida (Irinay Mayorga, 2022).
4.2.2.6. Marketing. El marketing hace referencia a como la relacion con los clientes
genera un lucro a dentro de las empresas, esta a su vez tiene un doble propodsito, atraer a nuevos
clientes y seguir satisfaciendo las necesidades de los clientes existentes (Kotler y Armstrong,
2012).
4.2.2.7. Marketing Digital. “El marketing digital se esta convirtiendo en un nuevo
método para poder hacer negociaciones a nivel global sin necesidad de pertenecer a un trabajo
convencional, donde someterse a horarios rigidos suele ser una carga para la mayoria de las
personas” (Selman, 2017, p. 3).
4.2.2.8. Marketing Mix. EI marketing-mix es el camino por el cual una empresa busca
lograr sus objetivos organizacionales, este marketing se ejecuta a través de 4 variables
principales las cuales son; Producto, Precio, Plaza, Promocion (Red Summa, 2019).
4.2.2.9. Necesidades, Deseos y Demandas del Cliente. EI concepto primordial que sujeta
el marketing son las necesidades humanas, las necesidades pueden abarcar desde cosas basicas
como alimento o vestimenta, necesidades sociales como el afecto y la pertenencia y necesidades
individuales como la expresion personal, pese a que este concepto de necesidad es fundamental
en el marketing, no fue creado por los mercad6logos, méas bien son necesidades intrinsecas del
ser humano como individuo (Kotler y Armstrong, 2012).
4.2.2.10. Percepcion. La percepcion va relacionada con los estimulos y sensaciones que las
personas reciben del entorno y como gestionan estos estimulos (Vargas, 1994).
4.2.2.11. Comportamiento. El estudio del comportamiento del consumidor y el

conocimiento de sus necesidades es una cuestion fundamental y un punto de partida

inicial sobre el que poder implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing
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emprendidas por las empresas. La expresion comportamiento de compra del consumidor
designa aquella parte del comportamiento de las personas asociado a la toma de
decisiones a lo largo del proceso de adquisicién de un producto, con tal de satisfacer sus
necesidades (Monferrer, 2013, p. 64).
4.2.2.12. Estilo de Vida. El estilo de vida son patrones de comportamiento en cuanto a la
manera de vivir de cada individuo, incluso si un grupo de personas pertenecen a una misma clase
social estos comportamientos pueden ser diferentes. Estos patrones de conducta se expresan en
sus actitudes, intereses y opiniones (Monferrer, 2013).
4.2.2.13. Valor y Satisfaccion del Cliente. Cuando hablamos de la satisfaccion de los
clientes estos tienen una gran gama de productos o servicios a los que acudir para cubrir sus
necesidades, pero el valor y la satisfaccion que una oferta de marketing especifica puede
brindarles haran que estos se transformen en compradores recurrentes, es decir, un cliente
satisfecho compra de nuevo, un cliente insatisfecho desacreditara el producto o servicio y acudira
a la competencia (Kotler y Armstrong, 2012).
4.2.2.14. Intercambios y Relaciones. El marketing es una transaccion de intercambio que
ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades o deseos. Un intercambio hace
referencia a la obtencion de algo deseado, ya sea tangible o intangible a cambio de algo. Se
puede resumir en el acto simple de comprar o vender un producto o servicio (Kotler y
Armstrong, 2012).
4.2.2.15. Plan de Marketing. Un plan de marketing es un documento estratégico que
resulta del analisis exhaustivo del mercado y las necesidades de los consumidores. En €l se
detallan las acciones y procesos especificos de marketing que se implementaran durante un
periodo determinado. Este plan contempla el disefio de bienes y servicios que satisfagan los
deseos y demandas del pablico objetivo, estableciendo precios adecuados. Ademas, define las
vias de distribucién para poner los productos al alcance de los consumidores y las estrategias de
comunicacion para promocionar sus beneficios de manera efectiva. En esencia, un plan de
marketing es una hoja de ruta meticulosamente elaborada que guia las actividades de marketing
hacia el éxito empresarial (Rodriguez y Ammetller, 2018).
4.2.2.16. Estrategia de Marketing. Las estrategias de marketing se definen como el uso
que cada organizacion le dard a las 4 p’s del marketing mix y asi poder adaptarse a las exigencias

de los mercados cambiantes (Rodirguez y Ammetller, 2018).
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4.2.2.17. Publicidad. Informar es dar una noticia y comunicar es hacer participe a alguien
sobre alguna informacién, la publicidad es, desde luego, comunicacion, una comunicacion de
caracter comercial, debido a que se realiza de manera activa. Cuando comunicamos desde el
punto de vista comercial es con una unica finalidad, la de vender algo, aunque su finalidad otras
veces es de dar a conocer la marca, o mejorar el conocimiento y la percepcion sobre la misma,
pero siempre el trasfondo seré que el cliente adquiera el producto o servicio de la marca
(Rodriguez et al., 2012).
4.2.2.18. Promocion. La promocidn se considera dentro del marketing como cualquier
actividad que proporciona un valor agregado o un incentivo para la fuerza de ventas para
estimular las mismas (Cordova y Callao, 2019).
4.2.2.19. Posicionamiento del Producto. El posicionamiento de un producto hace alusion
a como las marcas impregnan su imagen dentro de la mente del consumidor frente a su
competencia, es decir, cual es ese lugar que el cliente le da a dicha marca en sus pensamientos
(Monferrer, 2013).
4.2.2.20. Marca. La marca se refiere a todo el conjunto de elementos, ya sean simbolos,
imagenes, signos, objetos y cosas, con el que se comunica al publico, principalmente es
emocional y simbdlico, que en sincronia le dan una identidad y aportan un significado (Costa,
2019).
4.2.2.21. Mensaje personalizado. La idea de personalizacion en la red ha dado lugar a
muchos términos que, frecuentemente, se confunden entre ellos, especialmente al traducir
del inglés personalize o customize. Con el término personalizacidn se hace referencia a la
idea de disefiar algo a gusto del cliente mientras que cuando se habla de customizacion se
alude al proceso de transformar un producto ya existente, de retocarlo, a gusto del
consumidor. Desde el punto de vista de la comunicacion personalizada, ambos términos
podrian ser intercambiables puesto que en ambos casos se alude a las necesidades y
gustos del consumidor/usuario para elaborar un producto afin a sus necesidades, bien sea
un mensaje personalizado en un mail o el proceso que guiara al usuario a conseguir su
producto final personalizado (Garcia et al., 2011, p. 8).
4.2.2.22. Percepcion de la Marca. La percepcion de la marca es subjetiva para cada
consumidor, pero se resume a como este la entiende y la percibe, que tanta seguridad le brinda al

momento de comprar un producto y el papel que desempefia en la vida cotidiana del consumidor,
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esto va mas alla de lo sensorial y la percepcion del consumidor, es mas un constructo social por

parte del sujeto y de la cultura a la que este pertenece (Osorio, 2020).

4.2.2.23. Patrocinio. Y dentro de las relaciones publicas, nos centramos en el término de
patrocinio, que es una accién de relaciones publicas de creciente importancia, consistente
en apoyar, sobre todo financieramente, la realizacion de actividades sociales y culturales
con las que relacionar la imagen de la empresa. La organizacion debera patrocinar
aquellos proyectos o actividades que, por su contenido, le permitan favorecer la
identificacion de la imagen dentro de su entorno (Montdn, 2015, p. 13).

4.2.2.24. Patrocinio Deportivo. El patrocinio deportivo es una accion de marketing llevada
a cabo para promover la venta de productos a través del deporte, asi como, los valores
que el deporte pueda transmitir asociando una marca o producto a un club, deportista o
evento (Monton, 2015, p. 14).

4.2.2.25. Influencer. Un influencer es un profesional que, debido a sus conocimientos y
pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un producto o servicio para el
publico en general. Sus opiniones son bien valoradas debido a la fiabilidad y la confianza
que le otorgan sus seguidores (Almeida, 2017, p. 13).

4.2.2.26. Tipos de Influencer. Los influencers pueden clasificarse en:

4.2.2.26.1.  Lideres de Opinion. Suelen recomendar un producto o hacer referencias positivas
sin que la marca los contrate. Tienen un alto nivel de independencia y credibilidad por
parte de su publico. Pueden realizar pruebas y test de productos, sin un compromiso de
publicacion (Almeida, 2017, p. 14).

4.2.2.26.2.  Celebrities. Son personajes publicos que realizan menciones de una marca bajo
previo contrato publicitario y pago. Disponen de un alto nimero de seguidores y
normalmente también estan vinculados a los medios de comunicacion (Almeida, 2017, p.
14).

4.2.2.26.3.  Guris. Son profesionales especializados en una temadtica y con una formacion
adecuada que les otorga cierta credibilidad. Aunque, por ejemplo, en el mundo de la
moda, como en otros sectores, hay un gran intrusismo profesional y cualquier personaje
cuyas combinaciones de ropas outfits gusten suele ser considerado un gurt creador de

tendencias por parte del publico mas juvenil (Almeida, 2017, p. 14).
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5.1. Area de Estudio

Para desarrollar el presente trabajo titulado “Analisis del impacto de las estrategias de marketing

en el consumidor generacional de la ciudad de Loja: un enfoque centrado en generaciones” se

seleccioné como area de estudio la provincia de Loja, canton Loja, parroquia Loja. La

5. Metodologia

investigacion propuesta, se realizo en el afio de 2024.

Figura 1 Micro localizacién de la ciudad de Loja.
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5.2. Procedimiento

5.2.1. Materiales

Se utilizo la herramienta web de Google Forms, esta nos permitié crear la encuesta que se aplico
a los consumidores generacionales, el software de analisis estadistico SPSS para realizar el
analisis de los datos recopilados a través de la creacion de tablas y Excel para graficos de data
compleja.

5.2.2.Enfoque Metodoldgico: Métodos y Técnicas

5.2.2.1. Métodos

5.2.2.1.1. Cuantitativo: Por medio de este método analizamos los datos numéricos sobre las
variables estudiadas, se recopilé informacion sobre las estrategias de marketing empleadas por
las empresas lojanas y los estadisticos obtenidos de la encuesta, a través del aplicativo SPSS, el
cual sirvi6 para el posterior desarrollo del tema de estudio.

5.2.2.1.2. Cualitativo: Mediante este método se caracterizo a la poblacion, es decir, las
preferencias respecto a las diferentes estrategias de marketing que las empresas emplean para
atraer a los diferentes segmentos generacionales.

5.2.2.1.3. Deductivo: Se utiliz6 el método deductivo para realizar el anélisis de la base
teodrica de investigacion, partiendo de lo general hasta lo particular, asi también en las respuestas
obtenidas de las encuestas aplicadas.

5.2.2.14. Inductivo: Con la ayuda de este método, se pudo determinar las tendencias y
establecer generalizaciones sobre el comportamiento de las diferentes generaciones con respecto
a las estrategias de marketing utilizadas por las diferentes empresas lojanas.

5.2.2.1.5. Estadistico: A través de este método logramos representar los datos obtenidos en
la recoleccion de informacion, este nos ayudo a cuantificar los datos y representarlos en forma de
cuadros y graficos para su posterior analisis.

5.2.2.1.6. Analitico: Una vez se tienen tabulados los datos estadisticos se procede a
describir e interpretar los datos obtenidos, con la finalidad de dar un mejor entendimiento a los
resultados. Este método nos permitié examinar los datos, descomponerlos en elementos
individuales y observar la naturaleza y los efectos que produjeron en cada una de las variables de

estudio.
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5.2.2.2. Técnicas

5.2.2.2.1 Encuesta: Se realiz6 un cuestionario con preguntas dicotomicas y de escala Likert
para aplicarla posteriormente al publico objetivo, es decir, a los consumidores por sus diferentes
segmentos generacionales.

5.2.2.2.2 Ficha de observacion: Es un documento que permitié contrastar la informacion
que se fue recolectando a través de la observacion directa. Por conveniencia de la investigacion
esta se empled como entrevista o como ficha dependiendo del criterio del investigador.

5.2.3. Tipo de Investigacion

El enfoque de investigacion es mixto: cualitativo porque se caracterizd la poblacién de estudio
para analizar los habitos de consumo de cada generacion, enfocandose en las preferencias,
comportamientos de compra y sensibilidad a las campafias de marketing; cuantitativo porque se
recopilaron y analizaron datos numéricos para identificar patrones y relaciones entre las variables
estudiadas. El tipo de investigacion es exploratoria descriptiva.

5.2.3.1. Investigacion Exploratoria: Nos ayud6 a descubrir las diferentes estrategias de
marketing utilizadas, como estan dirigidas a los diferentes segmentos generacionales y el
impacto que tienen a través de la recoleccion de informacion.

5.2.3.2. Investigacion Descriptiva: Nos sirvi6 para describir los resultados obtenidos
después de aplicar las encuestas a los diferentes segmentos generacionales.

5.2.4. Unidad de Estudio

Para la unidad de estudio de la siguiente investigacion, se tom6 como referencia la poblacion
tanto rural como urbana de la ciudad de Loja para el afio 2022, la misma que equivale a 214.296
personas (INEC, 2022).

5.2.5. Muestray Tamario de la Muestra

5.2.5.1. Muestra: Se seleccion6 4 segmentos generacionales de un rango de edad desde
los 15 hasta los 79 afios, la cual equivale al 74% de la poblacion total, misma que se proyectara a
través de la formula especifica, a una proyectada de 158.549 personas, la misma que se detallara

a continuacion.
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Tabla2  Segmento 1. Baby Boomers.

Baby Boomers (60-78) Subtotal
De 75-79 3.212
De 70-74 4.431
De 65-69 6.359
De 60-64 7.993
Total 21.995

Nota. Datos sustraidos por el censo poblacional del INEC 2022.

Tabla3  Segmento 2. Generacion X.

X (40-59) Subtotal
De 55-59 9.425
De 50-54 10.344
De 45-49 11.614
De 40-44 14.332
Total 45.715

Nota. Datos sustraidos por el censo poblacional del INEC 2022.

Tabla4  Segmento 3. Generacion Y.

Y (30-39) Subtotal

De 35-39 16.205

De 30-34 17.198
Total 33.403

Nota. Datos sustraidos por el censo poblacional del INEC 2022.

Tabla5 Segmento 4. Generacion Z.

Z (14-29) Subtotal
De 25-29 18.403
De 20-24 19.926
De 15-19 19.107
Total 57.436

Nota. Datos sustraidos por el censo poblacional del INEC 2022.

Tabla6 Poblacidn total segmentada. 4 generaciones.

Generacion Poblacién total por generacién
Baby Boomers (60-78) 21.995
X (40-59) 45.715
Y (30-39) 33.403
Z (14-29) 57.436
Poblacién Total de estudio (74%) 158.549

Nota. Datos sustraidos por el censo poblacional del INEC 2022.



5.25.1.1. Tasa de crecimiento poblacional: Primero, para poder proyectar la poblacion de
la ciudad de Loja necesitamos calcular la tasa de crecimiento poblacion de los ultimos afos,
tomando como referencia la poblacion inicial y la poblacion futura, mismas que corresponden a
los anos 2010 y 2022 respectivamente. Segiin el INEC (2010) la poblacion inicial es de 181.854
personas. El INEC (2022) nos plantea que la poblacion final o futura es de 214.296 personas.

Para la cual utilizamos la siguiente formula:

r=(i—1
Pi
En donde:
PF= Poblacion futura
Pi= Poblacioén inicial

t=tiempo en afios

Por lo tanto:
_ PF % "
r=Gp
_214.296 11_2
"= ({81854
r=1,38%
5.2.5.1.2. Proyeccion de la Poblacion de la Ciudad de Loja para el aiio 2024: Ahora si

procedemos con el célculo de la proyeccion de la poblacion para el afio 2024.

PF =Po*(1+r)"

En donde:

Po= Poblacion Inicial (4 generaciones) (158.549) (INEC, 2022).

r= Tasa de Crecimiento Poblacional (1,38%).

n= Ndmero de afios (2 afios)

Por lo tanto:

PF = 158.549 * (1 + 1,38%)?

PF = 162.955 habitantes para el aiio 2024
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5.2.5.2. Tamafio de la Muestra: Para determinar el tamafo de la muestra se aplico la

siguiente formula:

N
n=———
1+e?2«N
Muestra Poblacional usando solo los 4 estratos generacionales:

En donde:

N= Poblacién Proyectada 2024 de las 4 generaciones (162.955)
e= Margen de error (5% =0,05)

Por lo tanto:

~ 162.955
"= 170,052 162955

n =399

A partir de la formula aplicada, nos dio como resultado 399 personas a encuestar, las mismas que
son consideradas como una muestra representativa para la realizacion del estudio.
Para la aplicacion de la encuesta se procedio a redondear el nimero de personas a encuestar a
400, estableciendo 4 estratos de generaciones de manera similar, estos son: Baby Boomers,
Generacion X, Generacion Y o Millennials y Generacion Z. Aplicando 100 encuestas a cada
generacion lo que equivaldria al 25% para cada estrato, dando un total de 100%, esto con la
unica finalidad de obtener un analisis exacto y, por ende, resultados mas equilibrados.
5.2.6. Tipos de Muestreo
5.2.6.1. Muestreo probabilistico estratificado: Se separ6 a la poblacion de estudio en
grupos homogéneos acorde a su generacion.
5.2.7. Criterios de Inclusién y Exclusion

Se seleccionaran a los consumidores que cumplan con las siguientes caracteristicas:

e Que sean ciudadanos de la ciudad de Loja.

e Que formen parte de la poblacion econémica activa.

e Que los participantes estén en un rango de edad de 15 a 79 afios. (4 generaciones)
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5.3. Procesamiento y Analisis de Datos

Los datos que se ha obtenido mediante la técnica de la encuesta y la ficha de observacion,
se organizan utilizando el software de analisis estadistico SPSS, mediante el cruce de variables
relaciondndolas con diferentes factores externos de influencia, y, con la generacién de gréficos
estadisticos en el aplicativo Excel, que corroboraron los datos numéricos. De estos graficos se ha
obtenido el conocimiento necesario para poder determinar el impacto de las estrategias de

marketing en el consumidor generacional de la ciudad de Loja.
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6. Resultados
Los resultados que se detallan en el presente trabajo de investigacion han sido obtenidos
mediante la aplicacion de una encuesta a los distintos segmentos generacionales que son: Baby
Boomers, Generacion X, Generacion Y, y Generacion Z de la ciudad de Loja. A continuacion, se
expone los resultados en forma de analisis general para identificar las principales estrategias de
marketing utilizadas por las empresas y tablas personalizadas por categorias especificas para

caracterizar la poblacion de consumidores generacionales.

Tabla 7. Datos demograficos

Recuento Porcentajes

14-29 (Generacion 2) 100 25,0%

30-39 (Generacién Y) 100 25,0%

1.1.;Cualessuedad? 4059 (Generacion X) 100 25,0%
60-78 (Baby Boomers) 100 25,0%

Total 400 100,0%
Masculino 207 51,8%
1.2.;Con que género se LGBTQ+ 2 0,5%
identifica usted? Femenino 191 47 8%

Total 400 100,0%
Universitario 183 45,8%
1.3.;Cual es su nivel de Técnico 40 10,0%
educacion? Secundaria 96 24,0%
Primaria 53 13,3%
Posgrado 28 7,0%

Total 400 100,0%
Trabajo 195 48,8%
1.4.;Cual es su Jubilado 55 13,8%
ocupacién? Estudiante 99 24,8%
Desempleado 51 12,8%

Total 400 100,0%
1.7..Eres la cabeza de Si 199 49,8%
hogar? No 201 50,3%

Total 400 100,0%

Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Figura 2. Datos demograficos

Edades/Generaciones Nivel de educacion

14-29 (Generacidén Z) 25,0%
30-39 (Generacién Y)

40-59 (Generaci6n X)

60-78 (Baby Boomers)

25.0%

Ocupacion
Cabeza de hogar

201

Trabajo
195

MASCULINO LGBTQ+ FEMENINOQ

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion:

Generaciones: La poblacién encuestada esta distribuida en cuatro estratos equivalentes
entre si en cantidad de encuestados, Teniendo 100 encuestados por cada uno de los grupos
generacionales, lo cual representan 25% respectivamente.

Género: La muestra entre los diferentes géneros es parcialmente equitativa, excluyendo a
las personas que se identifican como LGTBQ+ (0,5%). Hay un total de 51,8% hombres y 47,8%
de mujeres.

Nivel de educacion: El nivel de educacion que mas predomina en la muestra de estudio
es el universitario (45,8%), seguido del nivel de secundaria (24%) luego la primaria (13,3%)
estudios técnicos (10%) y por ultimo el nivel de posgrado (7%).

Ocupacion: Gran parte de la poblacion esta empleada o trabaja (48,8%), seguida por
personas que son estudiantes (24,8%), luego los jubilados siguen la lista (13,8%) y por ultimo las

personas desempleadas (12,8%).
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Para el tratamiento de las preguntas 1.5, 1.6, y 1.8, se realiz6 una nueva codificacion de

las variables, dando los siguientes atributos:

Tabla 8. Asignacion de valores preguntas 1.5y 1.6

Valor actual Valor real
Muy bajos Menos de 100
Bajos 100-250
Medios 250-400
Altos 400-650
Muy altos Mas de 650

Nota. Informacion obtenida en la codificacién de las variables en el aplicativo SPSS.

Tabla 9. Asignacion de valores preguntas pregunta 1.8

Valor actual Valor real
Muy bajo Sin deudas
Bajo Deudas menores al 25% de ingresos
Medio Deudas entre el 25% y 50% de ingresos
Alto Deudas entre el 50% y 75% de ingresos
Muy alto Deudas mayores al 75% de ingresos

Nota. Informacion obtenida en la codificacion de las variables en el aplicativo SPSS.

Tabla 10. Datos socioecondmicos

Recuento Porcentajes

Muy bajos 92 23,0%
Bajos 76 19,0%
1.5.¢Cudl es su ingreso Medios 62 15,5%
mensual? Altos 68 17,0%
Muy altos 102 25,5%

Total 400 100,0%
Muy bajos 94 23,5%
Bajos 103 25,8%
1.6.;,Cual es su nivel de Medios 84 21,0%
gastos? Altos 66 16,5%
Muy altos 53 13,3%

Total 400 100,0%
Muy bajo 103 25,8%

_ Bajo 98 24,5%

1.8.¢Cuadl eg el nivel de Medio 113 28.3%

endeudamiento de tu

hogar? Alto 57 14,3%
Muy alto 29 7,3%

Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

23



Figura 3. Datos socioecondmicos

Nivel de endeundamiento

My altes
©Akos
o Madics
mBajos
u Muaybaes

u Moy bajo = Bajo =Medio - Alte  Muy alto

Maybgos  Bajs | Medies | AMos | Muyalos

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion:

Ingresos: Casi un cuarto de la poblacion tiene ingresos muy altos (25,5%), mientras que
una cantidad significativa de personas cuentan con ingresos muy bajos (23%).

Gastos: Los gastos de la poblacion de estudio son mayormente bajos (25,8%), y la
cantidad de personas con gastos muy altos es la menor (13,3%).

Nivel de endeudamiento: La mayoria de la poblacion estudiada tiene un nivel de
endeudamiento muy bajo (25,8%) y bajo (24,5%) y solo una pequefia parte de la poblacion tiene
un nivel de endeudamiento muy alto (7,3%).

