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1. Titulo

“Analisis de las Estrategias de Marketing y Publicidad Generacional como
Alternativa de Incentivo al Desarrollo Empresarial Lojano”



2. Resumen

La presente investigacion se encuentra 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.””), la misma que
profundiza en el andlisis del comportamiento de compra entre diferentes generaciones en la
ciudad de Loja, Ecuador, con la investigacion: “Analisis de las estrategias de marketing y
publicidad generacional como alternativa de incentivo para el desarrollo empresarial lojano”

El desarrollo de esta investigacion se dio mediante un enfoque metodologico de
investigacion mixta, donde se examina el comportamiento de compra de los distintos
segmentos generacionales, se identifican variables que influyen en las decisiones de compra de
estos segmentos para asi, proporcionar o0 proponer estrategias de marketing y publicidad
diferenciadas.

En la parte técnica, la investigacién toma un enfoque exploratorio y descriptivo,
haciendo uso de un disefio transversal simple con muestreo probabilistico estratificado. La
metodologia empleada en esta investigacion permite abarcar una muestra representativa de la
poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Loja, para la cual se ejecutaron 400 encuestas
las cuales fueron divididas por igual para cada generacion en estudio de esta manera
garantizando la representatividad de los datos recolectados.

Para el procesamiento y analisis de los datos recolectados se llevé a cabo mediante
herramientas como el SPSS, permitiendo asi una evaluacién detallada sobre el comportamiento
de compra y la identificacién de variables que influyen en los procesos de compra de las
distintas generaciones. Los resultados obtenidos en esta investigacion ayudaran a un mejor
entendimiento sobre el comportamiento de compra generacional, ademas, contribuyen de
manera significativa al corpus académico del macro proyecto de investigacion institucional de

la Universidad Nacional de Loja.

Palabras Clave:  Comportamiento de Compra, Identificacion de Variables,

Generaciones.



2.1.Abstract
This research is part of the macro research project of the National University of Loja

("Analysis of Purchasing Behavior in Generational Consumers: Baby Boomers, X, Millennials,
and Z in Commercial Development™), which delves into the analysis of purchasing behavior
among different generations in the city of Loja, Ecuador, with the study: "Analysis of
Generational Marketing and Advertising Strategies as an Alternative Incentive for the
Development of Loja's Business Sector."

The development of this research followed a mixed methodological approach,
examining the purchasing behavior of different generational segments, identifying variables
that influence their purchasing decisions, and proposing differentiated marketing and
advertising strategies.

Technically, the research takes an exploratory and descriptive approach, using a simple
cross-sectional design with stratified probabilistic sampling. The methodology employed in
this research covers a representative sample of the economically active population of Loja,
conducting 400 surveys evenly divided among the studied generations, thus ensuring the
representativeness of the collected data.

Data processing and analysis were carried out using tools such as SPSS, allowing a
detailed evaluation of purchasing behavior and the identification of variables influencing the
purchasing processes of different generations. The results of this research will help better
understand generational purchasing behavior and contribute significantly to the academic

corpus of the National University of Loja's institutional macro research project.

Keywords: Purchasing Behavior, Variable Identification, Generations.



3. Introduccion
El desarrollo empresarial es fundamental para el crecimiento econémico y social de

cualquier region. Loja es una ciudad con un gran potencial cultural y comercial, la implantacion
de estrategias de marketing y publicidad las cuales se adapten a las diferentes caracteristicas
generacionales de su poblacion puede convertirse en una herramienta clave para impulsar dicho
desarrollo, ya que las distintas generaciones tienen diferentes maneras de percibir y reaccionar
ante este tipo de estrategias lo cual se presenta como un desafio y a su vez como una
oportunidad para las empresas locales. Esta investigacion forma parte del tercer objetivo del
macro proyecto de vinculacion institucional de la Universidad Nacional de Loja denominado
“Analisis del comportamiento de compra de los consumidores de las generaciones Baby
Boomers, X, Millennials y Z en el desarrollo comercial: caso Loja — Ecuador”y se enfoca
en el contexto de Loja, Ecuador, la misma que se centra en un aspecto especifico pero
fundamental del comportamiento de compra: la identificacion de variables que influyen en el

proceso de compra de los consumidores de las diferentes generaciones.

El propdsito de este proyecto de trabajo de integracion curricular es analizar el
comportamiento de compra y a su vez identificar las variables que influyen en los procesos de
compra de las distintas generaciones en estudio, para de esta manera proponer estrategias de
marketing y publicidad generacional diferenciadas. Para lograr esto se pretende alcanzar los

siguientes objetivos.