Se observa que mientras hay una variabilidad significativa en los ingresos de la poblacién
estudiada, la gestion de gastos es mayormente prudente, lo que se refleja en niveles generalmente

bajos de endeudamiento.
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Tabla 11. Habitos de compra

Recuento Porcentajes
1-5 veces 258 64,5%
6-10 veces 93 23,3%
2.1.;Cuantas veces al 11-15 veces 35 8,8%
mes realizas compras? 16-20 veces 5 1,3%
Mas de 20 veces 9 2,3%
Total 400 100,0%
2.2.;En qué tipo de Comercio electronico 9 2,3%
establecimientos Supermercados 227 56,8%
prefieres realizar tus Tiendas locales 164 41,0%
compras? Total 400 100,0%
Calidad 186 46,5%
Marca 6 1,5%
2.3.;Cuél es el factor Precio 201 50,3%
mas importante para ti Que genere 4 1.0%
al momento de responsabilidad social '
comprar un producto? Rec_omendac_i{m de 3 0,8%
amigos/familiares
Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 4. Habitos de compra

Frecuencia de Compra Establecimiento de compra

Co
64,5
\\
% %
1-5 veces 6-10 veces 11-15 veces 16-20 veces Mis de 20 veces

Factor de importancia

Recomendacion de amigos/familiares | 0.8%
Que genere responsabilidad social | 1,0%

Precio | 50,3%
Marca _| 1,5%
Calidad | 46,5%

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.
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Analisis e interpretacion:

Frecuencia de compra: La mayoria de las personas encuestadas realiza compras entre 1
y 5 veces al mes (64,5%), las frecuencias mas altas de compras tienen una disminucion
significativa ya que solo el 2,3% de personas de la poblacion de estudio realizan compras “Mas
de 20 veces al mes”.

Establecimiento de compra: Los supermercados son el lugar de compra preferido por la
mayoria de las personas (56,8%), seguidos por las tiendas locales (41%) mientras que el
comercio electronico es la menos elegida por los encuestados (2,3%)

Factor de importancia: Los factores mas importantes en la decision de compra de la
poblacién son el precio (50,3%) vy le sigue la calidad (46,5%), mientras que la marca, la
responsabilidad social y las recomendaciones tienen una importancia menos significativa en los
consumidores.

La mayoria de las personas encuestadas realizan compras con una frecuencia moderada,
prefiriendo los supermercados como lugar de compra principal. El factor mas determinante en
sus decisiones de compra es el precio seguido por la calidad, mientras que otros factores como la

marca, la responsabilidad social y las recomendaciones tienen menos importancia.
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Tabla 12. Consumo segun el nivel socioecondémico

Recuento Porcentajes
Muy en 73 18,3%
desacuerdo
3.1. Mi nivel En desacuerdo 56 14,0%
socioeconémico inf.lluye en Neutral 101 25 3%
las marcas que elijo al De acuerdo 108 27.0%
comprar productos.
Muy de acuerdo 62 15,5%
Total 400 100,0%
Muy en 73 18,3%
3.2. Suelo comprar desacuerdo
productos en ofertao con N desacuerdo 43 10,8%
descuentos, conveniente a Neutral 55 13,8%
mi situacion De acuerdo 97 24,3%
socioeconomica. Muy de acuerdo 132 33,0%
Total 400 100,0%
Muy en 87 21,8%
3.3. Estoy dispuesto a gastar  desacuerdo
més en productos de mayor ~ EN desacuerdo 114 28,5%
calidad, incluso si esto Neutral 71 17,8%
significa un esfuerzo De acuerdo 91 22,8%
economico Muy de acuerdo 37 9,3%
Total 400 100,0%
Muy en 78 19,5%
desacuerdo
3.4. La situacion economica  gp desacuerdo 50 12,5%
de. m_i hoga}r me o.bliga a Neutral 75 18,8%
priorizar ciertos tipos de De acuerdo 100 25 0%
productos sobre otros.
Muy de acuerdo 97 24,3%
Total 400 100,0%

Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Figura 5. Consumo segun nivel socioeconémico

Influencia socioeconémica en las marcas de productos INFLUENCIA SOCIOECONOMICA EN PRODUCTOS
T EN OFERTA O CON DESCUENTOS
S \ e Muy en desacuerdo

En desacuerdo
1= Neutral
= De acuerdo

Muy en desacuerdo : ’\@ \
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" De acuerdo

= Muy de acuerdo

!/ Muy de acuerdo
&

Influencia socioeconémica en priorizacion de

Disposicion a gastar mas en productos de mayor calidad productos

Muy en desacuerdo 87 u Muy en desacuerdo
En desacuerdo 114 En desacuerdo
Neateal 7 Neutral

m De acuerdo
De acuerdo a1 B Muy de acuerdo
Muy de acuerdo 37

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Andlisis e interpretacion:

Influencia socioecondmica en las marcas de productos: de los 400 encuestados, la
mayoria de la poblacion esta “De acuerdo” en que su situacion socioeconémica influye en las
marcas de los productos que eligen para su compra (27%), seguido de la opcion “Neutral”
(25,3%) mientras que la eleccion “Muy en desacuerdo” es un poco mas baja (18,3%) a las cuales
su situacion socioecondmica no influye en las marcas que eligen al momento de realizar una
compra.

Influencia socioecondmica en productos en oferta o con descuentos: La mayor parte
de personas esta “De acuerdo” (24,3%) o “Muy de acuerdo” (33%) en comprar productos en
oferta o con descuentos convenientes a su situacion socioecondémica, un porcentaje menor de
personas esta “En desacuerdo” (10,8%) o “Muy en desacuerdo” (18,3%).

Disposicion a gastar mas en productos de mayor calidad: La mayoria de los
encuestados esta "En desacuerdo” (28,5%) o “Muy en desacuerdo” (21,8%) en gastar mas en
productos de mayor calidad incluso si esto implica un esfuerzo econémico. Una cantidad
significativa de personas esta “De acuerdo” en gastar en productos de mayor calidad (22,8%),
mientras que una pequefia cantidad de personas esta “Muy de acuerdo” (9,3%).

Influencia socioecondmica en priorizacion de productos: La mayoria de personas esta
“De acuerdo” (25%) o “Muy de acuerdo” (24,3%) en que la situacion socioeconémica que
atraviesan les obliga a priorizar ciertos productos sobre otros, mientras que una proporcion de la
poblacion esta “Neutral” (18,8%) o “En desacuerdo” (12,5%)
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Tabla 13. Dimensiones de consumo: Ocio

Recuento Porcentajes

Cine/series 60 15,0%
4.1. ;Que tipo de Deportes 142 35,5%
actividades de ocio Lectura 83 20,8%
prefieres en tu tiempo  Redes sociales 63 15,8%
libre? Viajar 52 13,0%

Total 400 100,0%
4.2. i Asistes a eventos Si 122 30,5%
culturales con No 278 69,5%

frecuencia? Total 400 100,0%

Nota: Informacidn obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Actividades de Ocio: La mayoria de personas encuestadas prefiere los deportes como

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 6. Dimensiones de consumo: Ocio

Actividades de Ocio

13.r1%
158

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion:

actividad de ocio (35,5%), seguido de la lectura (20,8%), mientras que lo que menos realizan es
viajar como actividad de ocio (13%).

Asistencia a eventos culturales: Dentro de la dimension de consumo del ocio las
personas dicen no asistir a eventos culturales (69,5%) y una cantidad menos significativa dice
que si (30,5%).

Las personas encuestadas prefieren los deportes como su principal actividad de ocio,
seguido por la lectura, mientras que viajar es la actividad menos realizada. En cuanto a la
asistencia a eventos culturales, la mayoria de las personas encuestadas indican que no asisten a
este tipo de eventos, con una proporcién considerable que si lo hace, pero en menor medida.
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Tabla 14. Dimensiones de consumo: Alimentacion

Recuento  Porcentajes

Comida rapida 35 8,8%
5.1. ;Cual es tu tipo de cocina Internacional 26 6.5%
A ..
favorita? Local/‘FradlmonaI 334 83,5%
Vegetariana/vegana 5 1,3%
Total 400 100,0%
5.2. ¢ Le das importancia a la Si 322 80,5%
nutricion y la salud al elegir No 78 19,5%
alimentos para su consumo? Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacién institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 7. Dimensiones de consumo: Alimentacion

Comida de Preferencia Importancia a la nufricion

19,5%

13%

Localitradicional

Vegetariana/vegana

Si mNo

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Andlisis e interpretacion:

Comida de Preferencia: La mayoria de la poblacion prefiere la comida Local/tradicional
(83,5%), mientras que una cantidad significativamente pequefia prefiere la comida
Vegetariana/vegana (1,3%).

Importancia a la nutricion: 80,5% de personas de 400 encuestadas le dan importancia a
la nutricion y a la salud al elegir alimentos para su consumo, mientras que solo el 19,5% de
personas no le dan esa importancia.

La poblacién encuestada prefiere la comida local/tradicional, destacandose una
preferencia minima por la comida vegetariana/vegana. Ademas, la gran mayoria de las personas

encuestadas, especificamente 322 de 400, consideran importante la nutricion y la salud.
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Tabla 15. Dimensiones de consumo: Tecnologia

Recuento Porcentajes
Mas de 4 afios 263 65,8%
6.1.;Con qué Cada 2-3 afios 111 27,8%
frecuencia adquieres Anualmente 18 4,5%
dispositivos Semestralmente 6 1,5%
tecnologicos nuevos?  Trimestralmente 2 0,5%
Total 400 100,0%
Internet 237 59,3%
_6.2._(;Cuél estu Reyis_tas 1 2 8%
principal fuente de especializadas
mf_ormac!on pi_alr_a Reco_mendam_o_nes de 113 28.3%
elegir un dispositivo amigos/familiares
tecnolégico Vendedor en tienda 39 9,8%
Total 400 100,0%

Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor
Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 8. Dimensiones de consumo: Tecnologia

FRECUENCIA DE ADQUISICION DE PRODUCTOS Fuente de informacion para adquisicion

TECCNOLOGICOS de productos tecnologicos

= Raravez

Cada 2-3 afios

Anualmente

Semestralmente Olnterne . )

st ORevistas especia]_iz_adg -
ORecomendaciones de amigos/familiares
B Vendedor en tienda

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Andlisis e interpretacion:
Frecuencia de adquisicion de productos tecnoldgico: La mayoria de las personas no

adquieren dispositivos tecnoldgicos con frecuencia, entre cada compra optan por periodos mas
largos, mas de 4 afios (65,8%) o cada 2-3 afios (27,8%)

Fuente de informacién para adquisicion de productos: Internet predomina como
principal fuente de informacion para la adquisicion de dispositivos tecnologicos de los

consumidores lojanos (59,3%), por otro lado, la fuente de informacion menos usada son las

revistas especializadas (2,8%).
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Tabla 16. Dimensiones de consumo: Educacion Continua

Recuento Porcentajes

7.1.;Laeducaciény Si 332 83,0%
formacién continua es No 68 17,0%

importante en tu vida? Total 400 100,0%
7.2.;Prefieres cursos Presen’ciales 284 71.0%
presenciales, en linea 0 a En linea 102 25,5%
e A distancia 14 3,5%

distancia?
Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 9. Dimensiones de consumo: Educacion Continua

Importancia de la educacion continua Modalidad de estudio

117,0% u Presenciales

En linea

83,0% ¥ A distancia

O No Si
Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.
Andlisis e interpretacion:
Importancia de la educacién continua: 83% de personas consideran importante la
educacion continua en su vida, solo el 17% personas estan indiferentes a la misma.
Modalidad de estudio: La mayoria de encuestados prefieren la modalidad de estudio
presencial (71%), seguido de los cursos en linea (25,5%) y con menos preferencia estan los

cursos a distancia (13,5%).
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Tabla 17. Dimensiones de consumo: Salud

Recuento Porcentajes
8.1.; Visitas con Si 199 49.8%
frecuencia a un
0,
profesional de la salud No 201 50,3%
para chequeos de rutina? Total 400 100,0%
8.2.;Consideras Si 369 92,3%
importante el cuidado de No 31 7.8%
tu salud mental y
emocional? Total 400 100,0%

Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

Figura 10. Dimensiones de consumo: Salud

. . . . IMPORTANCIA DE LA SALUD
Frecuencia de visitas a profesional de MENTAL

la salud

=No xSi
201

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Andlisis e interpretacion:

Visita a un profesional de salud: Casi la mitad de personas visitan a un profesional de la
salud (49,8%) vy la otra mitad de encuestados no visitan a un profesional de la salud para
chequeos de rutina (50,3%).

Importancia de la salud mental: A pesar que casi un 50% de la poblacién no visita a
profesional de la salud por chequeos de rutina, si consideran que la salud mental es importante
(92,3%).

Esto sugiere que, aunque las visitas regulares a profesionales de la salud pueden no ser
frecuentes para todos, hay una alta conciencia y valoracién de la salud mental dentro de la
poblacién estudiada.
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Tabla 18. Comportamiento del Consumidor Generacional

Recuento Porcentajes

Si 285 71,3%

9.1. Recomendaciones de amigos/familiares No 115 28,8%
Total 400 100,0%

Si 199 49,8%

9.2. Resefias u opiniones en linea No 201 50,3%
Total 400 100,0%

Si 311 77,8%

9.3. Disponibilidad en tienda fisica No 89 22,3%
Total 400 100,0%

Si 164 41,0%

9.4. Disponibilidad en linea No 236 59,0%

Total 400 100,0%

Si 261 65,3%

9.5. Productos de marcas reconocidas No 139 34,8%
Total 400 100,0%

Si 251 62,8%

9.6. Investiga caracteristicas de productos No 149 37,3%
Total 400 100,0%

Si 228 57,0%

9.7. Lealtad a marcas No 172 43,0%

Total 400 100,0%

Si 161 40,3%

9.8. Preferencia de productos No 239 59,8%
Total 400 100,0%

Si 219 54,8%

9.9. Compra directa al fabricante No 181 45,3%
Total 400 100,0%

Si 240 60,0%

9.10. Compra a minoristas No 160 40,0%
Total 400 100,0%

Si 105 26,3%

9.11. Comprador impulsivo No 295 73,8%
Total 400 100,0%

Si 273 68,3%

9.12. Comprador cuidadoso No 127 31,8%
Total 400 100,0%

Si 243 60,8%

9.13. Recibir recomendaciones personalizadas No 157 39,3%
Total 400 100,0%

En tienda fisica 352 88,0%

9.14.;Prefiere comprar productos directamente en la  En linea con entrega 48 12.0%

tienda o hacer pedidos en linea con entrega a domicilio? a domicilio '

Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la Universidad

Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor Generacional de la

Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Figura 11. Decision de compra.

Resenas u opiniones en
linea

® Si = No

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Anélisis e interpretacion: La mayoria de los encuestados (71,3%) usan las
recomendaciones de amigos/familiares como una fuente confiable para adquirir productos o
servicios. Casi la mitad de los encuestados también consultan las resefias u opiniones en linea
antes de realizar una compra (49,8%) reflejando la importancia de la notoriedad en linea como

factor de importancia en la reputacion de las empresas con sus productos.
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Figura 12. Preferencias por la disponibilidad del producto y la marca.

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Anélisis e interpretacion: Hay una clara preferencia por la disponibilidad en tienda
fisica (77,8%) en comparacion con la disponibilidad en linea (41%). La mayoria de la poblacion
prefiere productos de marcas reconocidas (65,3%), esto establece una confianza establecida
sobre marcas conocidas. Esta preferencia por productos de marcas reconocidas se ve reflejado al
momento de preguntar por la lealtad hacia las marcas que consumen, donde el 57% de personas

dicen ser leales a dichas marcas.
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Figura 13. Comportamientos y preferencias de compra

Compra a Minoristas

60,0%

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: 62,8% de personas investigan las caracteristicas de los
productos antes de realizar una compra, mantienen un enfoque de consumidores informados. Un
poco mas de la mitad de encuestados (60%) prefiere comprar productos a minoristas, mientras
que una proporcion significativa (54,8%) prefiere la compra directa al fabricante.
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Figura 14. Perfiles de compra y decisiones personales de consumo.

COMPRADOR CUIDADOSO

] 683% ————

Recibir recomendaciones
personalizadas

S1
60,8%

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: Hay una diversidad en el comportamiento de compra de los
consumidores encuestados, algunos admiten ser compradores impulsivos (26,3%), otros se
consideran compradores cuidadosos (68,3%), mas gente se consideran cuidadosos antes de
realizar una compra. La mayoria de personas estan abiertas a recibir recomendaciones
personalizadas (60,8%), lo que sefiala la relevancia de las estrategias de marketing digitales que
pueden usar los diferentes negocios. Por otro lado, la mayoria prefiere comprar en tienda fisica
(88%) en lugar de hacer pedidos en linea con entrega a domicilio (12%), indicando una

preferencia por la experiencia de compra en establecimientos fisicos.
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Tabla 19. Sensibilidad de estrategias de marketing

Recuento Porcentajes
10.1. Influencia de anuncios Si 203 50,8%
publicitarios No 197 49,3%
Total 400 100,0%
L Si 181 45,3%
10.2. Personalizacioén de NI 219 - 80/0
productos 0 070
Total 400 100,0%
. . Si 214 53,5%
10.3. Testimonios de I °
. . No 186 46,5%
clientes satisfechos
Total 400 100,0%
Si 116 29,0%
10.4. Promocionados a N 284 7 00/0
través de influencers 0 70
Total 400 100,0%
Si 129 32,3%
10.5. Patrocinios de eventos '
. . No 271 67,8%
0 deportistas reconocidos
Total 400 100,0%
. Si 321 80,3%
10.6. Promociones y °
No 79 19,8%
descuentos
Total 400 100,0%
Si 188 47,0%
10.7. Sorteos 0 concursos No 212 53,0%
Total 400 100,0%
10.8. Lanzamiento de Si 164 41,0%
productos o promociones No 236 59,0%
exclusivas Total 400 100,0%
. Si 301 75,3%
10.9. Muestras gr_atmtas 0 NO 99 24.8%
regalos promocionales
Total 400 100,0%
. Si 203 50,8%
10.10. Porc;((:i)l;tc;c:isbfgsloglcos NO 197 49.3%
Total 400 100,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Figura 15. Influencia de los anuncios y testimonios.

Testimonios de clientes Satisfechos

Influencia de anuncios publicitarios

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: La influencia de los anuncios publicitarios esta dividida,
algunos encuestados (50,8%) afirman que si influyen y la otra mitad afirma que no influyen
(49,3%). Los testimonios de clientes satisfechos influyen en la decision de compra del 53,5% de

encuestadas, por lo que las opiniones positivas de otros usuarios si son importantes.
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Figura 16. Personalizacion y promociones exclusivas.

LANZAMIENTO DE
PRODUCTOS/PROMOCIONES

;
Personalizacion de Productos LS B EIRID L 4

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados (54,8%) no considera que
la personalizacion de los productos sea un factor decisivo para su compra, mientras que para el
45,3% de personas si es importante. El lanzamiento de productos o promociones exclusivas solo
influye a 164 personas, equivalen al 41% de encuestados, mientras que a 236 personas no les

parece relevante siendo un 59% del total de encuestados.
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Figura 17. Influencers y patrocinios.

PATROCINIOS DE EVENTOS O
DEPORTISTAS RECONOCIDOS

Promociones a traves de Influencers 67.8%
284 o

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Anélisis e interpretacién: Solo 116 personas (29%) son influenciadas por productos
promocionados a través de influencers, mientras que a 284 personas (71%) no les afecta para su
decision de compra. Por otro lado, los patrocinios de eventos o deportistas reconocidos solo

influyen a un 32,3% de la poblacidon estudiada (129 personas),
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Figura 18. Promociones y descuentos/sorteos o concursos

Promociones y Descuentos

Sorteos o Concursos

- 0 51 @ Ne

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: Las promociones y descuentos son de las estrategias de
marketing mas influyentes, ya que cerca de un 80% de los encuestados los consideran
importantes en sus decisiones de compra (321 personas). Por otra parte, los sorteos o concursos
son menos importantes, influyendo solo en 188 personas (47%) mientras que para 212 personas

(53%) no son relevantes para realizar una compra.
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Figura 19. Muestras gratuitas y sostenibilidad.

MUESTRAS CRATUITAS
Productos Ecologicos o Sostenibles

Si 203

Nota: Datos obtenidos de encuesta para consumidores generacionales.

Analisis e interpretacion: Las muestras gratuitas o regalos promocionales es la
estrategia de marketing que sigue de cerca a las promociones y descuentos, tiene una influencia
alta, del 75,3% de los encuestados (301 personas). Los productos que se anuncian como
ecologicos o sostenibles tiene una influencia dividida, al igual que los anuncios publicitarios, con
203 personas considerandolos importantes (50,8%) y otras 197 personas (49,3%) que no lo

consideran como un elemento decisivo.
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7. Discusion

El presente trabajo de investigacion se desarrollo con la finalidad de conocer el impacto

de las estrategias de marketing en el consumidor generacional de la ciudad de Loja. Para lo cual

se han planteado y desarrollado los siguientes objetivos:

Objetivo N° 1

Identificar las principales estrategias de marketing utilizadas por las empresas en la

ciudad de Loja para atraer a cada generacion de consumidores.

Para dar resolucion a este primer objetivo de la investigacion se identifico y analiz6 las

diferentes estrategias que usan las empresas lojanas en diferentes campos.

En la siguiente tabla se proporciona los nombres de las empresas que fueron tomadas en

cuenta para la aplicacion de la ficha de observacién, misma que se aplicé considerando las
diferentes dimensiones. Las empresas se eligieron de manera aleatoria tomando en cuentas las

diferentes dimensiones de consumo que se analizaran en el objetivo N°2, las mismas que son:

Ocio, Alimentacion, Tecnologia, Educacion y Salud.

Tabla 20. Empresas encuestadas

Nombre de la
empresa

Dimension

Recuento

"Punto de encuentro"
Canchas Sintéticas

AMAZON TRAVEL
Cinemas In
Sonesta Hotel Loja

Grand Victoria
Boutique Hotel

HERO'S GYM

Total FLEX Gym
_ Titanus Fitness
Ocio TODOHOGAR

BROS Liquor Store

ETAFASHION
Kywi
RM
Servientrega

Marathon

Cubic
West Side

N

[EEN

R T = T S e N S N Y =
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. ., Nombre de la
Dimensién Recuento
empresa

Supermaxi 1
El Carbonero Balcon 1
80/20 1
Juancho Moretti
Pizzeria
Nachos del Giiero
KFC
Papa John’s Pizza
Gran AKi
Zerimar
J-Tech tecnologias
Claro
Netlife

Movistar (Plaza
Supermaxi)

Snel (Servicio de
Internet)

Mundo Videojuegos 1
UTPL (Universidad) 1
Universidad
Internacional del 1
Ecuador
Opticas Gold
Farmacias Sana Sana
Fybeca

Farmacias
Cuxibamba

MediHospital
Alivinatu
Clinica San Agustin
DERMATOLOGIKA

Total
Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.

Alimentacion

P PR RPRRPRRPRRPRPRRER

Tecnologia

[EEN

Educacién

Salud

N T e e T T O = W

I
()

Se aplicé la ficha de observacién en base a diferentes dimensiones que existen dentro de
las empresas, las cuales son Promocion, Comunicacion, Branding, Precio, y Servicios (Véase el
Anexo N°1).
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Estrategias de Promocion (Véase la tabla N°21)

Menos populares: Para la ciudad de Loja, las muestras gratuitas, los descuentos por

cumpleafios y descuentos por volumen son las estrategias de promocion menos utilizadas, con

menos del 12% de participacion por parte de las empresas lojanas.

Mas usadas: Las ofertas de promocion que lideran esta dimension son las ofertas flash,
con un 64,3% de uso, esto indica que las promociones limitadas o estacionales captan mas el

interés de los consumidores y por ende las empresas optan por usarlas.

Uso moderado: Los cupones, las promociones de lanzamiento, las ofertas de 2x1

(BOGO) vy las ofertas o promociones exclusivas en redes sociales tienen una adopcion media,

muchas empresas ain no las implementan, esto puede deberse al giro o actividad que

desempefian las empresas.

Tabla 21. Estrategias de Promocion

Estrategias de Promocion Recuento %

No 31 73,8%

Cupones de descuento Si 11 26,2%
Total 42 100,0%

No 36 85,7%

Ventas de liquidacion Si 6 14,3%
Total 42 100,0%

No 15 35,7%

Ofertas flash Si 27 64,3%
Total 42 100,0%

No 32 76,2%

Ofertas de "compre uno y llévese otro gratis" (BOGO) Si 10 23,8%
Total 42 100,0%

No 39 92,9%

Promocion de muestra gratuita Si 3 7,1%
Total 42 100,0%

No 31 73,8%

Promociones de lanzamiento Si 11 26,2%
Total 42 100,0%

No 37 88,1%

Descuentos por volumen de compra Si 5 11,9%
Total 42 100,0%

No 41 97,6%

Descuentos por cumpleafios Si 1 2,4%
Total 42 100,0%

No 34 81,0%

Ofertas exclusivas para redes sociales Si 8 19,0%
Total 42 100,0%

Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.
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Estrategias de Comunicacion (Véase la tabla N°22)

Menos populares: En la ciudad de Loja, colaborar y aliarse con otras empresas, la
personalizacion e interactuar con los consumidores son estrategias de comunicacion por las que
las empresas no optan.

Mas usadas: Los mensajes clave y el uso de diversos canales de comunicacion son las
estrategias mas usadas, estas tienen una intervencion del 92,9% y 90,5% respectivamente,
resaltan que a las empresas les interesa mantener una comunicacion clara y multicanal con sus
clientes.

Uso moderado: La segmentacién de audiencia y contenido relevante, con una
participacion del 50% y 83,3% respectivamente son de uso medio, pero no son consideradas
relevantes por las empresas, es decir, no le dan interés por generacion.

Tabla 22. Estrategias de Comunicacion

Estrategias de Comunicacion Recuento %

No 3 7,1%

Mensajes clave Si 39 92,9%
Total 42 100,0%

No 22 52,4%

Segmentacion de audiencia Sj 20 47.6%
Total 42 100,0%

No 4 9,5%

Canales de comunicacién Si 38 90,5%
Total 42 100,0%

No 7 16,7%

Contenido relevante Si 35 83,3%
Total 42 100,0%

No 34 81,0%

Personalizacion Si 8 19,0%
Total 42 100,0%

No 25 59,5%

Interaccién con la audiencia Sj 17 40,5%
Total 42 100,0%

No 35 83,3%

Colaboraciones y alianzas Si 7 16,7%
Total 42 100,0%

Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.
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Estrategias de Branding (Véase la tabla N°23)

Menos populares: Para las empresas el manejar sus actividades comerciales en conjunto

con influencers y practicas de responsabilidad social estd muy al margen de lo que realmente

realizan, puede ser una cuestion cultural de los consumidores o una decision de ahorro por parte

de las empresas.

Mas usadas: La identidad, el disefio y la consistencia de la marca junto a la experiencia

del cliente son las estrategias que mas brillan por su alta participacion (92,9%) por parte de los

negocios lojanos, estas estrategias de branding demuestran que fueron las que impulsaron a que
las empresas tengan un posicionamiento en el mercado.

Uso moderado: La innovacion de marca y su posicionamiento son estrategias que
notoriamente tienen una participacién mas pasiva, con un 40,5% y 90,5%, por lo que no se

consideran indispensables para todas las empresas.
Tabla 23. Estrategias de Branding

Estrategias de Branding Recuento %

No 1 2,4%

Identidad de marca Si 41 97,6%
Total 42 100,0%

No 1 2,4%

Disefio de marca Si 41 97,6%
Total 42 100,0%

No 4 9,5%

Posicionamiento de marca Si 38 90,5%
Total 42 100,0%

No 3 7,1%

Consistencia de marca Si 39 92,9%
Total 42 100,0%

No 3 7,1%

Experiencia del cliente Si 39 92,9%
Total 42 100,0%

No 33 78,6%

Influencia de marca Si 9 21,4%
Total 42 100,0%

No 38 90,5%

Responsabilidad social Si 4 9,5%
Total 42 100,0%

No 25 59,5%

Innovacién de marca Si 17 40,5%
Total 42 100,0%

Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.
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Estrategias de Precio (Véase la tabla N°24)

Menos populares: Las estrategias de precios menos populares son los precios en

descremado, dindmicos y de penetracion, con porcentajes de uso del 7,1%; 14,3%; y 19%, no se

consideran prioritarios por las empresas, esto puede deberse a que las mismas ya se encuentran

posicionadas en el mercado.

Mas usadas: Los precios competitivos y los precios de escalera, mostrando la alta
competencia por parte de los negocios y también su diversidad de productos.
Uso moderado: Los precios psicoldgicos, por paguetes, de descuento y premium son

importantes, pero no son aplicados en todas las empresas.

Tabla 24. Estrategias de Precio

Estrategias de Precio Recuento %

No 34 81,0%

Precios de penetracién Si 8 19,0%
Total 42 100,0%

No 39 92,9%

Precios de descremado Si 3 7.1%
Total 42 100,0%

No 4 9,5%

Precios competitivos Si 38 90,5%
Total 42 100,0%

No 16 38,1%

Precios psicoldgicos Si 26 61,9%
Total 42 100,0%

No 24 57,1%

Precios de paquetes Si 18 42,9%
Total 42 100,0%

No 36 85,7%

Precios dindmicos Si 6 14,3%
Total 42 100,0%

No 12 28,6%

Precios de descuento Si 30 71,4%
Total 42 100,0%

No 28 66,7%

Precios premium Si 14 33,3%
Total 42 100,0%

No 9 21,4%

Precios de escalera Si 33 78,6%
Total 42 100,0%

Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.
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Estrategias de Servicios (Véase la tabla N°25)

Menos populares: La atencion al cliente 24/7 y la entrega a domicilio no son los platos
fuertes de las estrategias de servicios de las empresas lojanas, pueden ser factores que las
empresas consideren menos importantes.

Mas usadas: Con gran participacion (97,6%) las facilidades de pago toman la delantera
como la estrategia mas usada, seguida de cerca por el asesoramiento sobre productos y servicios
(71,4%), las empresas tienen una necesidad notable por vender sus productos de tal manera que
enfocan su prioridad en que el cliente este informado y tenga mayor accesibilidad a adquirir los
productos o servicios.

Uso moderado: La personalizacion de servicios, los programas de fidelizacion, servicios
complementarios y por ultimo el soporte postventa tienen un uso moderado, su presencia neutral

puede deberse al giro del negocio o decisiones de la gerencia.

Tabla 25. Estrategias de Servicios

Estrategias de Servicios Recuento %

No 25 59,5%

Personalizacion de servicios Si 17 40,5%
Total 42 100,0%

No 36 85,7%

Atencién al cliente 24/7 Si 6 14,3%
Total 42 100,0%

No 1 2,4%

Facilidades de pago Si 41 97,6%
Total 42 100,0%

No 28 66,7%

Programas de fidelizacion Si 14 33,3%
Total 42 100,0%

No 12 28,6%

Asesoramiento y consultoria Si 30 71,4%
Total 42 100,0%

- .. No 30 71,4%

Entrega a domicilio o servicio de Sj 12 28.6%
entrega Total 42 100,0%

No 17 40,5%

Servicios complementarios Si 25 59,5%
Total 42 100,0%

No 22 52,4%

Seguimiento y soporte postventa Si 20 47,6%
Total 42 100,0%

Nota: Datos obtenidos de ficha de observacion.
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Conclusién Objetivo N°1:

Para identificar las estrategias de marketing que usan las empresas lojanas se manejaron
diferentes enfoques, desde promocion, comunicacion, branding, precio y servicios.

Las empresas en la ciudad de Loja muestran una preferencia por camparias de marketing
que difundan una comunicacion directa, para lograr una imagen solida sobre sus marcas. Entre
las estrategias de promocion las ofertas flash es de las mas utilizadas, estas optan por estrategias
faciles y baratas de aplicar con el objetivo de conseguir ventas a corto plazo, por lo que se
mueven en captar una atencion inmediata de los consumidores. Sin embargo, hay un menor uso
de estrategias que se inclinen por la personalizacion o colaboracion con marcas/influencers y adn
menos la implementacion de practicas responsables con el medio ambiente, la influencia cultural
existente en el mercado lojano podria ser una limitante para optar por este tipo de estrategias, por
lo que las empresas optan por enfoques tradicionales con menos riesgo. Prefieren enfocarse en
precios competitivos y precios de escalera para subsistir en el mercado local. Mientras que en
estrategias de servicio es donde mas decaen las empresas lojanas, a falta de infraestructura o
segun el giro de negocios que manejan no consideran estrategias como atencion 24/7, por otro
lado, en estrategias de personalizacion de servicios, programas de fidelizacion y soporte
postventa son mas moderadas, para las empresas lojanas ain hay oportunidades de mejora 'y

crecimiento comercial.
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Objetivo N°2

Caracterizar los habitos de consumo de cada generacion de consumidores en la ciudad
de Loja, enfocandose en sus preferencias, comportamientos de compra y sensibilidad a las
campafas de marketing.

En este objetivo de la presente investigacion se investigé los habitos de consumo desde
diferentes perspectivas, tales como: preferencias; comportamientos de compra; y sensibilidad a
las campafias de marketing, y asi analizar como estos varian segun la edad de los consumidores
lojanos.

En el contexto dindmico del mercado actual, comprender los habitos de consumo de es
crucial para adaptarse a las preferencias de los consumidores. Este estudio se enfoca en cuatro
generaciones fundamentales: Generacion Z, Generacion Y, Generacion X, Baby Boomers, lo que
nos permitira tener una vision mas especifica de cada generacion abordando aspectos cruciales
como:

Generacion Z: como representantes de los consumidores mas jovenes y la generacion
digitalmente conectada, muestran preferencias marcadas por la inmediatez, la diversidad y una
clara influencia de la tecnologia en sus habitos de consumo.

Generacion Y/Millennials: una generacion conocida por su adaptabilidad al cambio
tecnoldgico y la adopcidn de nuevas tecnologias, estos buscan opciones de consumo equilibradas
entre sostenibilidad y eficiencia.

Generacion X: esta generacion experimento la transicion analoga-digital, prefieren la
estabilidad y lo tradicional, manteniendo una actitud practica de cara a lo tecnoldgico, lo cual
sera crucial en sus habitos de consumo.

Baby Boomers: esta generacion prefiere optar por opciones de consumo enfocadas en lo
familiar, la calidad de los productos y una relacion cercana con las marcas que consumen,
aspectos clave en sus habitos de consumo

A continuacion, se detallan el andlisis en base a cada una de las dimensiones de consumo
(Datos demograficos, Datos socioecondmicos, Habitos de compra, Consumo segun nivel
socioecondémico, Dimensiones de Consumo, Comportamientos de Compra y Sensibilidad a las
estrategias de marketing) de acuerdo a los diferentes grupos generacionales. (Véase las tablas
N°26 a la N°36)
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Datos demograficos por generacion (Vease la tabla N°26)

Existe una relacion indirecta entre las variables demograficas estudiadas. Los Z lideran en
el nivel educativo universitario con un 17,3%, los Baby Boomers predominan en la educacion
primaria con un 9,3% del 25% total de su generacion, esto nos muestra que las generaciones mas
jévenes tienen mayor presencia en la educacion universitaria (17,3% los Z vs 11,8% los Y vs
10% los X vs 6,8% de los Boomers), si hablamos de niveles de educacion altos podemos
asociarlos con mejores oportunidades laborales, lo que desencadena en una mayor estabilidad
dentro de los empleos, las generaciones Millennials y X tienen una alta participacion en el
mercado laboral, 14,8% y 19,5% respectivamente, esta seguridad economica puede verse
posteriormente reflejado en los niveles de ingresos que se analizard méas adelante en la tabla
N°27. A su vez, dicha estabilidad capacita a una persona a tomar la responsabilidad financiera 'y
administrativa para ser cabeza del hogar, esta responsabilidad de ser cabeza de hogar incrementa
con la edad, los Z no tienen dicha responsabilidad a diferencia de los Millennials 0 X (2,5%,
12%, 18,8% respectivamente)

Los Baby Boomers por otro lado en su mayoria se pensaria que estan jubilados y su
estabilidad econémica es mayor, sin embargo, la realidad de esta generacion en la ciudad de Loja
es otra, gran parte sigue trabajando para poder subsistir (8,8%), apenas la mitad de los mismo
esta jubilada (13%), el nivel de estudios pudo influenciar en que no hayan podido tener una
influencia dentro del mercado laboral por lo que alcanzar una estabilidad futura y jubilarse en las
edades correspondientes no haya sido una opcién para ellos.

La edad influye en la mayoria de las variables, comparten patrones y conductas similares
por la similitud y acercamiento en la edad, aun asi, encontramos una cadena de independencia

entre estas variables.
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Tabla 26. Datos demograficos por generacion

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacién Z) (Generacién Y) (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %

Masculino 53 13,3% 55 13,8% 49 12,3% 50 12,5%

1.2.;Con que
género se LGBTQ+ 1 0,3% 0 0,0% 1 0,3% 0 0,0%
identifica usted? Femenino 46 11,5% 45 11,3% 50 12,5% 50 12,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Universitario 69 17,3% 47 11,8% 40 10,0% 27 6,8%
s Técnico 9 2,3% 18 4,5% 10 2,5% 3 0,8%

1.3.;Cual es su ]

nivel de Secundaria 19 4,8% 24 6,0% 25 6,3% 28 7,0%
educacion? Primaria 0 0,0% 3 0,8% 13 3,3% 37 9,3%
Posgrado 3 0,8% 8 2,0% 12 3,0% 5 1,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Trabajo 23 5,8% 59 14,8% 78 19,5% 35 8,8%
1.4.;Cudl es su Jubilado 0 0,0% 1 0,3% 0,5% 52 13,0%
ocupacion? Estudiante 70 17,5% 23 5,8% 1,3% 1 0,3%
Desempleado 7 1,8% 17 4,3% 15 3,8% 12 3,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Si 10 2,5% 48 12,0% 75 18,8% 66 16,5%

1.7..Eres la
cabeza de hogar? No 90 22,5% 52 13,0% 25 6,3% 34 8,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Datos Socioecondémicos por generacion (Veéase la tabla N°27)

En las variables socioecondmicas los Ingresos, Gastos, y Nivel de endeudamiento se
relacionan en diferentes puntos; existe una brecha generacional en cuanto a los ingresos, los
Centennials y los Baby Boomers, a pesar de estar en polos opuestas generacionalmente
comparten la caracteristica de tener ingresos bajos (4,3% y 5,8%) y muy bajos (4,3% y 3,8%),
mientras que la Generacion X y los Millennials muestran un equilibrio entre ingresos medios y
altos (7,8% y 9% respectivamente sumando ambos niveles). Generalmente mayores ingresos
significan un incremento en los gastos debido a que se aumenta el poder adquisitivo, al contrario
que ingresos bajos limitan los gastos a las necesidades basicas, como se puede observar en los Z,
con gastos Muy bajos en su mayoria (49%).

Los gastos de las diferentes generaciones varian de la siguiente manera; los X y Baby
Boomers son los que més gastan (6,3% Yy 4,3% en gastos Muy altos), El nivel de gastos influye
directamente en el nivel de endeudamiento, cuando los gastos empiezan a igualar la cantidad de
los ingresos los consumidores deben recurrir a otra fuente de financiamiento, como préstamos o
créditos, incrementando asi el nivel de deudas. Es asi que las generaciones con mayores niveles
de endeudamientos son los Millennials y los X (4% y 3,8% en el nivel Alto de endeudamiento),
mientras que los Baby Boomers tienen un nivel de endeudamiento Muy alto (3%)

En cambio, los ingresos influyen de manera indirecta en los niveles de endeudamiento,
los consumidores con ingresos altos pueden recurrir a un nivel de endeudamiento mas alto, al
tener mas recursos econdémicos pueden destinar una parte a pagar dichas obligaciones
financieras, pero las personas con ingresos mas bajos pueden tener una tendencia a acumular un
nivel de endeudamiento alto durante mas tiempo, ya que sus ingresos no cubren sus gastos.

Las diferentes realidades financieras entre las generaciones son mas que evidentes,
debido a varios factores empezando por la edad, estabilidad econdmica, responsabilidades
financieras, entre otros.

La realidad que nos dan diferentes autores en otros contextos socioeconémicos para estas
cuatro generaciones es la siguiente:

Segun el estudio sobre “Habitos y Comportamientos Generacionales en Latinoamérica:
Estudio Generacional de Consumo” nos dice lo siguiente con respecto la caracterizacion de las

diferentes generaciones en temas del ahorro e inversion:
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Realizar compras de la canasta basica o llenar el tanque del auto con combustible se ha
vuelto una tarea mas complicada, América Latina ha sido la region con la inflacion mas alta del
mundo durante el afio 2021, provocando un aumento en el costo de la vida, aumento de esa
manera la tendencia por el consumo local (Gonzélez et al., 2022, p. 6).

Los Z crecieron golpeados por la recesion de los mercados financieros de finales del
2008, haciendo que dicha generacion sea mas propensa a hablar e investigar sobre la parte
financiera gracias a su cercania digital. A pesar de ser una generacion que se caracteriza por la
inmediatez y el consumo rapido, cuando tienen una meta o propdsito consideran importante el
ahorro. Gracias a su comportamiento natural para asumir riesgos y ser mas lanzados, a diferencia
de generaciones mas mayores, son considerados los precursores de monedas digitales (Gonzalez
etal., 2022, p. 14).

Los Millennials de cara al ahorro y manejo de finanzas presentan comportamientos
peculiares, manejan una conciencia sobre la necesidad de contar con mecanismos de ahorro e
inversion, pero el contexto de la existente crisis econdmica global, han hecho que esta
generacion en su mayoria absorba una carga importante para el sustento familiar. Con respecto al
mundo cripto, a esta generacion le genera cierta incertidumbre, este mecanismo financiero no le
genera confianza debido a la volatilidad del mismo (Gonzaélez et al., 2022, p. 23).

Exceptuando la poblacidn argentina de la generacion X, en el resto de paises estudiados,
este grupo goza de una estabilidad financiera derivada de sus pensiones y ahorros para su
posterior retiro, se han enfocado en diversificar sus métodos de inversion, como son la inversion
inmobiliaria (Gonzalez et al., 2022, p. 33). En la poblacion lojana de esta generacion también se
observa una fuerte presencia de los mismos con un poder adquisitivo elevado, tiene una buena
estabilidad economica y un gran sentido del ahorro debido a que sus gastos son menores a sus
ingresos y su nivel de endeudamiento es casi nulo.

Los Baby Boomers latinoamericanos son quizas el grupo mas sensato cuando de hacer
crecer su patrimonio se trata, se apalancaron de los buenos tiempos de los afios 70’s y 80’s donde
aprovecharon para edificar su herencia y haciendo crecer sus emprendimientos y desarrollando

empresas (Gonzélez et al., 2022, p. 41).
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Tabla 27. Datos socioecondmicos por generacion

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-2_9, SO-S_Q 40-5_9, 60-78 (Baby
(Generacién 2) (Generacion Y) (Generacién X) Boomers)

Recuento % Recuento % Recuento %  Recuento %
Muy bajos 49 12,3% 19 4,8% 9 2,3% 15 3,8%
) Bajos 17 4,3% 22 5,5% 14 3,5% 23 5,8%
1.5.¢Cual es su Medios 14 35% 11 28% 20  50% 17  43%
n:';ﬁ;ﬁi‘f,, Altos 11 2,8% 24 60% 16  40% 17  43%
Muy altos 9 2,3% 24 6,0% 41 10,3% 28 7,0%
Total 100 25,0% 100 250% 100 250% 100 25,0%
Muy bajos 47 11,8% 17 4,3% 10 2,5% 20 5,0%
Bajos 34 8,5% 32 8,0% 16 4,0% 21 5,3%
1.6.,Cual es su Medios 11 2,8% 24 6,0% 28 7,0% 21 5,3%
nivel de gastos? Altos 4 1,0% 20 5,0% 21 5,3% 21 5,3%
Muy altos 4 1,0% 7 1,8% 25 6,3% 17 4,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Muy bajo 32 8,0% 21 5,3% 22 5,5% 28 7,0%
1.8.,Cual es el Bajo 24 60% 32  80% 22 55% 20  50%
nivel de Medio 26 6,5% 24 6,0% 34 8,5% 29 7,3%
endeudamiento Alto 15 3,8% 16 4,0% 15 38% 11 28%
de tu hogar? Muy alto 3 08% 7 18% 7 18% 12 3.0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacién institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Habitos de compra por generacion (Véase la tabla N°28)

La frecuencia de compra, la preferencia de establecimiento y los factores de importancia
en la compra tienen una relaciéon significativa entre si. La frecuencia de compras mensuales
influye directamente en los tipos de establecimientos donde se realizan las compras, los
consumidores que realizan mayores compras al mes como la Generacion X y Baby Boomers con
frecuencias de compra de 6-10 veces (6% Yy 6,3%) prefieren los supermercados (15,3% y 10%
respectivamente) debido a que este tipo de establecimiento les permiten hacer compras regulares
y de mayor volumen. Aunqgue lo Z y Millennials también prefieren dicho establecimiento de
compra (16,5% y 15%), Al hablar de consumo en tiendas locales los Baby Boomers son los que
mas optan por este método de compra (15%)

Como se vio en la tabla N°27, estas dos generaciones (Boomers y X) son las que mayores
ingresos y gastos presentan. Por otro lado, los Millennials y los Centennials compran con menor
frecuencia, tienen una preferencia por el comercio electronico (1,3% y 1% respectivamente) y
tiendas locales (7,3% y 9%), estas generaciones al ser las mas jovenes tienden a presentar un
comportamiento mas esporadico y diverso. La calidad y el precio predominan en los factores de
importancia de compra (con porcentaje desde el 8% al 16,5%), Los Z se inclinan mas por la
calidad de los productos, seguidos por los Millennials y luego los X (13,8%, 13%, 11,8%),
mientras que en el precio sucede lo contrario, los Boomers encabezan seguidos de los X y luego
los Millennials (16,5%, 12,5%, 11%).

Los consumidores generacionales que le dan mayor importancia al precio prefieren
supermercados, dentro de estos se puede encontrar mayor cantidad de ofertas o descuentos y
variedad de productos, respaldada por las estrategias de precios de escalera en la tabla N°24
(ofrecer el mismo producto en diferentes gamas de precios) del Objetivo N°1 de la presente
investigacion, la cul es de las estrategias mas usadas por las empresas lojanas.

Los canales de compra de preferencia entre generaciones puede ser el factor mas
influyente en estas variables, es necesario analizar las necesidades especificas de cada grupo
generacional.

Si investigamos cuales son los habitos de compra de los consumidores generacionales en
otras regiones podremos entender como piensan los mismos en contextos sociales diferentes, asi

a través de la investigacion exploratoria obtuvimos lo siguiente:
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Los autores Gonzalez et al., (2022) hablan sobre la actitud hacia las marcas y cuéles son
los habitos de compra de las diferentes generaciones y nos dicen lo siguiente:

Los Centennials se caracterizan por tener una participacion méas proactiva con las marcas,
prefieren el comercio electrénico como medio principal de interaccion con las mismas, aunque
para los Centennials brasilefios y mexicanos la vuelta a la normalidad post pandemia significo
regresar a las compras fisicas, impulsando de igual manera el consumo local (Gonzélez et al.,
2022, p. 18).

Los Millennials se caracterizan por tener una ética y moral en sus decisiones de compra,
principalmente apuestan por un cambio en los habitos de consumo y la economia circular,
apoyando en su proceso el comercio local, lo que hace crecer la economia de las diferentes
regiones donde habitan. También dan preferencia a productos y servicios que se reconocen como
ambientalmente responsables (Gonzélez et al., 2022, p. 27). Al igual que el Millennial lojano al
que no le importa que los productos generen responsabilidad social y ambiental como factor de
importancia al realizar compras.