Objetivo 1. Examinar el comportamiento de compra de los distintos segmentos
generacionales de Loja y su respuesta a las campafias de marketing y publicidad enfocadas en

sus intereses.

Este objetivo se centra en comprender como las diferentes generaciones que conforman
la poblacion de Loja se comportan como consumidores y cOmo reaccionan ante las campafas
de marketing y publicidad que se disefian especificamente para ellos. Es decir, se identificara
y definira claramente cada uno de los segmentos generacionales presentes en Loja, tales como
la Generacién Z, los Millennials, la Generacion X y los Baby Boomers. Cada segmento
generacional tiene caracteristicas y preferencias unicas que influyen en su comportamiento de
compra. Ademas, se analizard como responden los diferentes segmentos generacionales a las

campafias de marketing y publicidad.

Objetivo 2. Identificar variables que influyen en las decisiones de compra

generacionales en Loja y su interaccion con las estrategias de marketing y publicidad.



Este objetivo se enfoca en descubrir y analizar los factores especificos que afectan las
decisiones de compra de las distintas generaciones en Loja y como estas variables interactdan
con las estrategias de marketing y publicidad. Para esto, se examinard como cada una de estas
variables afecta las decisiones de compra de los diferentes segmentos generacionales. Esto
incluye evaluar como influyen en la percepcion del valor, la lealtad a la marca, la sensibilidad

al precio, y la predisposicién a probar nuevos productos y servicios.

Objetivo 3. Proponer estrategias de marketing y publicidad diferenciadas y
personalizadas que se alineen con las preferencias y comportamientos de compra de las

distintas generaciones de consumidores lojanos.

Este objetivo se enfoca en desarrollar y sugerir estrategias de marketing y publicidad
que se adapten especificamente a las preferencias y comportamientos de compra de las
diferentes generaciones de consumidores en Loja. Para esto, se realizard un analisis exhaustivo
de las preferencias y comportamientos de compra de cada segmento generacional. Esto incluye
investigar qué tipos de productos y servicios prefieren, sus canales de compra favoritos (online,
tiendas fisicas), y los factores que influyen en sus decisiones de compra (precio, calidad,
recomendaciones, etc.) y de esta manera poder desarrollar estrategias de marketing y publicidad
especificas para cada generacion. Estas estrategias estaran disefiadas para abordar directamente

las preferencias y comportamientos de compra identificados.

Para alcanzar los diferentes objetivos planteados se desarrollara una investigacion mixta
no experimental, con un disefio exploratorio descriptivo. En la fase cuantitativa, se recolectaran
datos mediante encuestas estructuradas aplicadas a una muestra representativa de cada
generacion en estudio. Estas encuestas ayudaran a analizar los comportamientos de compra

como a identificar las variables influyentes en las decisiones de compra de cada generacion.

Los consumidores de las diferentes generaciones perciben de manera distinta las
estrategias de marketing y publicidad que estan dirigidas para su generacion, es por esto que se
parte de la pregunta: ;Como las estrategias de marketing y publicidad generacional incentivan

al desarrollo empresarial lojano?

Con este proyecto, no solo se busca contribuir al conocimiento académico sobre
marketing y publicidad generacional, sino también ofrecer soluciones practicas que promuevan
el desarrollo empresarial de Loja, adaptandose a las dindmicas cambiantes del mercado y las

necesidades especificas de su poblacion.



4. Marco Tedrico
Para un mejor entendimiento del presente tema se realiza un primer acercamiento, en

el cual se introducen fundamentos teoricos del estudio y a su vez se presentan algunos
articulos e investigaciones que cuentan con una relacion con la tematica de esta
investigacion.
4.1.Marco Referencial

Para poder entender el enfoque y el significado de este estudio, se debe abordar
ciertos temas para la comprension del lector. En vista de que es un tema de factores que
inciden en el consumo generacional, se debe entender en primera instancia qué significa
generacion en base a sus distintas definiciones. Estas generaciones estan conformadas por
un grupo de personas que se relacionan con el consumo, componente primordial dentro de

la economia, el cual es influenciado por distintos factores.