La Generacion X es cada vez mas consciente del impacto ecoldgico que tienen sus
acciones y habitos de consumo, aunque en México y Brasil se posicionan como los paises donde
esta preocupacion disminuye. En contraste, se preocupan mas por como las empresas usan sus
datos personales, estdn mas dispuestos a brindar informacidn personal a cambio de tener acceso a
herramientas que les haga mas facil su dia a dia (Gonzalez et al., 2022, p. 36).

Para los Baby Boomers la situacion es diferente, tienen un miedo a ser estafados al
momento de realizar compras online, esta generacion es la menos predispuesta a compartir sus
datos personales a cambio de servicios, productos gratis o experiencias. Aun asi, han
incursionado en el comercio electrénico para transacciones minimas como para aplicaciones de
delivery (Gonzalez et al., 2022, p. 45). EI Baby Boomer lojano no esta tan alejado de este perfil,

aunque muestran mas predisposicion a seguir en procesos de compra tradicionales.

60



Tabla 28. Habitos de compra por generacion

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacion 2) (Generacion Y)  (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
1-5 veces 69 17,3% 70 17,5% 55 13,8% 64 16,0%
, 6-10 veces 22 5,5% 22 5,5% 24 6,0% 25 6,3%
2.1.;Cuantas 0 0 0 0
veces al mes 11-15 veces 7 1,8% 5 1,3% 15 3,8% 8 2,0%
realizas 16-20 veces 0 0,0% 1 0,3% 2 0,5% 2 0,5%
compras? Maés de 20 veces 2 0,5% 2 0,5% 4 1,0% 1 0,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
2.2.;En qué tipo efeocq;gfifo 5 1,3% 4 1,0% 0 0,0% 0 0,0%
de
establecimientos  Supermercados 66 16,5% 60 15,0% 61 15,3% 40 10,0%
refieres
rgalizar tus Tiendas locales 29 7,3% 36 9,0% 39 9,8% 60 15,0%
compras? Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Calidad 55 13,8% 52 13,0% 47 11,8% 32 8,0%
Marca 3 0,8% 2 0,5% 1 0,3% 0 0,0%
2.3.;Cual es el Precio 41 10,3% 44 11,0% 50 12,5% 66 16,5%
factor mas Que genere
Importante para oo nsapilidad 0 0,0% 1 0,3% 1 0,3% 2 0,5%
ti al momento social
de comprar un N
producto? Recomendacion
de 1 0,3% 1 0,3% 1 0,3% 0 0,0%
amigos/familiares
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacién institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor
Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Consumo segun nivel socioecondémico por generacion (Véase la tabla N°29)

El nivel socioecondmico afecta a la eleccion de las diferentes marcas de productos que
eligen los consumidores, los Centennials y X (8,3% y 6,8% estando De acuerdo) estan mas
influenciadas por este factor, las otras dos generaciones (Y, y Boomers) tienen aceptaciones
similares (5,5% y 6,5% respectivamente). Las generaciones Baby Boomers y Millennials se
inclinan por un consumo econdmico, las estrategias que estos grupos perciben como mas
atractivas son las ofertas y descuentos. Las generaciones jovenes de Millennials y los Z tienen
una disposicion a gastar mas en productos de mayor calidad (8,3% y 5%), su contraparte
generacional (Baby Boomers y X) son mas reacios a gastar mas (12,8% y 6% respectivamente
estan “En desacuerdo”). La situacion econdmica de las generaciones mas mayores refleja que
priorizan ciertos productos sobre otros, (8,5% en Boomers vs 7%, 5,5% y 3,3% en orden
descendiente de edades) siendo una muestra de las diferentes responsabilidades financieras que
podrian tener los mismos, por otro lado, la generacion Z no tiene una presién econémica ni
responsabilidades a su cargo (financieras, familiares, entre otros) variables que ya se analizaron
de la tabla N°26.

El nivel de ingresos influye directamente en cuanto una persona puede gastar, lo que
directamente se traduce en que decisiones de compra tome. Los mas mayores suelen tener
mayores responsabilidades financieras y en el hogar, ya sean hipotecas, educacion y
manutencion de hijos o un fondo de ahorro para su retiro, lo que los limita a preferir productos
de lujo. Las prioridades financieras son diferentes, las etapas de vida de cada grupo generacional
son mas que evidentes, los mayores priorizan el ahorro y los mas jovenes priorizan sus lujos y
satisfacer sus diferentes necesidades como prioridad. Por altimo, tenemos la presion econdémica,
los jovenes en su gran parte no tienen cargas financieras lo que les permite que de los pocos
ingresos que tengan, los destinen en productos de mayor calidad o en generar experiencias.

Por lo tanto, el nivel socioeconémico de las cuatro generaciones de estudio, influye
directamente en las decisiones de compra de los consumidores, por un lado, el hecho de tener
poder adquisitivo, pero a la vez responsabilidades limita a ciertas generaciones en su
comportamiento de compra, al otro extremo el tener menos o casi nulas responsabilidades
produce menos presion y mayor predisposicion al consumo, aunque el menor poder adquisitivo

podria ser un limitante.
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Tabla 29. Consumo segun nivel socioeconémico por generacion

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacién 2) (Generacién Y) (Generacioén X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
de'\;'a‘gjeeﬂjo 16 4,0% 30 75% 20  50% 7 1,8%
3.1. Mi nivel En desacuerdo 15  38% 16  40% 19  48% 6  15%
socioecondémico
que elijo al comprar De acuerdo 27 6,8% 22 5,5% 33 8,3% 26 6,5%
productos. Muy de acuerdo 16 4,0% 15 3,8% 16 4,0% 15 3,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Muy en N o N o
3.2. Suelo comprar desacuerdo 16 4,0% 32 8,0% 17 4,3% 8 2,0%
productos en ofertao  En desacuerdo 8 2,0% 11 2,8% 16 4,0% 8 2,0%
con descuentos, Neutral 19 4,8% 12 30% 17 43% 7 1,8%
Con‘g?trl‘;:;tgna ml De acuerdo 33 83% 20 50% 18  45% 26  65%
socioecondémica. Muy de acuerdo 24 6,0% 25 6,3% 32 8,0% 51 12,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Muy en 16 4,0% 29 73% 30  75% 12 3,0%
. desacuerdo
3.3. Estoy dispuesto
a gastar mas en En desacuerdo 16 4,0% 23 58% 24 6,0% 51 12,8%
productos de mayor Neutral 29 7,3% 16 4,0% 16 4,0% 10 2,5%
calidad, incluso si
esto significa un De acuerdo 33 83% 18  45% 23 58% 17 43%
esfuerzo econdmico  Muy de acuerdo 6 1,5% 14 3,5% 7 1,8% 10 2,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Muy en 16 4,0% 3B 88% 16  40% 11 2.8%
3.4. La situacion desacuerdo ’ ' ’ ’
econdmica de mi En desacuerdo 13 3,3% 11 2,8% 20 5,0% 6 1,5%
hogar me obliga a Neutral 28 7,0% 14 3,5% 15 3,8% 18 4,5%
priorizar ciertos 0 0 0 0
tipos de productos De acuerdo 30 7,5% 18 4,5% 21 5,3% 31 7,8%
sobre otros. Muy de acuerdo 13 3,3% 22 5,5% 28 7,0% 34 8,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Dimensiones de consumo por generacion: Ocio (Véase la tabla N°30)

La preferencia sobre las actividades de ocio y la asistencia a eventos culturales son dos
variables de consumo que van estrechamente relaciones con los estilos de vida y preferencias en
las diferentes generaciones; las generaciones més jévenes como los Z y los Millennials prefieren
actividades deportivas como principal actividad de ocio en sus tiempos libres (11,5% y 12,3%),
al ser mas jovenes son mas activos y menos sedentarios, por otro la generacion X son un poco
menos activos, al ser en su mayoria cabezas de hogar no disponen de tanto tiempo para
actividades deportivas (9,5%), por lo que se inclinan también por actividades como el cine y
series (5,5%), también disfrutan de asistir a eventos culturales (7,5%), tienen un equilibrio entre
actividades mas tranquilas con activas. Los Baby Boomers por su edad tienen un ritmo de vida
mas tranquilo, prefieren la lectura antes que los deportes (14,3% vs 2,3%) también son la
generacion que mas asiste a eventos culturales (8,8%), esto se alinea a su estilo de vida tranquila
Yy mas pasiva.

Las preferencias de ocio y asistencia a eventos culturales estan influenciadas directa o
indirectamente por la edad, la disponibilidad del tiempo y los habitos de cada una de las
generaciones. Veamos que nos dicen algunos autores sobre el ocio de diferentes generaciones en
otros contextos:

Segun los autores Gonzélez et al., (2022) dentro de actividades de ocio se centran
netamente en la intencién/frecuencia de viaje de las diferentes generaciones y nos indican lo
siguiente:

Para la generacion Z la intencion de viajar/vacacionar ha decaido desde el 2021 por la
pandemia, en el 2020 se vio un alza en la tendencia de vacacionar en el hogar, lo que se define
como staycation, que esta intencion disminuya indica algunos factores; mas priorizacion a otros
gastos y cuidado de las finanzas, el ahorro, restricciones sanitarias en el extranjero, esto impulsa
favorablemente el turismo local (Gonzalez et al., 2022, p. 17).

Esta generacion se caracteriza por tener un impulso mas grande por viajar, su intencion y
frecuencia a pesar del panorama sanitario de la fecha es mas esperanzador que en los Z, este
suceso social sucede exceptuando a los Millennials colombianos, para quienes dicho deseo solo
aumento a partir del afio 2020, cuando sucedi6 el confinamiento (Gonzalez et al., 2022, p. 26).

Para la generacion X existe un interés en retomar los viajes y el entretenimiento, sin

embargo, la tendencia en su grupo generacional por viajar repite un comportamiento similar a la
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generacion de Centennials, yendo a la baja desde el 2021, producto de la incertidumbre
economica mundial (Gonzalez et al., 2022, p. 35).

Los Baby Boomers de estos paises latinoamericanos muestran un gran deseo por
disfrutar y conocer los lugares de sus paises, pese a su edad, no se ha mostrado como una barrera
al momento de tomar el riesgo para aventurarse, estos viajes los impulsa su lado emocional. Los
Baby Boomers mantienen una resiliencia econdmica sumada a un grado de conciencia de afios de
trabajo, empiezan a querer disfrutar por todo el tiempo que han dedicado a trabajar (Gonzélez et
al., 2022, p. 44).

Tabla 30. Dimension de consumo por generacion: Ocio

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacién Z) (Generacién Y) (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Cine/series 18 4,5% 12 3,0% 22 5,5% 8 2,0%
4.1. {Qué tipo de Deportes 46 11,5% 49 12,3% 38 9,5% 9 2,3%
actividades de ocio Lectura 10 2,5% 8 2,0% 8 2,0% 57 14,3%
prefieresentu  pegessociales 17 4,3% 20  50% 16  40% 10  2,5%
tiempo libre? ..
Viajar 9 2,3% 11 2,8% 16 4,0% 16 4,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
4.2. ; Asistes a Si 27 6,8% 30 7.5% 30 7,5% 35 8,8%
eventos culturales No 73 18,3% 70 17,5% 70 17,5% 65 16,3%
con frecuencia? Total 100  250% 100  250% 100 250% 100  250%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacién institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Dimensiones de consumo por generacion: Alimentacion (Véase la tabla N°31)

En Loja la comida local/tradicional es la preferida por todas las generaciones con mayor
presencia en las generaciones adultas como los Baby Boomers (23%), quienes prefieren la
comida casera, a diferencia de las generaciones mas jovenes, quienes, si optan por alternativas de
comida rapida (Z-3,5%; Y-3,8%). Los mas mayores crecieron en un entorno familiar, donde la
comida casera era la norma en los hogares lojanos y estas tradiciones se han mantenido a lo largo
del tiempo, es por esto que este grupo generacional prefiere lo rutinario a otras alternativas
modernas o rapidas. A diferencia de los mas jovenes, que estan al dia de las tendencias actuales
de bienestar y salud, los Baby Boomers perciben la alimentacion casera como mas equilibrada y
mas sana.

Todas las generaciones tienen predisposicion por la comida local (20%; 29,3%; 23%),
una de las principales causas fuera de las tradiciones familiares es la falta de disponibilidad, si
bien hay alternativas de comida rapida y una que otra vegetariana o vegana, la poca accesibilidad
que tienen los consumidores a cadenas nacionales o internacionales es escasa, en la tabla N° 20
se pueden observar a términos generales las cadenas de restaurantes que estan presentes en el
mercado lojano. Otra causa para la predisposicién hacia la comida tradicional puede ser el
bolsillo de los consumidores, los Baby Boomers son los que menos niveles de ingresos tienen
(tabla N° 27) y el acceso a restaurantes que ofrecen menus tradicionales es mas econémico,
puede que al ser una poblacion susceptible al precio y calidad no les genera un interés genuino
otras alternativas.

Para las generaciones mas jovenes (Centennials y Millennials) estdn mas expuestas a
influencias globales a causa de internet y los medios digitales, ahi entran las tendencias en la
comida rapida (3,5% y 3,8%). Por otro lado, las alternativas vegetarianas/veganas solo tienen
acogida en los Boomers y X con niveles bastante bajos (0,3% y 1% respectivamente) Al tener un
ritmo de vida més acelerado su exposicion a las redes sociales influye en su dieta diaria, aun asi,
se siguen manteniendo los valores tradicionales probablemente influenciados por las
generaciones mas mayores, que vendrian a ser sus padres y abuelos (Generacion X, Baby
Boomers). La nutricién se muestra como un factor al que todas las generaciones le dan
importancia (20%; 21,8%; 22,8% y con menos acogida en Boomers 16%)

Su priorizacion sobre el tipo de comida puede variar, si bien los Baby Boomers prefieren
confiar en las alternativas caseras y tradicionales, las generaciones mas jovenes buscan estar
informados sobre alternativas diferentes como la comida rapida. En la importancia a la salud no
pasa esto, todos los grupos generacionales le dan una importancia significativa.
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Tabla 31. Dimensiones de consumo por generacion: Alimentacién

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacion 2) (Generacion Y)  (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento %  Recuento %
Comida rapida 14 3,5% 15 3,8% 5 1,3% 1 0,3%
5.1. ;Cuél es tu Internacional 6 1,5% 4 1,0% 10 2,5% 6 1,5%
tipo de cocina Local/tradicional 80 20,0% 81 20,3% 81 20,3% 92 23,0%
favorita?  /eqetarianaivegana 0 0,0% 0 0,0% 4 1,0% 1 0,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100  25,0%
_52.¢Ledas si 80  200% 87  21.8% 91  228% 64  16,0%
importancia a la
nutricion y la
salud al e|egir No 20 5,0% 13 3,3% 9 2,3% 36 9,0%
alimentos para
Su consumo? Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Dimensiones de consumo por generacion: Tecnologia (Véase la tabla N°32)

Las generaciones mas jovenes son las mas interesadas y aceptaban todas las nuevas
tendencias tecnologicas emergentes, las generaciones mayores eran muy especificas a sus
preferencias sobre el uso de la tecnologia (Taylor, 2018, parrafo primero). Algo similar sucede
en las generaciones lojanas, donde los més jovenes como Centennials, Millennials y X adquieren
dispositivos tecnoldgicos nuevos cada 2-3 afos (8,3%, 8,8% y 6,5% respectivamente), dependen
de internet como su fuente primaria de informacion (18%, 20,3% y 15,8%), puede deberse a su
necesidad por estar en la vanguardia tecnol6gica, para las generaciones jovenes los dispositivos
tecnoldgicos no son solo una herramienta de trabajo o estudio, son simbolos de estatus y
pertenencia social, forman parte de su dia a dia. La dependencia que tienen estas generaciones
por la tecnologia implica una creciente necesidad por adquirir dispositivos que puedan soportar
las Gltimas aplicaciones y servicios que estas ofrezcan, sistemas operativos actualizados y
funciones que brinden las diferentes marcas en sus dispositivos mas nuevos, estas adquisiciones
son un reflejo de su posicion en la sociedad y su deseo por tener las Gltimas innovaciones a la
mano.

El creciente apetito por los Centennials hacia los medios digitales genera un sentimiento
positivo hacia la realidad virtual y deportes electronicos inmersivos usando dichas tecnologias,
también la mensajeria social resalta su necesidad de pertenencia, buscan modelos a seguir y
utiliza la tecnologia como una extensién de identidad propia (Taylor, 2018, parrafo tercero).

Actualmente las marcas tienen una obsolescencia programada en la mayoria de sus
productos, Loja no esta exenta de esta, igual se crea la necesidad de un consumo constante en
estas generaciones, las cuales caen en estas campafias de marketing que solo fomentan la
necesidad de actualizarse constantemente.

En contraste, los X y Baby Boomers adquieren dispositivos con menor frecuencia (Mas
de 4 afios; 17,3% y 20,3%) y suelen preferir a los amigos o familiares como fuente de
informacién (5,5% y 15,3%) antes de la adquisicion de los mismos, lo que refleja su prioridad
por valorar la experiencia personal y recomendaciones directas de gente cercana, por lo general,
estas generaciones solo adquieren dispositivos tecnoldgicos nuevos cuando es estrictamente
necesaria la renovacion de los mismos, no se dejan influenciar por las modas o tendencias
tecnoldgicas actuales, para ellos su funcion se limita a la mera comunicacion y entretenimiento

basico.
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Una vez caracterizado el comportamiento generacional lojano con respecto al uso y
compra de la tecnologia, veamos que sucede en un contexto externo con los Baby Boomers de
este estudio:

Para los Baby Boomers el uso de nuevas tecnologias es muy selectivo, estan mas

interesados en tecnologias de asistencia, como asistentes personales, o inteligencia conectada,

como pueden ser el uso del echo dot de Amazon y Google assistant, entre otros. Son mas

cautelosos a la hora de adoptar nuevas tecnologias sobre todo en aquellas que son mas

disruptivas y cambian su manera tradicional de interaccion con las mismas (Taylor, 2018,

parrafo quinto). A pesar de compartir caracteristicas con el Boomer lojano, el Boomer

estadounidense esta mas al dia con productos tecnoldgicos. Por otro lado, las generaciones

jovenes lojanas estdn més actualizadas en la informacion sobre la tecnologia vanguardista por

ende su necesidad de consumo Yy actualizacidn de equipos es mayor a las generaciones mayores,

quienes probablemente no son conscientes de todos estos avances y actualizaciones en el ambito

tecnoldgico.

Tabla 32. Dimensiones de consumo por generacion: Tecnologia

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacién 2) (Generacién Y) (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento %  Recuento %
) Mas de 4 afios 58 14,5% 55 13,8% 69 17,3% 81 20,3%
6.1..Con qué .
frecuencia Cada 2-3 afios 33 8,3% 35 8,8% 26 6,5% 17 4,3%
adquieres Anualmente 7 1,8% 5 1,3% 4 1,0% 2 0,5%
d'SPOISJt'_"OS Semestralmente 1 0,3% 4 1,0% 1 0,3% 0 0,0%
(eeno09IS0  Trimestralmente 1 03% 1 03% 0 00% 0  00%
Total 100 25,0% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Internet 72 18,0% 81 20,3% 63 15,8% 21 5,3%
6.2.;Cual estu Revistas
H H 0, 0, 0, 0
pr||"-|C|pa| fue-rlte especializadas 5 1,3% 4 1,0% 1 0,3% 1 0,3%
de informacion Recomendaciones de
para elegir un . - 20 5,0% 10 2,5% 22 5,5% 61 15,3%
dispositivo amigos/familiares
tecnologico  Vendedor en tienda 3 0,8% 5 1,3% 14 3,5% 17 4,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacidn obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Dimensiones de consumo por generacion: Educacion continua (Véase la tabla N°33)

La migracion generalizada desde la pandemia en todo el sistema educativo incrementd el
uso de la tecnologia en la rutina de colegios y universidades. La ausencia de la presencialidad
transformé la dindmica del aprendizaje y ensefianza para docentes y alumnos (Photopoulos et al.,
2023, parrafo primero).

Este fenomeno global afecté también la vision tradicional de ensefianza que tenian todas
las generaciones en la ciudad de Loja, lo que hizo que las preferencias varien de una u otra forma
en los consumidores. La educacion y formacion continua son valoradas por todas las
generaciones, aunque tienen mayor relevancia entre los mas jovenes (24%, 24,8%, 22,3%; Z, Y,
y X respectivamente), estos estan en etapas de vida donde la educacién y el desarrollo
profesional son prioritarios por eso tienden a tener niveles mas altos de educacion, como ya
pudimos observar en la tabla N° 26. Para la preferencia del tipo de cursos de estudio, la
presencialidad es la predominante, especialmente en Baby Boomers y Centennials (20% y
19,3%), los primeros debido a su nostalgia por el sistema clasico de estudios y su poca
actualizacién tecnoldgica para usar plataformas, los segundos porque disfrutan mas de las
interacciones sociales presenciales, y porque su disponibilidad de tiempo se los permite.

Esta vision lojana sobre las preferencias de los cursos es similar a otro estudio, el que
refleja los siguientes datos:

Los alumnos en su gran mayoria valoran la presencialidad y justifican su preferencia
hacia la educacion a distancia o en linea insinuando que solo la siguen debido a
responsabilidades que tienen en momentos especificos de su vida, como trabajo u otras
obligaciones. Esta comodidad de estudiar desde casa no resulta atractiva para todos los
estudiantes (Photopoulos et al., 2023).

La similitud en la ciudad de Loja es evidente, los cursos en linea son mas valorados en las
generaciones de Millennials y los X (6,8%, 9,3%), principalmente por su falta de disponibilidad
de tiempo, suelen ser la generacion con mayores responsabilidades laborales y personales, y la
flexibilidad de los cursos en linea o a distancia se adapta mejor a sus horarios ajetreados, de tal
manera que se pueden seguir preparando sin descuidar sus obligaciones diarias. Al ser adultos
jévenes, estan familiarizados con la tecnologia y la aprovechan de manera 6ptima para su
aprendizaje. Pese a preferir al igual la presencialidad su estilo de vida mas ajetreado no se los

permite. Asi, la disponibilidad de tiempo es un factor crucial al igual que la carga en sus

70



responsabilidades, y por eso la importancia de la educacion y el tipo de curso de preferencia se

ve influenciado directamente en las mismas.

Tabla 33. Dimensiones de consumo por generacion: Educacion continua

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacion 2) (Generacion Y) (Generacion X) Boomers)

Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %

7.1.;La educacion y Si 96 24,0% 99 24,8% 89 22,3% 48 12,0%
formacion continua . o . .
es importante en tu No 4 1,0% 1 03% 11 28% 52  13,0%
vida? Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Presenciales 77 19,3% 67 16,8% 60 15,0% 80 20,0%
7.2.Prefieres cursos g jip0q 19  48% 27 68% 37  93% 19  48%
presenciales, en ) )

linea o a distancia? A distancia 4 1,0% 6 1,5% 3 0,8% 1 0,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Dimensiones de consumo por generacion: Salud (Véase la tabla N°34)

La mayoria de paises latinoamericanos tienen sistemas de salud debiles en el sector
publico, a su vez no garantizan a toda su poblacion la atencion médica. Lo consumidores
mexicanos, colombianos, argentinos y brasilefios, se preocupan cada vez mas por su salud y las
consecuencias que podrian tener sus malos habitos alimenticios (Gonzélez et al., 2022, p. 7).

La ciudad de Loja no se exenta de este sistema de salud débil por parte de la atencion
médica, aun asi, las generaciones mas mayores tienen visitas mas frecuentes para realizarse
chequeos de salud, a las edades de la generacion X y Baby Boomers, la preocupacién por la
salud aumenta y se ve reflejado este cuidado en la poblacién (13,3% y 13,8%), las generaciones
mas jovenes son mas descuidadas con respecto a los chequeos de rutina (Centennials 10%,
Millennials 12,8%), principalmente puede deberse a que estos mantienen una vida mas activa
fisicamente gracias a que su actividad preferida es el deporte, que ya se analizo en la tabla N° 30.
Las generaciones mas jovenes priorizan la salud mental y emocional, pero esto no es
impedimento para que las generaciones mas mayores también la consideren esencial en su gran
mayoria.