Tabla 1
Trabajo referencial 1
Titulo: “MARKETING GENERACIONAL EN ENTORNOS DIGITALES DEL
CONSUMIDOR GUAYAQUILENO”
Autor: DENNIS GABRIEL RAMIREZ MORALES
Tipo: Tesis
Resumen: En el presente trabajo de investigacion se estudia la veracidad delconcepto de

Marketing Generacional estipulado segun estudios realizados en otros paises y
que en Ecuador — Guayaquil se lo ha adoptado sin poner a prueba la certeza de la
informacion dada. En el concepto de Marketing Generacional se caracteriza varias
generaciones con diferentes caracteristicas y puntos de vistas, con el paso de los
afios la sociedad he evolucionado, la tecnologia ha crecido en muchos aspectos y
ahora llega a todas las personas sin importar la clase social, elcomportamiento y
perspectivas de las personas no son iguales en todos los paises, el concepto de
Marketing Generacional se realizado a partir de un estudio del comportamiento
del consumidor de un pais de primer mundo, Ecuador al ser un pais en via de
desarrollo no tiene los mismos comportamientos o habito de compra, un sueldo
basico en otro pais es eldoble que el sueldo basico de Ecuador por ende la clase
baja o media de otros paises son diferentes a la clase media de Ecuador.

Metodologia: El método utilizado en el presente trabajo de investigacion serd el muestreo
probabilistico ya que no se conoce con exactitud el niimeropersonas en la cuidad
de Guayaquil que son activas en entornos digitales.

Aiio de 2021

publicacién:

Link: Microsoft Word - Tesis Ramirez Morales DENNIS (ug.edu.ec)

Aporte: El presente trabajo de tesis aporta de manera significativa a nuestra investigacion,

ya que en €l se estudian variables similares como,el marketing generacional, el
comportamiento de compra, etc., ademas, se desarrollan en Ecuador. Un aporte
significativo es la metodologia utilizada para el desarrollo del trabajo, ya que nos
servird como guia o modelo en la construccion de nuestra investigacion, ya que
ambos trabajos estan fundamentos en un muestreo probabilistico.

Nota: Elaborado por el autor.


https://repositorio.ug.edu.ec/server/api/core/bitstreams/a07e6c94-aa3e-44b0-bf3f-df08f1cbceeb/content

Tabla 2
Trabajo referencial 2

Titulo:

Analisis de los Factores que Influyen en el Proceso de Compra de los
Consumidores Lojanos segun su Generacion

Autor:

Tipo:

Resumen:

Metodologia:

Afio de publicacion:

Link:
Aporte:

Boada Hurtado Max Gabriel
Factos Romero Carlos Andrés
Trabajo de integracion curricular.

Este estudio, enmarcado dentro del macro proyecto de investigacion dela
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 andlisis del comportamiento de
compra entre diferentes generaciones en la ciudad de Loja, Ecuador; con la
investigacion: “Analisis de los factores que influyen en el proceso de compra
de los consumidores lojanos segtin su generacion”. A través de un meticuloso
enfoque metodoldgico mixto, se examinan las preferencias y motivaciones
subyacentes en las decisiones de compra de cada grupo generacional. La
originalidad de este trabajo radica en su capacidad para descifrar y comparar
patrones de consumo especificos por generacion, proporcionando asi una
base solida para el disefio de estrategias de marketing eficaces y
personalizadas. Estas estrategias estan orientadas a fomentar el crecimiento
economico de Loja, respetando y aprovechando las tendencias de consumo
actuales. Los resultados de este analisis no solo enriquecen el campo del
marketing generacional, sino que también contribuyen significativamente al
corpus académico del macro proyecto de investigacion institucional de la
Universidad Nacional de Loja.

En el aspecto técnico, la investigacion adopta un enfoque exploratorio y
concluyente, utilizando un disefio transversal simple con muestreo
probabilistico estratificado. Esta metodologia permite abarcar una muestra
representativa de la poblacion econdmicamente activa de Loja, con edades
comprendidas entre los 15 y 72 afios. Se ejecutaron 400 encuestas,
distribuidas de manera equitativa entre las generaciones identificadas,
garantizando asi la representatividad de los datos recolectados. El
procesamiento y analisis de la informacion se llevo a cabo con herramientas
como SPSS, permitiendo una evaluacion detallada de los factores personales,
sociales, culturales y psicoldgicos que influencian las decisiones de
compra.

2024
https://dspace.unl.edu.ec/jspui/handle/123456789/29162

El presente trabajo de investigacion brinda un aporte muy importante,
ya que este se encuentra relacionado directamente con el trabajo
investigativoen curso, y a su vez, este brinda informacién para la
construccion de la base investigativa y metodoldgica, ya que ambos
trabajos se encuentran enfocados en lo generacional, siendo asi, que
este trabajo referencial nos brinda una basesdlida para el disefio de
estrategias de marketing eficaces y personalizadas. Estas estrategias
estdin orientadas a fomentar el crecimiento econdémico de Loja,
respetando y aprovechando las tendencias de consumo actuales.