Cada grupo generacional gestiona su salud fisica y emocional en base a sus necesidades
emergentes de acuerdo a su estilo de vida y habitos; los Millennials y Centennials le dan una
prioridad mas marcada a lo emocional (24,5% ambas generaciones), esto puede estar causado
por la mayor exigencia que existe en la actualidad por el ritmo del estudio o el trabajo.
Actualmente el estigma que se tenia acerca de la terapia y la atencion psicoldgica ha decrecido
considerablemente, por lo que estas generaciones son mas propensas a buscar este tipo de apoyo
emocional. Por otro lado, los X y Baby Boomers se centran en el cuidado fisico, ya que a medida
que las personas envejecen son mas propensas a padecer de enfermedades cronicas y condiciones
degenerativas, y en cuanto a la salud mental estas generaciones crecieron en un entorno donde la
misma estaba estigmatizada por lo que no era un factor de importancia, aunque actualmente en la
ciudad de Loja para estas generaciones también esta pensando a ser importante, con 23,3% en los
X'y un 20% en los Baby Boomers.

Algunos autores nos muestran una perspectiva similar a lo que sucede en Loja con
respecto a la salud mental de las diferentes generaciones que también tratamos en este estudio:

Si bien todo el mundo puede verse afectado por una pandemia mundial u otros eventos

estresantes en su vida cotidiana, ya sea por el trabajo, estudios, problemas familiares, entre otros.
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Algunos individuos experimentan un impacto mas fuerte que otros. Los adultos jovenes
pertenecientes a la generacion Z, son la poblacion psicolégicamente mas vulnerable en
comparacion con los adultos mayores pertenecientes a los Baby Boomers, los cuales muestran

mayor resiliencia en los resultados sobre la salud mental (Grelle et al., 2023).

Tabla 34. Dimensiones de consumo por generacion: Salud

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacion 2) (Generacion Y)  (Generacién X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
8.1.¢;Visitas con Si 40  100% 51  128% 53  133% 55  13.8%
frecuencia a un
profesionalde la 60  150% 49  123% 47  118% 45  11,3%
salud para chequeos
de rutina? Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
8.2.;Consideras Si 98 24,5% 98 24,5% 93 23,3% 80 20,0%
importante el
cuidado de tu salud No 2 0,5% 2 0,5% 7 1,8% 20 5,0%

mental y emocional?
y Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Comportamiento del consumidor generacional (Véase la tabla N°35)

Las generaciones mas alejadas a la tecnologia como los Baby Boomers y los X prefieren
la disponibilidad en tiendas fisicas (21,3% y 17,3%) y compran directamente a los minoristas
(12,8% y 19,5%), esto puede deberse a la desconfianza que existen hacia los canales de
comunicacion digital, aunque estos han ido adoptando la tecnologia en su dia a dia su relacién
con la misma no es tan profunda como en otras generaciones, la falta de segmentacion en las
diferentes estrategias de marketing que analizaremos en la tabla N° 36 puede ser otro factor
relevante, confian netamente en medios tradicionales de compra. A diferencia de los Millennials
y Centennials los cuales crecieron con la tecnologia o con la evolucion de la misma, valoran
bastante las resefias en linea de otros consumidores (16,8% en ambas), y se decantan poque los
productos tengan una disponibilidad online (12,5% en Z'y 16,3% en Y), prefieren la informacion
digital por su cercania con los dispositivos electronicos y su familiaridad con las redes sociales.
Los Z, Millennials y X son las generaciones que muestran una mayor lealtad por las marcas
reconocidas de los productos que eligen (15%, 16,3% y 15,3%), también prefieren el consumo
directo al fabricante omitiendo a intermediarios, lo cudl puede ser beneficioso a tener contacto
directo con la empresa. Utilizan su conocimiento en manejo de redes sociales para informarse de
los productos que desean adquirir y realizar compras acordes a sus necesidades o para satisfacer
sus gustos. Los Centennials son compradores impulsivos, quieren todo en el momento (10,8%),
posiblemente la inmediatez es lo que los mueve para realizar compras, también valoran las
recomendaciones personalizadas (20,3%) gracias al uso intensivo de las diferentes plataformas
digitales. Las generaciones mas mayores son compradores cuidadosos, no se dejan llevar por la
novedad, valoran la practicidad y funcionalidad de los productos, no recurren a la compra a
menos que necesiten algo para cubrir una necesidad bésica, no se dejan influenciar por las
marcas Y esto se ve reflejado en como valoran la experiencia de compra tradicional (17%, 18,8%,
16,3%), al tener mayor experiencia en la vida se toman las cosas con calma, se dan el tiempo de
crear una experiencia de acercamiento y poder evaluar el producto por su propia cuenta.

Segun el estudio denominado “How Each Generation Is Building Relationships With
Brands in 2024” realizado por Forbes Advisor y OnePoll habla de como las cuatro generaciones
estudiadas se relacionan con las marcas, cuales son sus comportamientos y preferencias. Veamos

como la relacién de los diferentes grupos (Centennials, Millennials, X y Baby Boomers)

74



comparte similitudes o presenta diferencias con las mismas cohortes generacionales en la ciudad
de Loja en relacion con las empresas:

Para el afio 2024 los consumidores evaltan su conexion con las marcas preferidas en base
a su reputacion como punto focal. Los datos demuestran lo siguiente; el 73% de los Baby
Boomers estan de acuerdo con dicha afirmacion, seguidos de cerca por la Generacion X, con un
68%, incluso la generacion mas joven que son los Z le otorgan importancia, con un 40% de la
poblacion encuestada, sin importar la edad prefieren una reputacion que genere confianza (Haan,
2024). En los consumidores generacionales de la ciudad de Loja se percibe algo similar, donde
los consumidores de las cuatro generaciones prefieren los productos de marcas consolidadas en
el mercado y que estas sean reconocidas (18,3%, 19,3%, 16,3%, 11,5%).

En cuanto a la experiencia de compra tradicional y digital tenemos que la generacién Z es
la que menos opta por la experiencia en tiendas fisicas, apenas el 28% elige esta experiencia, la
menor en las cuatro cohortes generacionales, en contraste a ellos, los Baby Boomers muestran
una actitud constante a la experiencia tradicional de compra y andar en los pasillos de las tiendas
(Haan, 2024). Para la ciudad de Loja esta actitud es similar, donde los Baby Boomers prefieren
la disponibilidad de los productos en tienda fisica, y las generaciones mas jovenes prefiere la
disponibilidad en linea de los productos.

Los Millennials tienen muy en alto el listdn de como quieren que las diferentes marcas
operen internamente, uno de los principales factores a la hora de tomar decisiones antes de una
compra es el punto de que las empresas traten bien a sus empleados, mostrando asi un 81% de la
poblacién de esta generacion que aprueba dicha variable (Haan, 2024).

La generacion X prefiere y tiene como prioridad a las marcas que protege sus datos
personales, con un 87% de personas de esta generacion que resalta que este es el factor principal
para ser leales a las marcas y sus decisiones de compra (Haan, 2024). Este comportamiento
puede verse reflejado en la poblacion lojana de la generacion X, la cual en un 15,3% del 25%
que representan en términos globales del estudio muestran lealtad a las marcas a las cuales

consumen.
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Tabla 35. Comportamiento del consumidor generacional

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacién 2) (Generacién Y) (Generacioén X) Boomers)

Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
_ Si 72 18,0% 57 143% 70 175% 86  215%
sznﬂ?g;?;gﬁ?ai :'e No 28 7,.0% 43 108% 30  75% 14  35%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Si 67 16,8% 67 16,8% 48 12,0% 17 4,3%

Resefias u opiniones en

linea No 33 8,3% 33 8,3% 52 130% 83  20,8%
Total 100  250% 100 25,0% 100 250% 100  25,0%
o Si 77 19,3% 80 200% 85  21,3% 69 17,3%
D'St?:n”(;;"f';giii en No 23 58% 20  50% 15  38% 31  7.8%
Total 100  250% 100 25,0% 100 250% 100  25,0%
Si 50 12,5% 65 16,3% 40 10,0% 9 2,3%
Disponibilidad en linea No 50 12,5% 35 8,8% 60 150% 91  22,8%
Total 100  250% 100 25,0% 100 250% 100  25,0%
Si 73 18,3% 77 193% 65 16,3% 46 11,5%
Pmdr‘éitgrfodg dr;‘:mas No 27 6,8% 23 58% 35  88% 54  135%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Investiga Si 82 20,5% 72 18,0% 64 16,0% 33 8,3%
caracteristicas de No 18 4,5% 28 7,0% 36 9,0% 67 16,8%
productos Total 100  250% 100  250% 100 250% 100  25,0%
Si 60 15,0% 65 16,3% 61 153% 42 10,5%
Lealtad a marcas No 40 10,0% 35 8,8% 39 9,8% 58 14,5%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
_ Si 58 14,5% 56 140% 35 8,8% 12 3,0%
Pre‘;irdegggsde No 42 105% 44 110% 65 163% 88  220%
P Total 100 250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
_ Si 66 16,5% 73 183% 57 143% 23 5,8%
Cm;g{)"’r‘iggnet‘;ta al No 34 85% 27 68% 43  108% 77  193%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Si 54 13,5% 57 143% 51 128% 78 19,5%
Compra a minoristas No 46 11,5% 43 10,8% 49 12,3% 22 5,5%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Si 43 10,8% 38 9,5% 18 4,5% 6 1,5%
Comprador impulsivo No 57 14,3% 62 15,5% 82 20,5% 94 23,5%
Total 100  250% 100 250% 100 250% 100  25,0%
Si 65 16,3% 68 170% 75 188% 65 16,3%
Comprador cuidadoso No 35 8,8% 32 8,0% 25 6,3% 35 8,8%
Total 100  250% 100  25,0% 100 250% 100  25,0%
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1.1.;Cual es su edad?

14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
Variables (Generacion Z) ~ (Generacion Y)  (Generacion X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Si 81 20,3% 77 19,3% 57 14,3% 28 7,0%
Recibir
recomendaciones
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
(Prefiere comprar o Gonda fisica 83 208% 85 21,3% 89 223% 95  23.8%
productos directamente
en la tienda o hacer i
pedidos en linea con En linea con
entrega a domicilio? entrega a 17 4,3% 15 3,8% 11 2,8% 5 1,3%
domicilio
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la Universidad
Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor Generacional de la

Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Sensibilidad a las estrategias de marketing segun la generacion (Véase la tabla N°36)

Segun un articulo de la revista Harvard Business Review llamado “The Future of
Marketing Is Intergenerational” nos da un enfoque sobre lo que las empresas podrian tomar en
cuenta sobre las estrategias de marketing y como tomar en cuenta todas las edades para realizar
las mismas, veamos que nos dice:

Los politicos, los empresarios y los estudiosos del marketing, por tradicion han
concentrado toda su atencién en los consumidores que tienen 20, 30 y 40 afios, debido a que
estos son los grupos generacionales méas numerosos, los que mas gastan, los que marcan o
retoman tendencias, en pocas palabras, el futuro del consumo, el problema de este enfoque surge
en que las generaciones mas mayores de estadounidenses cada vez juegan un papel mas
importante en el mercado consumista. Esto implica que para que las empresas y las marcas sigan
creciendo en un mercado competitivo, deben considerar a las generaciones mas mayores, no
pensar en ellos como una ocurrencia tardia (Guillén, 2024). Veamos como los grupos
generacionales en Loja muestran sensibilidad a las diferentes estrategias de marketing
consideradas para este estudio.

Las diferentes generaciones en la ciudad Loja muestran una respuesta diferente en base a
la sensibilidad que tienen sobre las estrategias de marketing, las cuales van a estar influenciadas
desde el &mbito socioecondémico, los habitos de consumo, las diferentes dimensiones de consumo
y el comportamiento de compra que tienen cada una. Los anuncios publicitarios y testimonios de
clientes satisfechos tienen mayor impacto en la generacion Z y Millennials 16% y 15,5%
respectivamente en anuncios y 16,3% y 16% en testimonios vs a las generaciones X y Boomers
(12%y 7,3% en los anuncios y 13,8% y 7,5% en testimonios de clientes satisfechos), como se
vio en el comportamiento de compra segun las generaciones de la tabla N°36, la inmediatez que
caracteriza a los consumidores jovenes y su acercamiento con los medios digitales los hace
sensibles a este tipo de estrategias, al igual que la influencia que tiene la personalizacion de los
productos sobre los mismos también es relevante (16,5% y 16%). Los influencers y patrocinios
deportivos al momento de promocionar un producto también son relevantes con las generaciones
mas jovenes. En los Z, los influencers y patrocinios representan un 16,3% y 12%, mientras que
en los Millennials un 9,3% y 12,8%. Las generaciones mayores (Baby Boomers y X) presentan
menor sensibilidad a estas estrategias de marketing, no superando el 8% en ninguna, también se

inclinan a estrategias mas tradicionales, como promociones y descuentos (16,3%) y muestras
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gratuitas (14,8%). Las generaciones mas jovenes (Z, Y, y X) valoran los productos anunciados
como ecologicos o sostenibles (17,8%, 17% y 11,8% respectivamente), mientras que los mas
mayores le dan menos importancia (4,3%).

Las generaciones mas jovenes muestran una predisposicion a las estrategias digitales con
mayor frecuencia debido a que son considerados nativos tecnoldgicos, estan altamente
conectados al internet, son mas susceptibles a estos entornos y personas que se mueven dentro de
ellos (influencers). Las generaciones mas mayores usan la tecnologia, pero son menos
susceptibles a estas y son mas dificiles de impactar o engafiar por redes sociales, por lo cual son
mas sensibles a las estrategias de marketing tradicional.

Vemos una resistencia por las generaciones mayores, sin embargo, tienen una disposicion
minima para algunas estrategias de marketing, las cuales pueden ser aprovechadas por las
empresas Yy asi potenciar su crecimiento comercial.

Las campafias de marketing no deben usar las mismas estrategias con enfoques diferentes

segun las edades o la generacion de los consumidores ya que las caracterizaciones

generacionales han perdido su atractivo desde hace mucho tiempo. A su vez, afirma que
las generaciones son limitaciones mentales puesto que, gracias a investigaciones de
especialistas de marketing y cientificos sociales, llevada a cabo por investigadores de las
universidades Wayne State, DePaul, George Washington y Leipzig los limites entre las

generaciones son difusos y arbitrarios (Guillén, 2024).

Si bien lo que dice el autor mantiene un enfoque centrado en las cuatro generaciones de
las que hablamos en esta investigacion, muestra una realidad totalmente diferente a la realidad de
nuestra ciudad (Loja), si bien con la globalizacion y el internet las tendencias llegan a todas
partes, el mercado estadounidense y la poblacion mantienen realidades con diferencias
demogréficas y socioeconomicas muy alejadas a las que manejamos aqui, aun asi las
consideraciones que propone el autor podrian verse reflejados en comportamientos precursores
por parte de las empresas lojanas, al implementar un enfoque “post-generacional” en las
estrategias de marketing. En este caso este tipo de enfoque incita a los futuros emprendedores a
crear una marca sin edad, donde las camparias de marketing trasciendan las diferencias

generacionales.
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Tabla 36. Sensibilidad a las estrategias de marketing

1.1.;Cual es su edad?

Variables 14-29 30-39 40-59 60-78 (Baby
(Generacion 2) (Generacién Y) (Generacion X) Boomers)
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Si 64 16,0% 62 15,5% 48 12,0% 29 7,3%
Influencia de anuncios 0 0 0 0
publicitarios No 36 9,0% 38 9,5% 52 13,0% 71 17,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
L Si 66 16,5% 64 16,0% 30 7,5% 21 5,3%
Persg?g(';jgf(‘)g” d  No 34 8,5% 36 90% 70  175% 79  19.8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Si 65 16,3% 64 16,0% 55 13,8% 30 7,5%
Testimonios de No 35 8,8% 36 9,0% 45  113% 70 17.5%
clientes satisfechos
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
. Si 48 12,0% 37 9,3% 25 6,3% 6 1,5%
Promocionados a No 52 130% 63  158% 75  188% 94  235%
través de influencers
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Patrocinios de eventos ~ Si 48 120% 51  128% 20  50% 10  2,5%
0 deport?stas No 52 13,0% 49 12,3% 80 20,0% 90 22,5%
reconocidos Total 100  250% 100 25,0% 100 250% 100  25,0%
b ) Si 88 22,0% 85 21,3% 83 20,8% 65 16,3%
romociones y
descuentos No 12 3,0% 15 3,8% 17 4,3% 35 8,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Si 68 17,0% 61 15,3% 34 8,5% 25 6,3%
Sorteos 0 concursos No 32 8,0% 39 9,8% 66 16,5% 75 18,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Lanzamiento de Si 63 15,8% 56 14,0% 28 7,0% 17 4,3%
productos o
promociones No 37 9,3% 44 11,0% 12 18,0% 83 20,8%
exclusivas Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Si 84 21,0% 78 19,5% 80 20,0% 59 14,8%
Muestras gratuitaso - 16 4,0% 22 55% 20  50% 41  10,3%
regalos promocionales 0 70 70 7 270
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Si 71 17,8% 68 17,0% 47 11,8% 17 4,.3%
Productos ecolégicos 29 7.3% 32 80% 53 133% 83  20,8%
0 sostenibles
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la Universidad

Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor Generacional de la

Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Conclusién Objetivo N°2:

En la ciudad de Loja, las preferencias y habitos de consumo varian notablemente entre
generaciones Los mas jovenes (Centennials y Millennials) tienen mayores niveles de estudio y
menos responsabilidades financieras, mostrando una inclinacion al comercio electronico, a su
vez se inclinan por la calidad de los productos y por las nuevas tecnologias emergentes. Por otro
lado, las generaciones mas mayores (Boomers y X) tienen mayor estabilidad econémica, al
mismo tiempo son cabezas de hogar y prefieren métodos de compra tradicionales en tiendas
fisicas siendo los supermercados su lugar de preferencia. A pesar de que casi la mitad de Baby
Boomers se encuentran jubilados una gran parte sigue trabajando, esta generacion refleja una
mayor vulnerabilidad econémica. Los Millennials y los X debido a su mayor poder adquisitivo
tienen mayores niveles de endeudamiento. En cuanto a la parte de ocio, los méas jovenes
prefieren actividades en exteriores como son los deportes y el ocio tecnoldgico (redes sociales)
mientras que los mayores prefieren actividades culturales y de lectura. La alimentacion es otro
aspecto a tener en cuenta, solo las mas jovenes tienen inclinacion por alternativas de comida
rapida, aunque en los cuatro estratos predomine la cocina tradicional. Los mayores prefieren
tiendas fisicas por su desconfianza a los medios digitales, los jévenes se aventuran mas a las
compras en linea y valoran las resefias de otros usuarios, todas las generaciones priorizan marcas
reconocidas y con buena reputacion. Hay diferencias significativas para las estrategias de
marketing, los mas jovenes responden mejor a estrategias digitales y personalizacion gracias a su
acercamiento con los medios digitales, en tanto, los mas mayores son mas sensibles a estrategias

de marketing tradicional.

81



Objetivo N° 3

Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing actuales en la influencia de las
decisiones de compra de las distintas generaciones de consumidores en Loja.

Para evaluar la efectividad de las estrategias de marketing en las decisiones de compra,
correspondiente al tercer objetivo del presente estudio se hizo el cruce de diferentes variables
tales como; Ingresos, Gastos, y Nivel de endeudamiento, con las estrategias de marketing para
evaluar la efectividad de las mismas (Véase las tablas N°37 a la N°39).

A través de la recodificacion de las variables se atribuird una calificacion en base al nivel
de efectividad dependiendo las variables a estudiar, asi, se procedera a asignar calificaciones de

acuerdo a la siguiente tabla.

Tabla 37. Valores y variables a calificar

Variable a calificar

Ingresos mensuales Gastos mensuales Nivel de endeudamiento
Valores  Calificacion ~ Valores  Calificacion Valores Calificacion
Me?gg de Bajo Me?gg de Bajo Sin deudas Bajo
100-250 Bajo 100-250 Bajo Deudas menores al 25% de ingresos Bajo
250-400 Medio 250-400 Medio Deudas entre el 25% y 50% de ingresos Medio
400-650 Alto 400-650 Alto Deudas entre el 50% y 75% de ingresos Alto
Mas de 650 Alto Mas de 650 Alto Deudas mayores al 75% de ingresos Alto

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Estrategias de marketing-Ingresos mensuales por generacion (Véase las tablas N°37
a las N°40)

Generacion Z:

La generacion Z tecnoldgicamente hablando es la més avanzada, todas las nuevas
tecnologias forman parte de su dia a dia, esta generacidn busca sus logros personales al estar
convencidos de saber un poco de todo (Mas, 2022).

Se encuentra en los rangos de edad de 14 a 29 afios, la relacion que presentan entre sus
niveles de ingresos con la efectividad de las estrategias de marketing es el siguiente; las personas
de esta generacion con ingresos mas Bajos son mas propensos a ser influenciados por casi todas
las estrategias Principalmente donde se presenta una alta aceptacién en las promociones y
descuentos con un 87,9%, las muestras gratuitas con un 89% y testimonios de clientes
satisfechos con un 74,2%. Los Centennials con ingresos Medios también responden
positivamente a otras estrategias mas; los promociones y descuentos con un 78,6%, y muestras
gratuitas 75%, también valoran la personalizacion de productos y los lanzamientos de productos
con 65% en cada uno. Al otro extremo tenemos las estrategias a traves de influencers y los
patrocinios deportivos como estrategias mucho menos efectivas, especialmente en quienes tienen
ingresos medios representados por 21,4% en ambas estrategias.

Segun los autores Cama y Carrasco De La Cruz (2023), en su trabajo de tesis titulado “El
neuromarketing en la publicidad dirigida a los Centennials de Lima Metropolitana”, afirman
que existe una alta conexidn entre la publicidad y la percepcion positiva de esta generacion (p.
28).

Existe una escasa diferencia entre el consumidor Centennial Lojano y el Centennial de
Lima Metropolitana, ambos son sensibles en su mayoria a estas estrategias de marketing,
principalmente a los anuncios publicitarios. Esta semejanza puede deberse a la influencia de las
redes sociales que afectan de manera global, o la similitud en la socio-culturalidad.

Pese a ser una generacién que depende econdmicamente en gran parte de sus padres o
algun familiar, el nivel de ingresos de esta generacion no influye en las diferentes estrategias; las
promociones, descuentos y muestras gratuitas son las estrategias mas efectivas, aunque los
niveles de ingresos si influyen en la efectividad de las otras estrategias de marketing (Véase la
tabla N°38).
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Tabla 38. Estrategias de marketing - Ingresos mensuales - Generacion Z

14-29 (Generacioén Z)

Variables Calificacion Ingresos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
Anunci Si 46 69,7% 8 57,1% 10 50,0%
nunclos 20 30,3% 6 42,9% 10 50,0%
publicitarios
tal 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
personalizacion Si 46 69,7% 7 50,0% 13 65,0%
0, 0, 0,
de productos No 20 30,3% 7 50,0% 7 35,0%
Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
Testimonios de Si 49 74,2% 6 42,9% 10 50,0%
clientes No 17 25,8% 8 57,1% 10 50,0%
satisfechos  Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
Promocionados  Si 36 54,5% 3 21,4% 9 45,0%
a través de No 30 45,5% 11 78,6% 11 55,0%
influencers  Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
Patrocinios de Si 34 51,5% 3 21,4% 11 55,0%
eventos/
deportistas No 32 48,5% 11 78,6% 9 45,0%
reconocidos  Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
o _ Si 58 87,9% 11 78,6% 19 95,0%
rgmoc'ones Y No 8 12,1% 3 21,4% 1 5,0%
escuentos
Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
S Si 50 75,8% 8 57,1% 10 50,0%
Orteos o No 16 24,2% 6 42,9% 10 50,0%
concursos
Total 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%
Lanzamiento Si 45 68,2% 5 35,7% 13 65,0%
de productos/ 21 31,8% 9 64,3% 7 35,0%

promociones
exclusivas ~ votal 66 100,0% 14 100,0% 20 100,0%

Muestras Si 59 89% 10 71% 15 0,75
grrg;‘;'ltg‘;’ NO 7 11% 4 29% 5 0,25
promocionales Total 66 100% 14 100% 20 100%
orod Si 49 74% 10 71% 12 60%
ecrglé‘é‘i’z?)ss No 17 26% 4 29% 8 40%
Total 66 100% 14 100% 20 100%

Nota: Informacidn obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion Y:

Esta generacion se caracteriza por ser grandes consumidores, suelen comprar lo que
quieren incluso si disponen de pocos ingresos (Mas, 2022).