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 3

Trabajo referencial 3

Titulo: Los millennials, el cambio generacional y el futuro del marketing.
Autor: Aguirre Agudelo Diego Alejandro
Tipo: Tesis.

Resumen: Las generaciones a lo largo de los afios han cambiado sus comportamientos de
consumo, en linea a sus expectativas y vivencias, que van muy en linea con la
evolucion y enfoque del marketing, ahora se encuentran con los millennials, una nueva
generacion arraigada por lo digitaly los acontecimientos modernos, infidelidad a las
marcas y ligando su vida avivir nuevas experiencias. Notablemente han cambiado el
chip en la forma de comprar y consumir de este grupo, es por esto que, de esta misma
forma, los actuales Gerentes de Mercadeo, deben estar preparados para cautivar este
grupo objetivo. El objeto principal de este articulo es encontrar los principales
motivadores de consumo de los millennials y que debe tener en cuenta el nuevo
Gerente de Mercadeo para que sus estrategias a este grupo objetivo sean idoneas y

finalmente pueda cumplir sus objetivos de mercadeo.

Metodolo Revision bibliografica y una investigacion exploratoria.

gia:

Ao de 2022

publicacié

n:

Link: https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/44895/2017diegoaguirre.pdf?se
quence=1&isAllowed=y

Aporte: El aporte de este trabajo referencial estda basado en lo bibliografico,es decir, nos

permitird obtener informacion secundaria acerca de las estrategias de marketing
generacional relacionadas a la generacion X. ademas, presenta informacion destacable
sobre el comportamiento de compra y los factores que influyen para que este cambie.

Nota: Elaborado por el autor.

4.2.Marco Conceptual
4.2.1. Concepto de Investigacion

“La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fenébmeno o problema” (Hernandez y Fernandez, 2014). Con esto
tenemos que se trata de una actividad que se encuentra encaminada a la solucion de problemas,
ademas, tiene como objetivo encontrar respuestas a preguntas mediante el empleo de procesos
cientificos. Se la puede concebir como un proceso sistematico y ordenado que busca obtener
conocimiento, comprension o soluciones a problemas especificos mediante la recoleccion,
analisis e interpretacion de datos. El proceso de investigacion se encuentra caracterizada por
Ser un proceso riguroso Yy estructurado que busca generar nuevo conocimiento o validar el

conocimiento existente (Creswell, 2009), tambien este proceso implica la formulacion de
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preguntas de investigacion, la recopilacion y analisis de datos relevantes, y la presentacion de
conclusiones respaldadas por evidencia empirica (Bryman & Bell, 2015). La investigacion
puede abordar una amplia gama de temas en diferentes campos, desde las ciencias sociales
hasta las ciencias naturales. La investigacion desempefia un papel fundamental en el avance
del conocimiento humano y el desarrollo de la sociedad. Proporciona una base para la toma de
decisiones informadas en diversos contextos, como la politica publica, la medicina, la
educaciony los negocios (Creswell, 2009). Ademas, la investigacion contribuye a la resolucion
de problemas practicos y al desarrollo de innovaciones que mejoran la calidad de vida y
promueven el progreso humano. Entonces por esto que Garcés (2000) menciona que la
“investigacion es un proceso sistematico y organizado que tiene por objeto fundamental la
bldsqueda de conocimientos validos y confiables sobre hechos y fendmenos del hombre y del
universo.” Con todo lo mencionado anteriormente podemos aportar que la investigacion
cientifica se la puede entender como una revision sistematica, es decir, como un método de
investigacion que recopila, evalta y sintetiza de manera exhaustiva la evidencia disponible
sobre un tema especifico, utilizando criterios predefinidos para minimizar sesgos y maximizar
la objetividad, 0 a su vez como una teoria en la cual nos dice que es un conjunto de principios
fundamentales que explican y predicen fendmenos observados en la naturaleza, basados en
evidencia empirica y sujeto a prueba y revision continua.
4.2.2. Paradigmas y Enfoques de la Investigacion.