Comprendida entre los rangos de edad de 30 a 39 afios, presenta una relacion diferente
con las estrategias de marketing analizadas, la estrategia de promociones y descuentos es la
estrategia mas efectiva independiente del nivel de ingresos. Las muestras gratuitas dentro de los
ingresos bajos tienen una efectividad del 78%, en ingresos medios un 82%, mientras que entre
los Millennials de ingresos altos presenta un 77% de efectividad. Por otro, los testimonios de
clientes satisfechos tienen mejor efectividad en consumidores con ingresos medio y altos (72,7%
y 68,8% respectivamente). Los patrocinios de eventos y deportistas al igual que los lanzamientos
de productos, tienen una efectividad moderada, siendo més efectivas en Millennials con ingresos
medios (54,5% y 63,6%). Las estrategias menos efectivas para este grupo generacional,
especialmente en el grupo con niveles de ingresos bajos son las promociones a través de
influencers.

Segun los autores Betanzos et al. (2020) en su libro “Publicidad emocional y su impacto
en la intencién de compra en Millennials: Estudio en Baja California, Ciudad de México y
Jalisco” dicen que los Millennials muestran una predisposicion positiva al estar expuestos a
anuncios publicitarios emocionales, con grados de significancia mayores a 0,05 (0,301 y 0,148)
por lo que se aprueba su hipétesis de estudio; “La actitud hacia la publicidad tiene una
influencia positiva en la intencién de compra de los consumidores de Baja California,
Ciudad de México y Jalisco.” (p. 390).

A pesar de que este estudio es concluyente, encontramos similitudes en la efectividad de
las estrategias de marketing de los anuncios publicitarios para la generacion Millennial, tanto en
Baja California, Ciudad de México y Jalisco, como en la ciudad de Loja,

Aungue las promociones y muestras gratuitas funcionan bien en todos los niveles de
ingresos, otras estrategias como los testimonios de clientes satisfechos y la personalizacion

varian su efectividad dependiendo el nivel de ingresos de esta generacion (Véase la tabla N°39).
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Tabla 39. Estrategias de marketing - Ingresos mensuales - Generacion Y

30-39 (Generacion Y)

Variables Calificacion Ingresos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
A ) Si 24 58,5% 7 63,6% 31 64,6%
nuncios No 17 41,5% 4 36,4% 17 35,4%
publicitarios
Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%0
Si 25 61,0% 8 72,7% 31 64,6%

Personalizacion

0, 0, 0,
de productos No 16 39,0% 3 27,3% 17 35,4%
Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
Testimonios de Si 23 56,1% 8 72,7% 33 68,8%
clientes No 18 43,9% 3 27,3% 15 31,3%
satisfechos  Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
Promocionados Si 13 31,7% 6 54,5% 18 37,5%
a través de No 28 68,3% 5 45,5% 30 62,5%
influencers  Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
Patrocinios de Si 19 46,3% 6 54,5% 26 54,2%
eventos/ . . o
deportistas No 22 53,7% 5 45,5% 22 45,8%
reconocidos  Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
_ Si 34 82,9% 9 81,8% 42 87,5%
Promocionesy . 7 17.1% 2 18.2% 6 12.5%
descuentos : : !
Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
Si 25 61,0% 8 72,7% 28 58,3%
Sorteos o NO 16 39.0% 3 27.3% 20 41,7%
concursos
Total 41 100,0% 11 100,0% 48 100,0%
Lanzamientode  Sj 22 53,7% 7 63,6% 27 56,3%
productos/ No 19 46,3% 4 36,4% 21 43,8%
promociones
Muestras Si 32 78% 9 82% 37 77%
gratuitas/ No 9 2204 2 18% 11 23%
regalos
promocionales Total 41 100% 11 100% 48 100%
orod Si 27 66% 5 45% 36 75%
roductos No 14 34% 6 55% 12 25%
ecologicos
Total 41 100% 11 100% 48 100%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion X:

No se les puede considerar nativos digitales, la tecnologia con la que crecieron era mas
modesta que la actual, pero tampoco se los considera Baby Boomers (Mas, 2022).

Esta generacion esta entre los 40 a 59 afios, su relacion entre su nivel de ingresos y la
efectividad de las diferentes estrategias de marketing son las siguientes; al igual que las
generaciones ya analizadas (Z y Millennials) las promociones y descuentos siguen siendo las
maés efectivas independientemente del nivel de ingresos (bajo 87%; medio 90%; alto 78,9%).

Para los niveles de ingresos bajos y medios las muestras gratuitas tienen una buena
efectividad (87%, 80% respectivamente). Los anuncios publicitarios tienen una efectividad
moderada en personas con ingresos altos de esta generacién (59,9%). La personalizacion tiene
una baja efectividad (26,1% en ingresos bajos y 30% en medios), mientras que el marketing de
influencers es notablemente inefectivo en personas con ingresos altos (17,5%).

Segun los autores Aldana et al. (2021) En su tesis de licenciatura denominada “|OMITIR
ANUNCIOQ]| Actitud de la generacion X y Z frente a los anuncios publicitarios de video en
YouTube” en los resultado de su breve investigacion rescata que la generacion X refleja
inconformidad con los anuncios, debido a que estos ultimos consideran que actualmente los
anuncios publicitarios no se encuentran dirigidos a sus intereses y no estan personalizados a su
segmento, el cual puede ser un alto componente de motivacion para incentivar la compra (p. 25).

En consonancia con lo que sucede con la generacion X en Loja, tenemos que la mayoria
de estrategias presentan una efectividad baja en esta generacion comparadas con la Z 'y
Millennial, lo cual puede deberse al mismo factor decisivo que en el estudio antes presentado, la
falta de segmentacion de la audiencia en las diferentes estrategias.

Las promociones, descuentos y muestras gratuitas son las estrategias mas efectivas en
esta generacion, a diferencia de las estrategias de personalizacion, influencers y patrocinios
(Veéase la tabla N°40).
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Tabla 40. Estrategias de marketing - Ingresos mensuales - Generacion X

40-59 (Generacion X)

Variables Calificacién Ingresos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
A . Si 10 43,5% 9 45,0% 29 50,9%
nunclos 13 56,5% 11 55,0% 28 49,1%
publicitarios
Total 23 100,0% 20 100,0% 57 100,0%
Personalizacién Si 6 26,1% 6 30,0% 18 31,6%
izaci 0 0 0
R e
ota ,0%0 ,U70 ,J70
Testimonios de Si 12 52,2% 9 45,0% 34 59,6%
clientes No 11 47,8% 11 55,0% 23 40,4%
satisfechos  Total 23 100,0% 20 100,0% 57 100,0%
Promocionados Si 7 30,4% 8 40,0% 10 17,5%
a través de No 16 69,6% 12 60,0% 47 82,5%
influencers  Total 23 100,0% 20 100,0% 57 100,0%
Patrocinios de Si 5 21,7% 6 30,0% 9 15,8%
eventos/
; No 18 78,3% 14 70,0% 48 84,2%
deportistas
reconocidos  Total 23 100,0% 20 100,0%0 57 100,0%
P . Si 20 87,0% 18 90,0% 45 78,9%
romoclonesy 3 13,0% 2 10,0% 12 21,1%
descuentos
Total 23 100,0% 20 100,0%0 57 100,0%
Si 6 26,1% 8 40,0% 20 35,1%
Sorteoso o 47 73906 12 60,0% 37 64,9%
coneursos Total 23 100,0% 20 100,0% 57 100,0%
Lanzamiento Si 5 21, 7% 7 35,0% 16 28,1%
de productos/ g 18 78,3% 13 65,0% 41 71,9%
promociones
exclusivas ~ Total 23 100% 20 100% 57 100%
Muestras Si 20 87% 16 80% 44 7%
gratuitas/ -\, 3 13% 4 20% 13 23%
regalos
promocionales Total 23 100% 20 100% 57 100%
Praduct Si 9 39% 8 40% 30 53%
roguctos =, 14 61% 12 60% 27 47%
ecologicos
Total 23 100% 20 100% 57 100%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Baby Boomers:

A diferencia de sus sucesores, los Baby Boomers fueron la primera generacion que tuvo
que adaptarse a los cambios tecnoldgicos, por esta razén son conocidos como inmigrantes
digitales (Mas, 2022).

Es la generacién mas mayor del estudio, se encuentra de los 60 a 78 afios de edad y la
efectividad de las estrategias de marketing respecto a los ingresos esta presentada de la siguiente
manera; las promociones y descuentos tienen una efectividad moderada, tanto en ingresos altos,
bajos y medios (82,2%; 52,6%; y 47,1% respectivamente), Por otro lado, para el consumidor
Baby Boomer las muestras gratuitas y los regalos promocionales también son efectivos, aunque
mucho menos que las otras tres generaciones ya analizadas, la efectividad mas alta se encuentra
en los ingresos altos, 78%, seguida de ingresos medios 47% y por ultimo ingresos bajos con un
42%. Los anuncios publicitarios son un poco mas efectivos en ingresos altos 40% y menos en
ingresos bajos 21,1%. y menos efectivos en ingreso medios con un 17,6%. La calificacion de
otras estrategias no varia mucho, pero las que mejor efectividad tienen son las promociones,
descuentos y muestras gratuitas, al igual que las otras tres generaciones (Véase la tabla N°41).

Segun el sitio web MARTECH HEALTH DIRECTORY (2023), en su blog titulado;
“Marketing to Baby Boomers: 9 Key Insights Especially Relevant to Healthcare ” nos dice que
los Baby Boomers estadounidenses desafian los estereotipos de esta generacion, ya que priorizan
estilos de vida més activos y saludables que generaciones pasadas, ademas, son los que controlan
la mayor riqueza de los EE. UU con un 70% (parrafo segundo), por otro lado, afirman que a los
Baby Boomers locales les encantan las redes sociales, el 78% de la poblacion de dicha
generacidn usa Facebook y el 67% usa Youtube, al ser una generacion que se cri6 con la
television (parrafo noveno).

A diferencia, la contraparte lojana no dispone de la mayor concentracion de riquezas de la
ciudad, es la segunda generacion con menor cantidad de ingresos, seguidos de los Centennials,
aun asi, su valor en el mercado como consumidores es notable, tal como lo resalta el anterior
estudio, hay que aprovechar su familiaridad con los medios de comunicacion tradicionales para
llegar a ellos.

A pesar de las diferentes generaciones y niveles de ingresos, vemos una efectividad
similar en las diferentes estrategias siendo la Baby Boomer la que marca una calificacién

inferior, y los Centennials los que marcan una calificacion superior en todas las estrategias.
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Tabla 41. Estrategias de marketing - Ingresos mensuales-Baby Boomers

60-78 (Baby Boomers)

Variables Calificacion Ingresos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
Anunc Si 8 21,1% 3 17,6% 18 40,0%
nuncios 30 78,9% 14 82,4% 27 60,0%
publicitarios
Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
- i Si 4 10,5% 2 11,8% 15 33,3%
ersonalizacion 0 0 0
de productos No 34 89,5% 15 88,2% 30 66,7%
Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
Testimonios de Si 5 13,2% 3 17,6% 22 48,9%
clientes No 33 86,8% 14 82,4% 23 51,1%
satisfechos  Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
Promocionados  Si 4 10,5% 0 0,0% 2 4,4%
a través de No 34 89,5% 17 100,0% 43 95,6%
influencers  Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
PathCiTOS/ de  gj 5 13,2% 1 5,9% 4 8,9%
eventos
deportistas No 33 86,8% 16 94,1% 41 91,1%
reconocidos Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
- _ Si 20 52.6% 8 47,1% 37 82,2%
romocionesy o 18 47,4% 9 52,9% 8 17.8%
descuentos
Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
Si 6 15,8% 2 11,8% 17 37,8%
Sorteos 0 No 32 84,2% 15 88,2% 28 62,2%
concursos
Total 38 100,0% 17 100,0% 45 100,0%
Lanzamiento Si 2 5,3% 3 17,6% 12 26,7%
de productos/ g 36 94.7% 14 82.4% 33 73.3%
promociones
exclusivas  Total 38 100% 17 100% 45 100%
Muestras Si 16 42% 8 47% 35 78%
gratuitas/ No 22 58% 9 53% 10 22%
regalos
promocionales  Total 38 100% 17 100% 45 100%
orod Si 2 5% 3 18% 12 27%
roductos No 36 95% 14 82% 33 73%
ecologicos
Total 38 100% 17 100% 45 100%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Estrategias de marketing -Gastos mensuales por generacion (Véase las tablas N°42 a
las N°45)

Generacion Z:

Esta generacion va desde los 14-29 afios, como ya vimos en la tabla N° 27, esta
generacion es la que menos poder adquisitivo tiene, por ende su nivel de gastos es inferior al no
disponer de los recursos para hacerlo, veamos como este nivel de gastos influye en la efectividad
de las diferentes estrategias de marketing para dicho grupo; para esta generacion las
calificaciones de las variables varian en funcién de sus gastos de la siguiente manera; las
estrategias con mejor calificacion son las promociones y descuentos (89% en gastos bajos, 91%
en gastos medios y 75% en gastos altos), con calificaciones altas en los tres niveles de gastos de
esta generacion, la personalizacion de productos igual (67% en gastos bajos, 73% en gastos
medios y 50% en gastos altos) y también las muestras gratuitas (85% en gastos bajos, 73% en
gastos medios y 88% en gastos altos). Por otro lado, estrategias como la influencia de anuncios
publicitarios mantienen una calificacion mas baja que anteriores estrategias (67% en gastos
bajos, 55% en gastos medios y 50% en gastos altos), aun asi, es la generacion que mejor
aceptacion tiene de la misma, gracias a su familiaridad con las redes sociales. Los sorteos o
concursos tienen una calificacion de 74% en gastos bajos que es donde se concentra la mayor
poblacidn de esta generacion, y una calificacion de 36% en gastos medios y en gastos altos una
calificacion de 50%. Los lanzamientos de nuevos productos tienen una calificacion media de
61% en los tres niveles de gastos, por ultimo, los productos ecolégicos mantienen calificaciones
casi similares a otras estrategias (74% en gastos bajos, 64% en gastos medios y 50% en gastos
altos) (Véase la tabla N°42).

Para esta generacion, independientemente de sus niveles de gastos, que estan
determinados por el poder adquisitivo, hay que enfocar las estrategias de marketing en la
autenticidad y la personalizacion, las ofertas que se realicen deben resaltar un valor intrinseco
para que llamen la atencién y el deseo de compra de estas generaciones mas jovenes, para
maximizar esta efectividad deberan dirigirse directamente a los diferentes niveles de gasto y

poder adquisitivo de cada grupo dentro de esta generacion.
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Tabla 42. Estrategias de marketing - Gastos mensuales - Generacion Z

14-29 (Generacion Z)

Variables Calificacion Gastos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
) Si 54 67% 6 55% 4 50%
ANunCios g 97 339 5 45% 4 50%
publicitarios
otal 81 100% 11 100% 8 100%
L Si 54 67% 8 73% 4 50%
Personalizacion No 27 330 3 27% 4 50%
de productos Total 81 1009 11 1009 8 1009«
0 0 0
Testimonios de Sl 56 69% 6 55% 3 38%
clientes No 25 31% 5 45% 5 63%
satisfechos  Total 81 100% 11 100% 8 100%
Promocionados S 41 51% 6 55% 1 13%
a través de No 40 49% 5 45% 7 88%
influencers  Total 81 100% 11 100% 8 100%
Patrociniosde  Sij 39 48% 6 55% 3 38%
eventos/ No 42 52% 5 45% 5 63%
deportistas
reconocidos  Total 81 100% 11  100% 8 100%
Promociones y Si 72 89% 10 91% 6 75%
0, 0, 0,
descuentos No 9 11% 1 9% 2 25%
Total 81 100% 11 100% 8 100%
Sorteos o Si 60 74% 4 36% 4 50%
CONCUrSOS No 21 26% 7 64% 4 50%
Total 81 100% 11 100% 8 100%
Lanzamiento  g; 52 64% 6 55% 5 63%
de productos/
promociones  NO 29 36% 5 45% 3 38%
exclusivas Total 81 100% 11 100% 8 100%
Muestras Si 69 85% 8 73% 7 88%
gratuitas/ 0 0 0
regalos No 12 15% 3 27% 1 13%
promocionales Total 81 100% 11 100%0 8 100%
Productos i 60 74% 7 64% 4 50%
ecologicos No 21 26% 4 36% 4 50%

Total 81 100% 11 100% 8 100%
Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion Y:

Esta generacion se presenta como la generacion intermedia entre la conectividad a
internet y el mundo digital, y el tener més responsabilidades a su cargo, como familia o cargas
financieras. A su vez, tienen mayores ingresos y por ende su nivel de gastos también aumenta,
veamos como ese incremento en el poder adquisitivo influye directamente en la efectividad de
las estrategias de marketing; Al igual que lo Centennials, los anuncios publicitarios y la
personalizacion son estrategias que tienen una calificacion alta en esta generacion (63%, 67%,
56% en anuncios y 63%, 67% Yy 63%), Los testimonios de clientes satisfechos son también
efectivos, especialmente en los Millennials que tienen un nivel de gasto medio y alto (con una
calificacion de 67% en ambos niveles), las promociones y descuentos son otras estrategias que
tienen una alta efectividad en todos los segmentos de gastos (82% en gastos bajos, 96% en gastos
medios y 81% en gastos altos). Las promociones a través de influencers y patrocinios de marcas
en eventos deportivos ya se presentan con una calificacion media de 38% en influencers y 50%
en patrocinios de eventos, para la poblacion lojana de esta generacidn estas estrategias no son tan
Ilamativas, pueden ser consumidores acérrimos de marcas reconocidas e hinchas de equipos
deportivos, pero esto no es factor decisivo para que este tipo de estrategias los enganche con una
efectividad elevada. Los sorteos o concursos, lanzamientos de productos o promociones
exclusivas, mantienen una efectividad moderada, con calificaciones medias de 61% (sorteos o
concursos), 56% (lanzamiento de productos). Las muestras gratuitas o los regalos promocionales
son altamente valorados y los Millennials no son la excepcion, estas estrategias igual tienen una
calificacion de 76% en gastos bajos, 79% en gastos medios y 81% en gastos altos, para esta
generacion los productos ecoldgicos o que generen responsabilidad social son importantes con
una calificacion alto en los tres niveles de ingresos (Véase la tabla N°43).

Como vimos esta generacion estd compuesta por adultos jovenes, en su mayoria tienen
ingresos estables con responsabilidades financieras significativas, es por esto que las
promociones y descuentos para el Millennial lojano son atractivos, ya que buscan maximizar el
valor de los productos que compran, lo cual nos puede demostrar una influencia social leve y una
aspiracion por querer seguir las tendencias actuales por medios digitales al igual que los mas
jévenes (Z). Son una generacion mas critica, aun asi, los anuncios publicitarios siguen teniendo
una relevancia alta, estos aun consumen y confian en la publicidad bien disefiada para obtener

informacion relevante de los productos o servicios que desean consumir.
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Tabla 43. Estrategias de marketing - Gastos mensuales - Generacion Y

30-39 (Generacion Y)

Variables Calificacion Gastos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
_ Si 31 63% 16 67% 15 56%
Anuncios No 18 37% 8 33% 12 44%
publicitarios
otal 49 100% 24 100% 27 100%
o Si 31 63% 16 67% 17 63%
Personalizacion 18 37% 8 33% 10 37%
de productos
Total 49 100% 24 100% 27 100%
clientes No 19 39% 8 33% 9 33%
satisfechos  Total 49 100% 24 100% 27 100%
Promocionados S 17 35% 12 50% 8 30%
a través de No 32 65% 12 50% 19 70%
influencers  Total 49 100% 24 100% 27 100%
Patrocinios de Si 26 53% 11 46% 14 52%
eventos/ No 23 47% 13 54% 13 48%
deportistas . . 5
reconocidos  Total 49 100% 24 100% 27 100%
Promociones y Si 40 82% 23 96% 22 81%
0, 0, 0,
descuentos No 9 18% 1 4% 5 19%
Total 49 100% 24 100% 27 100%
Sortens o Si 29 59% 14 58% 18 67%
concusos o 2 To0% 27 Too%k
ota (0] 0 (0]
'—anzadmiet”to/ de g 28 51% 14 58% 14 52%
proauctos,
promociones  NO 21 43% 10 42% 13 48%
exclusivas Total 49 100% 24 100% 27 100%
gratuitas/regalos  No 12 24% 5 21% 5 19%
promocionales “ora 49 100% 24 100% 27 100%
DrodUctos i 33 67% 17 71% 18 67%
ecologicos No 16 33% 7 29% 9 33%

Total 49 100% 24 100% 27 100%
Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion X:

Para esta generacion de consumidores lojanos, las calificaciones de la efectividad de las
estrategias de marketing no cambian significativamente con las generaciones anteriores, sin
embargo, existen ligeros cambios y diferencias en la percepcion de dicho grupo poblacional. Los
anuncios publicitarios tienen una efectividad moderada en esta generacion (46% en gastos bajos,
39% en gastos medios y 54% en gastos altos), la personalizacidn para esta generacion no es tan
efectiva para esta generacion, teniendo una calificacion baja (23% en gastos bajos, 29% en
gastos medios y 35% en gastos altos). Los testimonios de clientes satisfechos ya tienen una
efectividad un poco mayor, consiguiendo una calificacion media en los diferentes niveles de
gastos (54% de media de calificacidn). Para esta generacion la credibilidad por los influencers y
las promociones a través de los mismos es casi inexistente, la calificacion para esta variable es
baja. Al igual que las generaciones pasadas (Millennials y Centennials) las promociones y
descuentos son las estrategias con una calificacidn alta por excelencia tanto en niveles de
ingresos y gastos en todas las generaciones (77% en gastos bajos, 82% en gastos medios y 87%
en gastos altos). Para otras, como los sorteos o concursos y el lanzamiento de productos o
promociones exclusivas son estrategias con calificaciones bajas (23% en gastos bajos, 32% en
gastos medios y 41% en gastos altos en sorteos 0 concursos y 23% en gastos bajos, 29% en
gastos medios y 30% en gastos altos en lanzamientos de productos), teniendo mayor impacto en
los X con gastos altos, puede haber una busqueda de consumo econémico debido a las
responsabilidades y gastos que tienen. Las muestras gratuitas siempre van a tener una efectividad
alta en todas las generaciones independientemente de los ingresos o los gastos manteniendo una
calificacion media de 79%, puesto que este tipo de estrategia no implica una inversion en los
consumidores, netamente es probar el producto o servicio sin riesgo alguno (Véase la tabla
N°44).

Al ser la generacidn con mayor responsabilidad y carga financiera tienen en
consideracion muchos factores antes de hacer cualquier adquisicion, estas pueden ser las
hipotecas, la educacion de sus hijos, planificar un plan de fondos y ahorro para su jubilacion, etc.
Es una generacion menos crédula a las dos mas jovenes, son escépticos a los influencers y los
gue estos comunican, sienten mayor comodidad por canales y estrategias de marketing mas

tradicionales, valoran las estrategias que ofrecen valor y eficiencia.
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Tabla 44. Estrategias de marketing - Gastos mensuales - Generacion X

40-59 (Generacidon X)

Variables Calificacion Gastos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
_ Si 12 46% 11 39% 25 54%
Anuncios No 14 54% 17 61% 21 46%
publicitarios
otal 26 100% 28 100% 46 100%
o Si 6 23% 8 29% 16 35%
Personalizacion o o9 7705 20 71% 30 65%
de productos
Total 26 100% 28 100% 46 100%
clientes No 13 50% 13 46% 19 41%
satisfechos  Total 26 100% 28 100% 46 100%
Promocionados S 7 27% 6 21% 12 26%
a través de No 19 73% 22 79% 34 74%
influencers  Total 26 100% 28 100% 46 100%
Patrocinios de Si 4 15% 6 21% 10 22%
eventos/ No 22 85% 22 79% 36 78%
deportistas . . 5
reconocidos  Total 26 100% 28 100% 46 100%
Promociones y Si 20 77% 23 82% 40 87%
0, 0, 0,
descuentos No 6 23% 5 18% 6 13%
Total 26 100% 28 100% 46 100%
Sorteos o Si 6 23% 9 32% 19 41%
CONCUTSOS No 20 77% 19 68% 27 59%
Total 26 100% 28 100% 46 100%
Lanzamiento de  g; 6 23% 8 29% 14 30%
productos/
promociones No 20 7% 20 71% 32 70%
exclusivas Total 26 100% 28 100% 46 100%
gratuitas/regalos  No 6 23% 7 25% 7 15%
promocionales "ot 26 100% 28 100% 46 100%
Productos i 10 38% 12 43% 25 54%
ecologicos No 16 62% 16 57% 21 46%
Total 26 100% 28 100% 46 100%

Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Baby Boomers:

Es la generacién mas mayor, va desde los 60-78 afios aproximadamente, como ya
analizamos en las tablas anteriores, a pesar de que en su gran mayoria deberian ser jubilados la
realidad de esta generacion en la poblacion lojana es diferente, apenas la mitad de la misma lo es,
en la tabla N°26 analizamos dicho dato, por ende, esto refleja una realidad donde los Baby
Boomers aun trabajan para poder mantenerse y subsistir, no tienen un gran poder adquisitivo o
una estabilidad econdmica privilegiada, por ende la efectividad de las estrategias de marketing va
a estar limitada a cuanto pueden gastar lejos de los productos que estos consideren importantes
en su vida cotidiana la cual no esta influenciada por las tendencias del mercado.

Todas las estrategias de marketing analizadas tienen calificaciones bajas en los tres
niveles de gastos, las Unicas que parecen ser efectivas para este grupo generacional son las
promociones y descuentos (con calificaciones de 77% en gastos bajos, 82% en gastos medios y
87% en gastos altos), y las muestras gratuitas (calificaciones de 77% en gastos bajos, 75% en
gastos medios y 85% en gastos altos), estas pueden ser las estrategias que las empresas podrian
priorizar en esta generacién. Esta generacion ha crecido con estrategias de marketing tradicional,
su manera de ver el mundo es muy diferente a las generaciones mas jovenes, por eso las
estrategias que tienen mayor efectividad son netamente las tradicionales. La baja aceptacion a la
personalizacion (23% en gastos bajos, 29% en gastos medios y 35% en gastos altos), puede
deberse a que los Baby Boomers prefieren productos estandar los cuales ya conocen o han
probado previamente, al igual que para otras generaciones las muestras gratuitas también
permiten a esta generacion probar productos sin el riesgo de tener que comprarlos. Por otro lado,
la efectividad de que los influencers promocionen un producto o servicio es nula (27% en gastos
bajos, 21% en gastos medios y 26% en gastos altos), no consideran estas figuras como fuente de
informacion relevante, su desconexion con los aplicativos digitales puede ser el principal factor,
ya que si usan medios digitales como Facebook es por mero entretenimiento, no influye en sus
decisiones de consumo. Al llevar un estilo de vida mas relajado y pasivo, donde su actividad de
ocio mas predominante es la lectura (Analisis de la tabla N° 30) los patrocinios de eventos o
deportistas reconocidos no es efectivo en este tipo de consumidores (con una calificacion media
de 19% en los tres niveles de gasto), si bien pueden seguir de cerca diferentes deportes, no los
practican y ya deja de ser un factor relevante para ellos. A su vez, no les interesa o importa el

medio ambiente, y estrategias de productos anunciados como ecoldgicos ya no tienen un impacto
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en este grupo, aunque este interés por el medio ambiente si tiene mayor relevancia en los niveles

de gasto altos (Véase la tabla N°45).

Tabla 45. Estrategias de marketing - Gastos mensuales - Baby Boomers

60-78 (Baby Boomers)

Variables Calificacion Gastos
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
Si 11 27% 5 24% 13 34%
Anuncios publicitarios  No 30 73% 16 76% 25 66%
Total 41 100% 21 100% 38 100%
L Si 7 17% 2 10% 12 32%
Personalizacién de No 34 83% 19 90% 26 68%
productos Total 41  100% 21 100% 38  100%
. ) Si 7 17% 6 29% 17 45%
Testimonios de No 34 83% 15 71% 21 55%
clientes satisfechos
Total 41 100% 21 100% 38 100%
) Si 4 10% 1 5% 1 3%
Promocionadosa 37 90% 20 95% 37 97%
través de influencers
Total 41 100% 21 100% 38 100%
Patrocinios de Si 6 15% 0 0% 4 11%
eventos/deportistas No 35 85% 21 100% 34 89%
reconocidos Total 41 100% 21 100% 38 100%
. Si 23 56% 11 52% 31 82%
Prgggﬁé‘r’ft‘gz y No 18 44% 10 48% 7 18%
Total 41 100% 21 100% 38 100%
Si 9 22% 3 14% 13 34%
Sorteos 0 concursos No 32 78% 18 86% 25 66%
Total 41 100% 21 100% 38 100%
Lanzamiento de Si 4 10% 2 10% 11 29%
productos/pr(_)mociones No 37 90% 19 90% 27 71%
exclusivas
Total 41 100% 21 100% 38 100%
Muestras Si 20 49% 9 43% 30 79%
gratuitas/regalos No 21 51% 12 57% 8 21%
promocionales Total 41 100% 21 100% 38 100%
Si 5 12% 3 14% 9 24%
Productos ecoldgicos  No 36 88% 18 86% 29 76%

Total 41 100% 21 100% 38 100%
Nota: Informacién obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Estrategias de marketing-Nivel de endeudamiento por generacion (Véase las tablas
N°46 a las N°49)

Generacion Z:

Segun el nivel de endeudamiento que puede tener este grupo generacional puede variar la
efectividad de cada una de las estrategias, aunque la misma al no tener poder adquisitivo ya que
en su mayoria son estudiantes y no estan inmersos en el mundo laboral pues no incurren en
gastos mas alla de satisfacer alguna necesidad emergente o cumplir algn capricho gracias al
hecho de no tener cargas o responsabilidades financieras. Las estrategias de marketing que se
presentan como mas efectivas son los anuncios publicitarios, con calificaciones altas en todos los
niveles de endeudamiento, es llamativa y sirve de enganche sin importa la cantidad de deudas de
las personas de este grupo generacional. Aquellos que tienen menos nivel de endeudamiento
pueden destinar sus ingresos a gastar mas, por ende, la personalizacion, al ser un atributo que
Ilama mas la atencion de la gente joven, ya que socialmente les gusta pertenecer a grupos y a la
vez destacar individualmente como Unicos, es de las estrategias con calificaciones mas altas en
todos los niveles de endeudamiento (78%; 65%; y 56%). La efectividad de los testimonios de
clientes satisfechos tiene calificaciones similares en los diferentes niveles de endeudamiento
(70%; 62%; y 56%). Por otro lado, gracias a su fuerte presencia en los medios digitales, la
efectividad de las estrategias a través de influencer es mas notoria en esta generaciéon y
patrocinios de eventos o deportistas reconocidos tienen impactos variables, en los niveles de
endeudamientos medios las calificaciones son del 42% cada una, cuando el nivel de
endeudamiento es bajo la aceptacidn sube, por ende, la ponderacion es de 52% y 48%
respectivamente, y en los niveles altos de endeudamiento es de 44% y 56%. Las promociones y
descuentos, como venimos observando en las diferentes calificaciones, al igual que los ingresos
y gastos es alta en todos los niveles de endeudamiento, es de las mas efectivas. Otras estrategias
como los sorteos o concursos, lanzamientos de productos o promociones exclusivas muestran
una mayor aceptacion en los niveles de endeudamiento alto seguidos del nivel de endeudamiento
medio y bajo, las muestras gratuitas al igual que en ingresos y gastos muestran ser especialmente
efectivas al no requerir hacer una inversion econdémica sin importar la situacion economica.
(Veéase la tabla N°46).
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Tabla 46. Estrategias de marketing - Nivel de endeudamiento - Generacion Z

14-29 (Generacion Z)

Variables . -
Calificacion Nivel de endeudamiento
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
A ) Si 35 63% 17 65% 12 67%
nuncios 0 0 0
publicitarios 21 38% 9 35% 6 33%
Total 56 100% 26 100% 18 100%
| Si 39 70% 17 65% 10 56%
Personalizacion 0 0 0
de productos No 17 30% 9 35% 8 44%
Total 56 100% 26 100% 18 100%
Testimonios de ~ Si 39 70% 16 62% 10 56%
clientes No 17 30% 10 38% 8 44%
satisfechos 1ot 56 100% 26 100% 18 100%
Promocionados ~ Si 29 52% 11 42% 8 44%
a través de No 27 48% 15 58% 10 56%
influencers  Tota] 56 100% 26 100% 18  100%
Patrocinios de Si 27 48% 11 42% 10 56%
eventos/
reconocidos  Total 56 100% 26 100% 18 100%
_ Si 51 91% 23 88% 14 78%
Promocionesy 5 9% 3 12% 4 22%
descuentos
Total 56 100% 26 100% 18 100%
Si 40 71% 14 54% 14 78%
Soreoso w95 299 12 46% 4 22%
concursos
Total 56 100% 26 100% 18 100%
Lanzamiento Si 32 57% 18 69% 13 72%
deproductos/ oy 4306 8 31% 5 28%
promociones
exclusivas Total 56 100% 26 100% 18 100%
Mues_tras Si 49 88% 19 73% 16 89%
9::3;‘:::’ No 7 13% 7 27% 2 11%
promociona|es Total 56 100% 26 100% 18 100%
Si 40 71% 16 62% 15 83%
Productos 15 2996 10  38% 3 17%
ecoldgicos

Total 56 100% 26 100% 18 100%
Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion Y:

Son la segunda generacion mas joven, comparten pensamientos de los X en el desarrollo
personal y mundo laboral y también estan a la vanguardia tecnolégica como los Centennials, el
nivel de endeudamiento para esta generacion afecta en la efectividad de las estrategias de
marketing de la siguiente manera; Los anuncios publicitarios para esta generacion tienen una
calificacion del 39%, esta es relativamente baja, puede deberse a una saturacion del mismo tipo
de anuncios repetitivos por parte de las empresas, lo que para esta generacion de la poblacion
lojana ya no son importantes. La personalizacion mantiene una efectividad uniforme en los
diferentes niveles, por lo que los Millennials si valoran esta caracteristica independientemente de
la cantidad de deudas que tengan. Los testimonios de clientes satisfechos mantienen una
calificacion del 52% en los niveles de endeudamiento mas altos, esto puede reflejar que no es un
factor relevante para ellos, se toman con cautela y no creen en este tipo de relatos para caer en
una compra apresurada sobre algin producto o servicio. Esta generacion tampoco es muy
influenciable por caras conocidas de internet, al tener un caracter mejor formado que los mas
jovenes (Z) no caen en este tipo de estrategias, los patrocinios de eventos y deportistas
reconocidos tienen calificaciones de 74% en niveles de endeudamiento bajo y 57% en niveles
altos, esta generacion prefiere el deporte como principal actividad de ocio, por lo que cobra
sentido que estas estrategias tengas una efectividad evidente. Las promociones y descuentos son
eficientes en todos los consumidores independientemente de su nivel de endeudamiento. Los
sorteos 0 concursos tienen buena aceptacion en los niveles medios y altos de deudas, con
calificaciones de 67% y 65% respectivamente, gracias a la caracterizacion de esta generacion
sabemos que presentan una disposicion activa a participar en eventos exclusivos para ganar
premios o tener beneficios exclusivos. A diferencia de los Centennials, las estrategias de
productos presentados como ecoldgicos tienen calificaciones altas, del 72%; 71%;y 57%
respectivamente en los diferentes niveles de endeudamiento al ser una generacién mas consciente
de su entorno y del cuidado del medio ambiente, se ven interesados en que las empresas
empiecen a adoptar este tipo de estrategias en los productos y servicios que ofrecen, se dejan
llevar por la sostenibilidad y el consumo medido y responsable (Véase la tabla N°47)
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Tabla 47. Estrategias de marketing — Nivel de endeudamiento - Generacion Y

30-39 (Generacion Y)

Variables Calificacién Nivel de endeudamiento
Bajo Medio Alto
Recuento %  Recuento % Recuento %

A ] Si 36 68% 17 71% 9 39%

UNcios o 17 32% 7 29% 14 61%
publicitarios

tal 53 100% 24 100% 23 100%

P lizacis Si 34 64% 15 63% 15 65%

ersonalizacion 19  36% 9 38% 8 35%
de productos

Total 53 100% 24 100% 23 100%

Testimonios de Si 35 66% 17 71% 12 52%

clientes No 18 34% 7 29% 11 48%

satisfechos  Total 53  100% 24 100% 23 100%

Promocionados SI 21 40% 6 25% 10 43%

a través de No 32 60% 18 75% 13 57%
influencers  Total 53 100% 24 100% 23 100%

Patrociniosde  §j 25 47% 13 54% 13 57%

eventos/
deportistas No 28 53% 11 46% 10 43%

reconocidos  Total 53 100% 24 100% 23 100%

; _ Si 47 89% 20 83% 18 78%

romocionesy: 6 11% 4 17% 5 22%
descuentos

Total 53  100% 24  100% 23 100%

ot Si 30 57% 16 67% 15 65%

orteos o No 23 43% 8 33% 8 35%
concursos

Total 53  100% 24  100% 23 100%

Lanzamiento Si 31 58% 13 54% 12 52%

de prodqctos/ No 29 42% 11 46% 11 48%
promociones

exclusivas ~ Total 53 100% 24 100% 23 100%

Mues_tras Si 42 79% 17 71% 19 83%
gratUIItasf No 11 21% 7 29% 4 17%
regalos
g2 Total 53  100% 24 100% 23 100%
promocionales
orod Si 38 72% 17 71% 13 57%
eggloléclf:%i No 15  28% 7 29% 10 43%

Total 53 100% 24 100% 23 100%
Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Generacion X:

Esta generacion aun confia en la publicidad tradicional para informarse sobre ciertos
productos y adquirirlos, teniendo una cautela considerable, no son compradores compulsivos, por
esta razon los anuncios publicitarios tienen una aceptacién moderada con una calificacion de
55% en los niveles de endeudamiento mas altos. La personalizacion de productos es algo con
menor importancia para los X, ellos no priorizan la individualizacion al igual que los Z, optan
por productos estandarizados y de los cuales ya tienen conocimientos previos de funcionamiento
y caracteristicas, las calificaciones de esta variable son de 21% y 32% de efectividad en los
niveles medio y alto de endeudamiento. Por otro lado, los testimonios de clientes satisfechos
tienen efectividad en los tres niveles, pero con calificaciones ligeramente diferentes; 64% en el
nivel bajo; 47% en el nivel medio y 50% en el nivel alto.

La promocion a través de influencers tiene una efectividad casi nula en dicho grupo
generacional, no existe un interés sobre las tendencias y la validacion social en estas edades, son
escépticos y su uso en redes sociales se limita a la comunicacion entre familiares y amigos y
mero entretenimiento. Con diferencia, las promociones y descuentos tienen una efectividad alta
en todos los niveles de endeudamiento, reflejando una preferencia por el ahorro, puede deberse a
que esta generacion tiene mayores responsabilidades financieras y en el hogar

Los sorteos o concursos tienen una aceptacion uniforme, la posibilidad de conseguir
premios, productos gratis, 0 algo exclusivo atrae también a esta generacion sin importar su nivel
de endeudamiento. Los lanzamientos de productos y promociones exclusivas mantienen una
efectividad baja, lo que puede deberse a un enfoque practico donde esta generacion por su
diferente estilo de vida prefiere la estabilidad y un valor real sobre las novedades emergentes.
Las muestras gratuitas y regalos promocionales en todas las generaciones tienen una efectividad
alta de manera uniforme en los tres niveles de endeudamiento, como en todas las generaciones,
la percepcion de obtener un producto sin tener que realizar ninguna inversion siempre es

atractiva (Véase la tabla N°48).
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Tabla 48. Estrategias de marketing - Nivel de endeudamiento - Generacion X

40-59 (Generacion X)

Variables Calificacion Nivel de endeudamiento
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento %  Recuento %
. Si 21 48% 15 44% 12 55%
ANUNCIOS o o3 5206 19 56% 10 45%
publicitarios

tal 44 100% 34 100% 22 100%
Si 16 36% 7 21% 7 32%
No 28 64% 27 79% 15 68%
Total 44 100% 34 100% 22 100%

Personalizacion
de productos

Testimonios de ~ Si 28 64% 16 47% 11 50%
clientes No 16 36% 18 53% 11 50%
satisfechos  Total 44 100% 34 100% 22 100%
Promocionados Si 11 25% 6 18% 8 36%

a través de No 33 75% 28 82% 14 64%
influencers  Total 44 100% 34 100% 22 100%

Patrociniosde  §j 8 18% 3 9% 9 41%

eventos/
deportistas No 36 82% 31 91% 13 59%

reconocidos  Total 44 100% 34 100% 22 100%

. _ Si 36 82% 29 85% 18 82%

romocionesy 8 18% 5 15% 4 18%
descuentos

Total 44  100% 34  100% 22 100%

} Si 14 32% 12 35% 8 36%

Orteoso o 30 68% 22 65% 14 64%
concursos

Total 44 100% 34 100% 22 100%
Lanzamiento Si 11 25% 11 32% 6 27%

de productos/ 33 75% 23 68% 16 73%
promociones

exclusivas ~ Total 44 100% 34 100% 22 100%

Mues_tras Si 34 7% 26 76% 20 91%
gratUIItasf No 10 23% 8 24% 2 9%
regalos
promgciona,es Total 44 100% 34  100% = 22 100%
oroduct Si 19 43% 18 53% 10 45%
ecrcc))léléj(i:c(())ss No 25 57% 16 47% 12 55%

Total 44 100% 34 100% 22 100%
Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”

104



Baby Boomers:

Ya se ha venido caracterizando esta poblacion, sus preferencias, estilo de vida y situacion
socioecondmica esta mas que clara, aun asi, la calificacion que se les atribuye a las diferentes
estrategias de marketing con respecto al nivel de endeudamiento en los Baby Boomers es el
siguiente; este nivel esta directamente relacionado con la cantidad de ingresos y gastos de los
consumidores. La personalizacion de productos es menos valorada, prefieren productos que ya
hayan consumido posteriormente, que los perciban como confiables. Los testimonios de clientes
satisfechos son de las estrategias mas efectivas en esta generacion, con una calificacion de 42%
en los niveles de endeudamiento bajos.

Para esta generacion que esta mas alejada de la tecnologia el generar atencion por
estrategias a través de influencers tiene una efectividad insignificante, estdn mas desconectados
del mundo digital por ende no son conscientes de las tendencias actuales ni la farandula de la que
esta al dia la generacién mas joven como los Centennials. Las promociones y descuentos son
bastante efectivos, en niveles bajos de endeudamiento tienen una calificacion de 81%, pero esta
disminuye a la medida que la deuda aumenta. Los sorteos y concursos tienen una baja
efectividad y el lanzamiento de productos exclusivos no son prioritarios.

Las muestras gratuitas a diferencia de las otras tres generaciones, solo son valoradas en
los niveles de endeudamiento bajo y medio, con calificaciones del 77%; y 45%. Los productos
ecoldgicos no tienen relevancia para esta generacion, no reflejan una preocupacién ambiental a
diferencia de los méas jovenes, siendo la calificacion més alta del 25% en los niveles de

endeudamiento bajos (Véase la tabla N°49).
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Tabla 49. Estrategias de marketing - Nivel de endeudamiento - Baby Boomers

60-78 (Baby Boomers)

Variables Calificacion Nivel de endeudamiento
Bajo Medio Alto
Recuento % Recuento % Recuento %
A . Si 19 40% 5 17% 5 22%
nunclos No 29 60% 24 83% 18 78%
publicitarios
tal 48 100% 29 100% 23 100%
o lizacié Si 15 31% 3 10% 3 13%
ersonalizacion 0 0 0
deprocuctos — 20 Tows 23 100w
0 0 (0]
Testimonios de Si 20 42% 7 24% 3 13%
clientes No 28 58% 22 76% 20 87%
satisfechos  Total 48 100% 29 100% 23 100%
Promocionados ~ Si 4 8% 1 3% 1 4%
a través de No 44 92% 28 97% 22 96%
influencers  Total 48 100% 29 100% 23 100%
Patrocinios de Si 7 15% 1 304 2 9%,
eventos/
deportistas N0 41 85% 28 97% 21 91%
reconocidos  Total 48 100% 29 100% 23 100%
o ) Si 39 81% 15 52% 11 48%
romociones y 0 0 0
descuentos No 9 19% 14 48% 12 52%
Total 48 100% 29 100% 23 100%
S Si 19 40% 4 14% 2 9%
Orteoso o 29 Go% 25 86% 21 91%
CONCUrsos
Total 48 100% 29 100% 23 100%
Lanzamiento Si 13 27% 3 10% 1 4%
de productos/ 35 73% 26 90% 22 96%
promociones
exclusivas Total 48 100% 29 100% 23 100%
Muegtras Si 37 7% 13 45% 9 39%
gratuitas/ No 11 23% 16 55% 14 61%
regalos 5 . .
oromocionales Total 48 100% 20 100% 23 100%
P Si 12 25% 2 7% 3 13%
roductos o 35 7596 27 93% 20 87%
ecologicos

Total 48 100% 29 100% 23 100%
Nota: Informacion obtenida de la base de datos del macro proyecto de vinculacion institucional de la

Universidad Nacional de Loja denominado “Analisis del Impacto de las Estrategias de Marketing en el Consumidor

Generacional de la Ciudad de Loja: un Enfoque Centrado en Generaciones”
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Conclusién Objetivo N°3

Las calificaciones de las estrategias de marketing varian entre los cuatro estratos
generacionales, la influencia Para la ciudad de Loja, la generaciéon Z y generacion Y son méas
receptivas a promociones y descuentos, y muestras gratuitas, independientemente de los niveles
de ingresos, gastos, y nivel de endeudamiento, con una inclinacion notable hacia las redes
sociales y la personalizacién de los productos, especialmente en consumidores con ingresos altos
y medios. Sin embargo, estrategias de marketing a través de influencers y patrocinios de eventos
o deportistas reconocidos no resultan atractivos. Para la generacion X y Boomers se muestra una
menor influencia por estrategias digitales, con promociones y descuentos como efectivos y las
muestras gratuitas son efectivas en niveles de ingresos bajos y medios. La personalizacion
tampoco es valorada en estas generaciones, optan por productos estandar y conocidos, mientras
que las calificaciones de estrategias digitales como el marketing de influencers son bajas en estas
generaciones (Baby Boomers y los X) estos muestran un enfoque de favoritismo hacia las
estrategias tradicionales como testimonios de clientes satisfechos y anuncios publicitarios, las
promociones y descuentos son las estrategias con mejores calificaciones en las tres variables y en
las cuatro generaciones, aungue las estrategias deben ajustarse para maximizar su impacto segun

el perfil y comportamiento de consumo de cada grupo generacional.
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8. Conclusiones