Durante la historia de la ciencia se han planteado diversas corrientes de pensamiento y
marcos interpretativos o paradigmas, tales como el positivismo y el constructivismo
(Hernandez y Fernandez, 2014). Tenemos el paradigma positivista (positivismo) el cual esta
caracterizado por tener realidades observables, por separar el sujeto y el objeto, ademas hace
prevalecer el método hipotético-deductivo y en este paradigma el investigador prescinde de sus
valores, es decir, no interviene en los resultados de la investigacion. Es por esto que (Landeros
et al., 2009) menciona que el positivismo afirma que el conocimiento proviene de lo
observable, es objetivo, desde esta perspectiva, los fenomenos son factibles de medicion y
conteo, por tanto, pueden ser investigados y contribuir a la ciencia. Por otro lado, esta el
paradigma constructivista, el cual esta caracterizado por mencionar que la realidad es una
construccién social y dinamica, el sujeto es inseparable del objeto y que el investigador
interviene en los resultados de la investigacion. Para los autores Serrano y Pons (2011) el
constructivismo plantea que el conocimiento no es el resultado de una mera copia de la realidad
preexistente, sino de un proceso dindmico e interactivo a través del cual la informacion externa

es interpretada y reinterpretada por la mente.



A partir de estos dos paradigmas, se dan a lugar a dos enfoques muy importantes:

cuantitativo y cualitativo.
Enfoque cuantitativo.
El autor Angulo (2011) menciona que:

El enfoque cuantitativo o metodologia cuantitativa se encarga de la recoleccion y
andlisis de datos para de esta manera desarrollar respuestas a las preguntas de investigacion y
de esta manera probar hipotesis que han sido planteadas con anterioridad. Este enfoque se
caracteriza por confiar en la medicion numérica, el conteo y el uso de la estadistica para poder
crear con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion. Ademas, este método tiene
su base en el paradigma positivista, el cual busca las causas mediante métodos como puede ser
el cuestionario y de esta manera producen datos susceptibles de andlisis estadistico, por esto se
lo conoce como deductivo. Para el positivismo, la objetividad es muy importante, el
investigador observa, mide y manipula variables; ademéas de que se desprende de sus propias
tendencias y es que la relacion entre éste y el fendmeno de estudio es independiente. Lo que no
puede medirse u observarse con precision se descarta como “objeto” de estudio, ademads, cabe

sefialar que el primer enfoque a la investigacion en desarrollarse fue el cuantitativo.
Enfoque cualitativo.

Para Mata (2019), la investigacion cualitativa asume una realidad subjetiva, dindmica
y compuesta por multiplicidad de contextos. El enfoque cualitativo de investigacion privilegia
el andlisis profundo y reflexivo de los significados subjetivos e intersubjetivos que forman parte
de las realidades estudiadas. De la misma manera sefiala que, este tipo de enfoque se encuentra
enmarcado en el paradigma naturista o constructivista, los mismo que respalda Barrantes
(2021) en su libro “Investigacion: un camino al conocimiento Un enfoque cualitativo,
cuantitativo y mixto” donde menciona que este enfoque también es denominado naturalista-
humanista o interpretativo, y cuyo interés “se centra en el estudio de los significados de las

acciones humanas y de la vida social.

Por otro lado, (Hernandez & Fernandez, 2014) detallan o explican el proceso
cualitativo: El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos de
investigacion.

Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipotesis
preceda a la recoleccion y el andlisis de los datos los estudios cualitativos pueden desarrollar

preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con
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frecuencia, estas actividades sirven, prime ro, para descubrir cuales son las preguntas de
investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. La accion
indagatoria se mueve de manera dinamica en ambos sentidos: entre los hechos y su
interpretacion, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la secuencia no siempre es la

misma, pues varia con cada estudio.
Enfoque mixto.
Para (Ortega, 2021):

La investigacion mixta es una metodologia de investigacion que consiste en recopilar,
analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. Este enfoque se utiliza
cuando se requiere una mejor comprension del problema de investigacion, y que no te podria

dar cada uno de estos métodos por separado. Los datos

cuantitativos incluyen informacion cerrada como la que se utiliza para medir actitudes,
por ejemplo, escalas de puntuacion, el andlisis de este tipo de datos consiste en analizar
estadisticamente las puntuaciones recopiladas, por ejemplo, a través de encuestas, para
responder a las preguntas de investigacion o probar las hipotesis. Por otro lado, los datos
cualitativos son informacion abierta que el investigador suele recopilar mediante entrevistas,
grupos de discusion y observaciones, el andlisis de los datos cualitativos (palabras, textos o
comportamientos) suele consistir en separarlos por categorias para conocer la diversidad de

ideas reunidas durante la recopilacion de datos.

Al realizar una investigacion mixta, tanto de datos cuantitativos y cualitativos, el
investigador gana amplitud y profundidad en la comprension y corroboracion, a la vez que

compensa las debilidades inherentes del uso de cada enfoque por separado.

En la presente investigacién se hard uso del enfoque cuantitativo, por ende, a

continuacion, se ampliard este enfoque o tipo de investigacion.
4.2.3. Tipos de investigacion cuantitativa.

La investigacion cuantitativa es un método de investigacion el cual hace uso de
herramientas de analisis matematico y estadistico los mismos que sirven para describir, explicar
y predecir fendbmenos mediante datos numeéricos.

Para (Narvaez, 2019) hay 4 tipos diferentes de investigacion cuantitativa:

La investigacion descriptiva se centra en proporcionar una descripciéon detallada y

sistematica de un fendmeno particular sin necesariamente iniciar con una hipétesis definida.

Este tipo de estudio busca capturar el estado actual de una variable o situacion especifica a
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través de métodos de recoleccion de datos que pueden incluir encuestas, observaciones o
analisis documental. Por ejemplo, en el campo de la salud pablica, un estudio descriptivo podria
investigar la prevalencia de ciertas enfermedades en una poblacion determinada, sin implicar
inicialmente una prediccion causal. Sin embargo, a medida que se recopilan y analizan los
datos, pueden surgir hipotesis que posteriormente podrian ser evaluadas en investigaciones

posteriores.

La investigacion correlacional, por otro lado, se enfoca en establecer relaciones
cuantitativas entre dos o mas variables mediante métodos matematicos y estadisticos. Los
investigadores utilizan este enfoque para determinar si existe una asociacion entre variables sin
necesariamente afirmar una relacion causal directa. Por ejemplo, un estudio podria investigar
la relacion entre el consumo de ciertos alimentos y el riesgo de desarrollar ciertas
enfermedades, utilizando andlisis estadisticos para identificar patrones de correlacion

significativos.

En contraste, la investigacion causal comparativa busca establecer relaciones de causa
y efecto entre variables especificas mediante la comparacion de diferentes grupos o situaciones.
Este tipo de investigacion cuantitativa permite a los investigadores inferir cdmo un cambio en
una variable afecta a otra, utilizando métodos como estudios longitudinales o experimentos
naturales. Por ejemplo, en economia, podria investigarse como diferentes politicas fiscales
afectan el crecimiento econémico comparando paises con politicas fiscales diferentes a lo largo
del tiempo.

Finalmente, la investigacién experimental es un tipo de estudio que se basa en la
manipulacion controlada de variables para probar hipétesis y establecer relaciones de causa y
efecto. Este enfoque implica la aplicacién de una teoria especifica y la creacion de condiciones
experimentales controladas para observar como varian las variables bajo diferentes escenarios.
Por ejemplo, en psicologia, un estudio experimental podria examinar cémo la exposicion a
diferentes tipos de musica afecta el estado de animo de las personas, utilizando grupos de
control y variables independientes cuidadosamente disefiadas para asegurar la validez interna

de los resultados.

El tipo de investigacion empleado en este trabajo corresponde a la investigacion
descriptiva, ya que se pretende proporcionar informacion sobre las variables o las estrategias
de marketing y publicidad generacional que intervienen como incentivo en el desarrollo

empresarial de Loja.
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4.2.4. Disefio de Investigacion
El disefio de investigacion constituye la columna vertebral de cualquier estudio

cientifico, ademas, este proporciona el marco metodoldgico y conceptual necesario para

abordar preguntas de investigacion y generar conclusiones adecuados a lo investigado.

A este se lo puede definir como el proceso de planificacion y estructuracion de un
estudio cientifico con el fin de abordar preguntas especificas de investigacion y de esta manera
alcanzar los objetivos predeterminados. Su propdsito fundamental se encuentra basado en
establecer estrategias sistematicas para el proceso de investigacion, el cual estd conformado

por la recopilacion, analisis e interpretacion de datos.

Para (Muguira, 2018), el disefio de investigacion es una guia que permite llevar a cabo
lainvestigacion utilizando una metodologia particular. De esta manera, este autor, sefiala varios
tipos de disefios, de los cuales, tomamos solo en cuenta al disefio cuantitativo, ya que es el que

se va a usar en esta investigacion.
Disefio cuantitativo:

La investigacion cuantitativa se lleva a cabo en los casos en los que es importante que

un investigador tenga conclusiones estadisticas para recopilar informacion procesable.

Ademas, el disefio de la investigacion puede dividirse en cinco tipos, los cuales son;
Disefio descriptivo, en el cual, el investigador se centra en describir situaciones o casos que se
encuentren bajo su estudio de investigacion. Por otro lado, el disefio experimental se utiliza
para establecer relaciones entre la causa y el efecto de una situacién o casa de estudio, al
contrario de este, esta el no experimental, con la técnica de disefio correlacional la cual ayuda
a los investigadores a establecer relaciones entre variables que se encuentran estrechamente
relacionadas, para efectuar esto se requieren dos grupos diferentes para llevar a cabo este
disefio. No hay ninguna suposicion al evaluar una relacion entre dos variables diferentes y se
utilizan técnicas de andlisis estadistico para calcular la relacion entre ellas, es decir, se
manipulan deliberadamente una o mas variables independientes para observar su efecto sobre

una o mas variables dependientes, con el objetivo de establecer relaciones de causa y efecto.