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se establecieron 3 objetivos
especificos y mediante los resultados y la discusion se concluye lo siguiente:
o Las empresas en la ciudad de Loja muestran una preferencia por campafas de marketing
que difundan una comunicacion directa, para lograr una imagen solida sobre sus marcas. Entre
las estrategias de promocion las ofertas flash es de las més utilizadas, estas optan por estrategias
faciles y baratas de aplicar con el objetivo de conseguir ventas a corto plazo, por lo que se
mueven en captar una atencion inmediata de los consumidores. Sin embargo, hay un menor uso
de estrategias que se inclinen por la personalizacion o colaboracion con marcas/influencers y aun
menos la implementacion de practicas responsables con el medio ambiente, la influencia cultural
existente en el mercado lojano podria ser una limitante para optar por este tipo de estrategias, por
lo que las empresas optan por enfoques tradicionales con menos riesgo. Prefieren enfocarse en
precios competitivos y precios de escalera para subsistir en el mercado local. Mientras que en
estrategias de servicio es donde mas decaen las empresas lojanas, a falta de infraestructura o
segun el giro de negocios que manejan no consideran estrategias como atencion 24/7, por otro
lado, en estrategias de personalizacion de servicios, programas de fidelizacion y soporte
postventa son mas moderadas, para las empresas lojanas ain hay oportunidades de mejoray
crecimiento comercial.
o En la ciudad de Loja, las preferencias y habitos de consumo varian notablemente entre
generaciones Los mas jovenes (Centennials y Millennials) tienen mayores niveles de estudio y
menos responsabilidades financieras, mostrando una inclinacion al comercio electronico, a su
vez se inclinan por la calidad de los productos y por las nuevas tecnologias emergentes. Por otro
lado, las generaciones mas mayores (Boomers y X) tienen mayor estabilidad econdmica, al
mismo tiempo son cabezas de hogar y prefieren métodos de compra tradicionales en tiendas
fisicas siendo los supermercados su lugar de preferencia. A pesar de que casi la mitad de Baby
Boomers se encuentran jubilados una gran parte sigue trabajando, esta generacion refleja una
mayor vulnerabilidad econémica. Los Millennials y los X debido a su mayor poder adquisitivo
tienen mayores niveles de endeudamiento. En cuanto a la parte de ocio, los mas jovenes
prefieren actividades en exteriores como son los deportes y el ocio tecnoldgico (redes sociales)
mientras que los mayores prefieren actividades culturales y de lectura. La alimentacion es otro
aspecto a tener en cuenta, solo las mas jovenes tienen inclinacion por alternativas de comida
rapida, aunque en los cuatro estratos predomine la cocina tradicional. Los mayores prefieren
tiendas fisicas por su desconfianza a los medios digitales, los jovenes se aventuran mas a las
compras en linea y valoran las resefias de otros usuarios, todas las generaciones priorizan marcas
reconocidas y con buena reputacion. Hay diferencias significativas para las estrategias de

108



marketing, los mas jovenes responden mejor a estrategias digitales y personalizacion gracias a su
acercamiento con los medios digitales, en tanto, los mas mayores son mas sensibles a estrategias
de marketing tradicional.

o Las calificaciones de las estrategias de marketing varian entre los cuatro estratos
generacionales de la ciudad de Loja, la generacion Z y generacion Y son mas receptivas a
promociones y descuentos, y muestras gratuitas, independientemente de los niveles de ingresos,
gastos, y nivel de endeudamiento, con una inclinacion notable hacia las redes sociales y la
personalizacion de los productos, especialmente en consumidores con ingresos altos y medios.
Sin embargo, estrategias de marketing a través de influencers y patrocinios de eventos o
deportistas reconocidos no resultan atractivos. Para la generacion X y Boomers se muestra una
menor influencia por estrategias digitales, con promociones y descuentos como efectivos y las
muestras gratuitas son efectivas en niveles de ingresos bajos y medios. La personalizacion
tampoco es valorada en estas generaciones, optan por productos estandar y conocidos, mientras
que las calificaciones de estrategias digitales como el marketing de influencers son bajas en estas
generaciones (Baby Boomers y los X) estos muestran un enfoque de favoritismo hacia las
estrategias tradicionales como testimonios de clientes satisfechos y anuncios publicitarios, las
promociones y descuentos son las estrategias con mejores calificaciones en las tres variables y en
las cuatro generaciones, aungue las estrategias deben ajustarse para maximizar su impacto segln
el perfil y comportamiento de consumo de cada grupo generacional.
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9. Recomendaciones

Luego de finalizar la investigacion y en base a las conclusiones establecidas se
recomienda lo siguiente:
o Con la finalidad de que las empresas lojanas logren un desarrollo comercial prospero y
puedan atraer un mayor nimero considerable de consumidores es necesario que consideren
adoptar estrategias de marketing mas innovadoras e individualizadas, sin perder el enfoque que
ya mantienen actualmente. Se recomienda incluir estrategias sobre la responsabilidad social, con
la finalidad de generar confianza en los consumidores y diferenciarse de otras empresas del
mercado lojano. Mejorar la personalizacion de servicios y a su vez implementar programas de
fidelizacién con los clientes son caminos clave para aumentar la lealtad del consumidor. Estas
acciones aparte de ayudar al acoplamiento de las empresas las tendencias de consumo y
expectativas cambiantes de los consumidores contribuiran al crecimiento comercial de la ciudad.
o Es importante empezar por segmentar las estrategias de marketing para sus productos o
servicios con la finalidad de satisfacer las diferentes necesidades de cada estrato generacional.
Para los jovenes (Z,y Y) se recomienda fomentar el comercio electrénico, utilizar influencers
locales puede ser una alternativa y ofrecer productos de alta calidad. En los mayores (X y
Boomers) se recomienda a las empresas seguir enfocandose en promociones y descuentos en
tiendas fisicas y supermercados si hablamos de productos alimenticios. Por otro lado, las
campafias que usen la responsabilidad social podrian atraer a los consumidores mas jovenes
mientras que los mayores valoran mas la calidad constante y las ofertas por temporadas. Las
actividades de ocio y las preferencias alimenticias deben ser consideradas por las empresas para
crear estrategias acordes a estas dimensiones.
o Para maximizar la efectividad de las estrategias de marketing en Loja, es crucial tomar en
cuenta cada una de las generaciones, sus caracteristicas y preferencias. Se recomienda aplicar
promociones, descuentos y muestras gratuitas en las cuatro generaciones. Para la generacion Z y
la generacion Y es necesario enfocarse en la personalizacién de productos o servicios y los
lanzamientos exclusivos, no es necesario depender del uso de patrocinios deportivos. Los mas
mayores también son parte importante dentro del mercado lojano, para la generacion X y Baby
Boomers es necesario ir por el lado tradicional del marketing, como anuncios publicitarios y
testimonios de clientes satisfechos, reduciendo la inversion de las empresas en las estrategias

digitales, ya que demostraron no ser efectivas en 1os mismos.
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Anexo 2. Formato de ficha de observacion para las empresas lojanas.

Figura 13. Ficha de Observacion

Estrategias de Promocién Si No Observacion

Cupones de descuento
Ventas de liquidacion
Ofertas flash
Ofertas de "compre uno y llévese otro gratis” (BOGO)
Promocién de muestra gratuita
Promociones de lanzamiento
Descuentos por volumen de compra
Descuentos por cumpleafios
Ofertas exclusivas para redes sociales
Estrategias de Comunicacion Si No Observacion

Mensajes clave
Segmentacidn de audiencia
Canales de comunicacion
Personalizacion
Contenido relevante
Interaccién con la audiencia
Colahoraciones y alianzas
Estrategias de Branding Si No Observacion

Identidad de marca

Disefio de marca
Posicionamiento de marca
Consistencia de marca
Experiencia del cliente
Influencia de marca
Responsabilidad social
Innovacién de marca
Estrategias de Precio Si  No Observacion

Precios de penetracion

Precios de descremado
Precios competitivos
Precios psicol6gicos
Precios de paquetes
Precios dinamicos
Precios de descuento
Precios premium
Precios de escalera
Estrategias de Servicios Si  No Observacion

Personalizacién de servicios

Atencién al cliente 24/7

Facilidades de pago

Programas de fidelizacion
Asesoramiento y consultoria

Entrega a domicilio o servicio de entrega
Servicios complementarios

Seguimiento y soporte postventa
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Anexo 3. Formato de Encuesta para el consumidor generacional.
1. Datos demograficos y socioecondémicos:
1.1.;Cual es su edad?
e 60-78 (Baby Boomers)
e 40-59 (Generacion X)
e 30-39 (Generacion Y)
e 14-29 (Generacion Z)
1.2.¢;Con que género se identifica usted?
e Masculino
e Femenino
e LGBTQ+
1.3.¢Cual es su nivel de educacion?
e Primaria
e Secundaria
e Técnico
e Universitario
e Posgrado
1.4.¢Cual es su ocupacion?
e Desempleado
e Trabajo
e Estudiante
e Jubilado

1.5.¢Cual es su ingreso mensual?

1.6.¢Cual es su nivel de gastos? (compras, deudas, créditos etc.)

1.7.¢Eres la cabeza de hogar?
o Si
e No

1.8.¢Cual es el nivel de endeudamiento de tu hogar?
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e Sin deudas
e Deudas menores al 25% de ingresos
e Deudas entre el 25% y 50% de ingresos
e Deudas entre el 50% y 75% de ingresos
e Deudas mayores al 75% de ingresos
2. Preguntas generales sobre habitos de consumo:
2.1.¢; Cuéntas veces al mes realizas compras?
e 1-5veces
e 6-10 veces
e 11-15veces
e 16-20 veces
e Mas de 20 veces
2.2.¢En qué tipo de establecimientos prefieres realizar tus compras?
e Supermercados
e Tiendas locales
e Comercio electrénico

e Otros:

2.3.¢Cudl es el factor méas importante para ti al momento de comprar un
producto?
e Precio
e Calidad
e Marca
e Que genere responsabilidad social
e Recomendacion de amigos/familiares
e Oftro
3. Preguntas relacionadas con el consumo segun el nivel socioeconémico (Escala
Likert del 1 al 5, donde 1=Muy en desacuerdo; 5=Muy de acuerdo):
3.1.Mi nivel socioecondmico influye en las marcas que elijo al comprar productos.
3.2.Suelo comprar productos en oferta 0 con descuentos, convenientes a mi situacion

socioeconémica.
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3.3.Estoy dispuesto a gastar mas en productos de mayor calidad, incluso si esto
significa un esfuerzo econémico
3.4.La situacion econémica de mi hogar me obliga a priorizar ciertos tipos de
productos sobre otros.
4. Dimensiones de consumo:
4.1. ;Qué tipo de actividades de ocio prefieres en tu tiempo libre?
e Deportes
e Cine/series
e Lectura
e Viajar
e Redes sociales
e Otro

4.2. i Asistes a eventos culturales con frecuencia?

e Si
e NO
5. Comida:

5.1. ¢ Cudl es tu tipo de cocina favorita?
e Local/tradicional

e Internacional

e Comida rapida

e Vegetariana/vegana

e Oftro

5.2. ¢Le das importancia a la nutricion y la salud al elegir alimentos para su
consumo?
o Si
e No
6. Tecnologia:
6.1.¢Con qué frecuencia adquieres dispositivos tecnoldgicos nuevos?
e Maés de 4 afos

e (Cada 2-3 afios
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e Anualmente
e Semestralmente
e Trimestralmente
6.2.¢ Cudl es tu principal fuente de informacion para elegir un dispositivo
tecnologico?
e Internet
e Revistas especializadas
e Recomendaciones de amigos/familiares
e Vendedor en tienda
e Otro
7. Educacion:
7.1.¢La educacion y formacién continua es importante en tu vida?
e Si
e No
7.2.¢Prefieres cursos presenciales, en linea o a distancia?
e Presenciales
e Enlinea
e A distancia
8. Salud:
8.1.¢ Visitas con frecuencia a un profesional de la salud para chequeos de rutina?
e Si
e No
8.2.¢Consideras importante el cuidado de tu salud mental y emocional?
e Si
e No
PREGUNTAS DICOTOMICAS (responder solo Si 0 No)
9. Comportamiento del consumidor generacional:
9.1.¢Las recomendaciones de amigos, conocidos y familiares influyen en su decision
de compra?

9.2.¢Las resefias u opiniones en linea influyen en su decisién de compra?
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9.3.¢La disponibilidad del producto en una tienda fisica influye en su decisién de
compra?

9.4.;La disponibilidad del producto en linea influye en su decision de compra?

9.5.¢Prefiere comprar productos de marcas reconocidas?

9.6.¢Suele investigar sobre las caracteristicas de los productos antes de comprarlos?

9.7.;Suele ser leal a ciertas marcas?

9.8.¢Suele cambiar frecuentemente de preferencias de productos?

9.9.¢;Prefiere comprar productos directamente del fabricante?

9.10. ¢ Prefiere comprar productos a través de intermediarios como minoristas?
9.11. ¢ ES propenso a comprar productos impulsivamente?
9.12. ¢Es propenso a comprar productos después de una cuidadosa

consideracion?

9.13. ¢Le gusta recibir recomendaciones personalizadas de productos basadas en
su historial de compras?

9.14. ¢Prefiere comprar productos directamente en la tienda o hacer
pedidos en linea con entrega a domicilio?

e Entiendafisica

e Enlinea con entrega a domicilio

10. Sensibilidad a las estrategias de marketing:

10.1. ¢Los anuncios publicitarios influyen en su decision de compra?

10.2. ¢Se siente atraido por estrategias de marketing que incluyan la
personalizacion, como nombres en productos o mensajes dirigidos especificamente
a usted?

10.3. ¢Se siente atraido por campafias de marketing que utilicen testimonios de
clientes satisfechos?

10.4. ¢ES mas propenso a comprar productos que sean promocionados a través
de colaboraciones con celebridades o personas influyentes?

10.5. ¢Para usted influye la presencia de patrocinios de eventos o deportistas
reconocidos en la publicidad de una marca?

10.6. ¢Las promociones y descuentos influyen al momento de realizar una

compra?
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10.7. ¢Se siente atraido por estrategias de marketing que incluyan sorteos o
concursos?

10.8. ¢Le gusta participar en eventos de lanzamiento de productos o
promociones exclusivas para clientes?

10.9. ¢Le gusta recibir muestras gratuitas o regalos promocionales al realizar
una compra?

10.10. ¢Es méas propenso a comprar productos que se anuncian como ecoldgicos o
sostenibles?
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Anexo 4. Tablas individuales por preguntas.

Tabla 50. 1.1.;,Cual es su edad?

Frecuencia Porcentaje

14-29 (Generacion 2Z) 100 25,0
30-39 (Generacion Y) 100 25,0
40-59 (Generacion X) 100 25,0
60-78 (Baby Boomers) 100 25,0

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 51. 1.2.;,Con que género se identifica usted?

Frecuencia Porcentaje

Masculino 207 51,7

LGBTQ+ 2 5

Femenino 191 47,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 52. 1.3.;Cual es su nivel de educacion?

Frecuencia Porcentaje

Universitario 183 45,8
Técnico 40 10,0
Secundaria 96 24.0
Primaria 53 13,3
Posgrado 28 7,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 53. 1.4.;Cual es su ocupacion?

Frecuencia Porcentaje

Trabajo 195 48,8
Jubilado 55 13,8
Estudiante 99 24,8
Desempleado 51 12,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones
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Tabla 54. 1.5.¢Cual es su ingreso mensual?

Frecuencia Porcentaje

Menos de 100 92 23,0
100-250 76 19,0
250-400 62 15,5
400-650 68 17,0

Mas de 650 102 25,5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 55. 1.6.¢Cual es su nivel de gastos?

Frecuencia Porcentaje

Menos de 100 94 23,5
100-250 103 25,8
250-400 84 21,0
400-650 66 16,5

Mas de 650 53 13,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 56. 1.7.;Eres la cabeza de hogar?

Frecuencia Porcentaje

Si 199 49,8
No 201 50,2
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones
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Tabla 57. 1.8.¢Cual es el nivel de endeudamiento de tu hogar?

Frecuencia Porcentaje

Sin deudas 103 25,8
Deudas menores al 25% 98 245
de ingresos
Deudas entre el 25% y 113 28,2
50% de ingresos
Deudas entre el 50% y 57 14,2
75% de ingresos
Deudas mayores al 75% 29 7,2
de ingresos
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 58. 2.1.; Cuantas veces al mes realizas compras?

Frecuencia Porcentaje

1-5 veces 258 64,5
6-10 veces 93 23,3
11-15 veces 35 8,8
16-20 veces 5 1,3
Mas de 20 veces 9 2,3

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 59. 2.2.¢En qué tipo de establecimientos prefieres realizar tus compras?

Frecuencia Porcentaje

Comercio electrénico 9 2,3
Supermercados 227 56,8
Tiendas locales 164 41,0

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 60. 2.3.; Factor mas importante para ti al momento de comprar un producto?

Frecuencia Porcentaje

Calidad 186 46,5
Marca 6 1,5
Precio 201 50,2
Que genere responsabilidad social 4 1,0
Recomendacion de 3 0,8
amigos/familiares
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 61. 3.1. Mi nivel socioecondmico influye en las marcas que elijo.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 73 18,3
En desacuerdo 56 14,0
Neutral 101 25,3

De acuerdo 108 27,0
Muy de acuerdo 62 15,5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 62. 3.2. Compro productos en oferta conveniente a mi situacién socioeconémica.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 73 18,3
En desacuerdo 43 10,8
Neutral 55 13,8

De acuerdo 97 24,3
Muy de acuerdo 132 33,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segiin generaciones

126



Tabla 63. 3.3. Estoy dispuesto a gastar mas en productos de mayor calidad.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 87 21,8
En desacuerdo 114 28,5
Neutral 71 17,8

De acuerdo 91 22,8
Muy de acuerdo 37 9,3

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 64. 3.4. La situacion econémica de mi hogar me obliga a priorizar ciertos productos.

Frecuencia Porcentaje

Muy en 78 19,5
desacuerdo

En desacuerdo 50 12,5

Neutral 75 18,8

De acuerdo 100 25,0

Muy de acuerdo 97 24,3

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 65. 4.1. ¢ Qué tipo de actividades de ocio prefieres en tu tiempo libre?

Frecuencia Porcentaje

Cine/series 60 15,0
Deportes 142 35,5
Lectura 83 20,8
Redes sociales 63 15,8
Viajar 52 13,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 66. 4.2. ;Asistes a eventos culturales con frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Si 122 30,5
No 278 69,5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 67. 5.1. ¢ Cual es tu tipo de cocina favorita?

Frecuencia Porcentaje

Comida rapida 35 8,8

Internacional 26 6,5
Local/tradicional 334 83,5

Vegetariana/vegana 5 13
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 68. 5.2. ¢Le das importancia a la nutricion y la salud?.

Frecuencia Porcentaje

Si 322 80,5
No 78 19,5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 69. 6.1.;Con qué frecuencia adquieres dispositivos tecnoldgicos nuevos?

Frecuencia Porcentaje

Rara vez 263 65,8
Cada 2-3 afios 111 27,8
Anualmente 18 45
Semestralmente 6 15

Trimestralmente 2 5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones
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Tabla 70. 6.2.¢Cual es tu fuente de informacion para elegir un dispositivo tecnolégico?

Frecuencia Porcentaje

Internet 237 59,3
Revistas especializadas 11 2,8
Recomendaciones de 113 28,2
amigos/familiares
Vendedor en tienda 39 9,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 71. 7.1.; La educacion y formacion continua es importante en tu vida?

Frecuencia Porcentaje

Si 332 83,0
No 68 17,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 72. 7.2. ¢ Prefieres cursos presenciales, en linea o a distancia?

Frecuencia Porcentaje

Presenciales 284 71,0
En linea 102 25,5
A distancia 14 3,5

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 73. 8.1.¢ Visitas con frecuencia a un profesional de la salud para chequeos de rutina?

Frecuencia Porcentaje

Si 199 49,8
No 201 50,2
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 74. 8.2.; Consideras importante el cuidado de tu salud mental y emocional?

Frecuencia Porcentaje

Si 369 92,3
No 31 7,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 75. 9.1.¢ Las recomendaciones de amigos influyen en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 285 71,3
No 115 28,7
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 76. 9.2.¢ Las resefias u opiniones en linea influyen en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 199 49,8
No 201 50,2
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 77. 9.3.; La disponibilidad del producto en una tienda fisica influye en su compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 311 77,8
No 89 22,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 78. 9.4.¢; La disponibilidad del producto en linea influye en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 164 41,0
No 236 59,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 79. 9.5.¢ Prefiere comprar productos de marcas reconocidas?

Frecuencia Porcentaje

Si 261 65,3
No 139 34,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 80. 9.6. ¢ Suele investigar sobre caracteristicas de los productos antes de comprarlos?

Frecuencia Porcentaje

Si 251 62,7
No 149 37,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 81. 9.7. ;Suele ser leal a ciertas marcas?

Frecuencia Porcentaje

Si 228 57,0
No 172 43,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 82. 9.8. ¢ Suele cambiar frecuentemente de preferencias de productos?

Frecuencia Porcentaje

Si 161 40,3
No 239 59,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 83. 9.9. ¢ Prefiere comprar productos directamente del fabricante?

Frecuencia Porcentaje

Si 219 54,8
No 181 45,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 84. 9.10. ¢ Prefiere comprar productos a través de intermediarios como minoristas?

Frecuencia Porcentaje

Si 240 60,0
No 160 40,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 85. 9.11. ¢Es propenso a comprar productos impulsivamente?

Frecuencia Porcentaje

Si 105 26,3
No 295 73,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 86. 9.12. ; Compra productos después de una cuidadosa consideracion?

Frecuencia Porcentaje

Si 273 68,3
No 127 31,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segiin generaciones
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Tabla 87. 9.13. ¢ Le gusta recibir recomendaciones personalizadas de productos?

Frecuencia Porcentaje

Si 243 60,8
No 157 39,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 88. 9.14.; Prefiere comprar productos en tienda o en linea con entrega a domicilio?

Frecuencia Porcentaje

En tienda fisica 352 88,0

En linea con entrega a 48 12,0
domicilio

Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 89. 10.1.¢Los anuncios publicitarios influyen en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 203 50,7
No 197 49,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 90. 10.2.;Se siente atraido por estrategias que incluyan la personalizacién?

Frecuencia Porcentaje

Si 181 45,3
No 219 54,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segin generaciones
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Tabla 91. 10.3.¢,Se siente atraido por testimonios de clientes satisfechos?

Frecuencia Porcentaje

Si 214 53,5
No 186 46,5
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 92. 10.4.;Es més propenso a comprar productos a través de inflencers?

Frecuencia Porcentaje

Si 116 29,0
No 284 71,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 93. 10.5.¢Para usted influye los deportistas en la publicidad de una marca?

Frecuencia Porcentaje

Si 129 32,3
No 271 67,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 94. 10.6.¢ Las promociones y descuentos influyen al momento de realizar una compra?

Frecuencia Porcentaje

Si 321 80,3
No 79 19,8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones
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Tabla 95. 10.7.¢Se siente atraido por marketing que incluyan sorteos o concursos?

Frecuencia Porcentaje

Si 188 47,0
No 212 53,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 96. 10.8.¢ Le gusta participar en eventos de lanzamiento de productos exclusivos?

Frecuencia Porcentaje

Si 164 41,0
No 236 59,0
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 97. 10.9.¢ Le gusta recibir muestras gratuitas o regalos promocionales?

Frecuencia Porcentaje

Si 301 75,3
No 99 24.8
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones

Tabla 98. 10.10.¢Es méas propenso a comprar productos que se anuncian como ecoldgicos?

Frecuencia Porcentaje

Si 203 50,7
No 197 49,3
Total 400 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta seglin generaciones
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