Otros disefios destacables son de investigacién diagnostica y de investigacion
explicativa. La investigacion diagnostica se basa en que un investigador tiene una inclinacion
hacia la evaluacion de la causa raiz de un tema en especifico, ademas, dentro de este tipo de
disefio se evaltan los elementos que contribuyen a una situacion problematica, este tipo de
disefio cuenta con tres partes: Inicio del problema, Diagnostico y Solucién. Por otro lado, en la

investigacion explicativa tanto las ideas como los pensamientos del investigador son clave ya
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que de estos dependen de manera principal la inclinacion personal para el desarrollo de un tema

en particular.
Fases del disefio de investigacion.

El disefio de investigacion es un proceso sistematico que abarca varias fases esenciales
para garantizar la validez y confiabilidad de los resultados. Segun (Creswell, 2009), el proceso
comienza con la formulacion del problema de investigacion, donde el investigador identifica
una cuestion especifica que necesita ser abordada. Esta fase implica una revision exhaustiva de
la literatura existente para situar el problema en el contexto actual del conocimiento.
Posteriormente, se define el marco tedrico y conceptual, que proporciona una base sélida para
el estudio y ayuda a guiar la formulacion de hipdtesis y la interpretacion de los resultados. La
fase de metodologia es crucial, ya que determina el enfoque del estudio (cualitativo,
cuantitativo o mixto), los métodos de recoleccién de datos (como encuestas, entrevistas,
experimentos, etc.) y las técnicas de andlisis. (Kothari, 2004) enfatiza la importancia de un

disefio meticuloso de la metodologia para asegurar la precision y la replicabilidad del estudio.

La siguiente fase es la recoleccion de datos, donde se implementan las estrategias y
técnicas previamente planificadas. La calidad de los datos recolectados influye directamente
en la validez de los resultados del estudio. Una vez recolectados, los datos pasan por una fase
de analisis. Segun Miles etal., (2014), el analisis de datos puede variar desde técnicas
estadisticas complejas hasta métodos cualitativos como el analisis temético. La fase final del
proceso es la interpretacion y presentacion de los resultados, donde los hallazgos son
contextualizados dentro del marco teorico y las implicaciones del estudio son discutidas. Esta
fase también incluye la redaccion del informe de investigacion y la preparacion de
publicaciones académicas.

4.2.5. Poblacion.

En el contexto de la metodologia de investigacion, el término "poblacion™ se refiere al
conjunto completo de individuos, objetos, eventos o0 elementos que comparten una
caracteristica comun y son objeto de estudio en una investigacion especifica. La poblacion es
el grupo total sobre el cual se generalizan los resultados de una investigacion y puede variar en
tamafio y composicién segun el alcance y los objetivos del estudio. Es por esto que PINEDA
etal (1994:108, como se cita en Lopez, 2004) dice que “la poblacion es el conjunto de personas
u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion. "El universo o poblacion puede
estar constituido por personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de

laboratorio, los accidentes viales entre otros"
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La identificacion y definicion precisa de la poblacion es fundamental para garantizar la
validez y la generalizacion de los resultados de la investigacion (Barrantes, 2021). Una
poblacion claramente definida permite a los investigadores obtener conclusiones precisas y
relevantes sobre el fendmeno de interés y hacer inferencias significativas sobre la poblacion

mas amplia a partir de la muestra seleccionada.

En muchas investigaciones, la poblacion puede ser demasiado grande o inaccesible para
estudiarla en su totalidad, por lo que se utiliza una muestra representativa de la poblacion para
recopilar datos y realizar inferencias sobre la poblacion en su conjunto (Baena, 2014). La
muestra es un subconjunto seleccionado de la poblacién que se estudiara y analizara en la
investigacion, y debe ser representativa de la poblacion en términos de caracteristicas clave,

como edad, género, ubicacion geogréfica, etc.

La seleccidon adecuada de la poblacion y la muestra es crucial para evitar sesgos y
garantizar la validez y la fiabilidad de los resultados de la investigacién. Los métodos de
muestreo adecuados, como el muestreo aleatorio simple, el muestreo estratificado y el muestreo
por conglomerados, se utilizan para garantizar que la muestra sea representativa y que los

resultados puedan generalizarse de manera adecuada a la poblacion de interés.

Ademas, en algunos casos, los investigadores pueden dividir la poblacién en subgrupos
0 estratos con caracteristicas similares y realizar un analisis por estratos para obtener

conclusiones més precisas y detalladas sobre cada grupo dentro de la poblacion.

Haciendo una sintesis de toda la informacion anterior tenemos que, la poblacion en la
metodologia de investigacion se refiere al conjunto completo de elementos que comparten una
caracteristica comun y son objeto de estudio en una investigacion especifica. La identificacion
precisa de la poblacion y la seleccidn adecuada de la muestra son fundamentales para garantizar

la validez y la generalizacién de los resultados de la investigacion.

La seleccidn adecuada de la poblacion meta y la aplicacion de técnicas de muestreo son
fundamentales en la investigacion para garantizar la representatividad y la validez de los
resultados. La poblacion meta se refiere al grupo especifico de individuos o elementos que
son de interés para el estudio. Identificar correctamente esta poblacion es crucial, ya que
determinara la aplicabilidad y generalizacion de los hallazgos (Hernandez & Fernandez, 2014).
Por ejemplo, en un estudio sobre el impacto de la actividad fisica en adultos mayores, la
poblacion meta serian adultos mayores de cierta edad y condicion fisica.
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Para alcanzar la poblacién meta de manera efectiva, los investigadores utilizan técnicas
de muestreo que les permiten seleccionar una muestra representativa del grupo mas amplio.
Existen varios métodos de muestreo, cada uno disefiado para abordar diferentes tipos de
estudios y contextos. Uno de los métodos mas comunes es el muestreo aleatorio, donde cada
miembro de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para la muestra,

asegurando asi la representatividad estadistica (Hernandez & Fernandez, 2014).

Ademas del muestreo aleatorio, existen otros métodos como el muestreo por
conveniencia, donde los participantes son seleccionados por su disponibilidad y accesibilidad.
Este método es util en estudios exploratorios o preliminares donde la accesibilidad a la
poblacion meta puede ser limitada o dificil de alcanzar de otra manera. Sin embargo, puede

introducir sesgos en los resultados debido a la falta de representatividad.

Para estudios mas especificos o focalizados, se puede emplear el muestreo
estratificado, que divide la poblacion en subgrupos o estratos homogéneos segun
caracteristicas relevantes como edad, género, nivel socioecondémico, entre otros (Kothari,
2004). Esto permite asegurar que cada estrato esté adecuadamente representado en la muestra
final, mejorando la precision y validez de los resultados en contextos donde las diferencias

dentro de la poblacion son significativas.

Con esto, el muestreo que se empleara en esta investigacion, es un muestreo
estratificado, ya que se dividira la poblacion por generaciones (sub grupos), asegurando que

cada estrato estara representado de igual manera en la muestra final.

4.2.6. Generaciones
Una generacion, en el contexto sociol6gico y demografico, se refiere a un grupo de

personas nacidas y criadas aproximadamente durante el mismo periodo de tiempo, que
comparten experiencias culturales, histdricas y sociales similares que los distinguen de otras
cohortes generacionales. Estas experiencias comunes pueden estar influenciadas por eventos
significativos o cambios sociales, econdémicos, tecnologicos o politicos que ocurrieron durante
su periodo de desarrollo. El concepto de generacion reconoce que los individuos que pertenecen
a una misma cohorte comparten ciertas caracteristicas, valores, actitudes y comportamientos

que son distintivos de su grupo y que pueden influir en sus decisiones y perspectivas en la vida.

Estas caracteristicas comunes pueden surgir de eventos histéricos compartidos, como
guerras, movimientos sociales, avances tecnoldgicos o cambios culturales significativos, que

moldean la forma en que los miembros de esa generacion ven el mundo y se relacionan con él.
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Cada generacion puede ser identificada y definida por el periodo de tiempo en el que
nacieron y crecieron, asi como por los eventos y fendmenos culturales y sociales que marcaron
su experiencia de vida. Sin embargo, es importante tener en cuenta que las fronteras temporales
entre generaciones no son estrictas y pueden variar segin el contexto cultural y las
caracteristicas demograficas de cada sociedad. El analisis de las generaciones permite
comprender como los cambios en el entorno social y cultural influyen en la formacién de

valores, actitudes y comportamientos de diferentes grupos de personas a lo largo del tiempo.

Ademas, el estudio de las generaciones facilita la identificacion de tendencias y
patrones en la sociedad, asi como la comprension de las dinamicas intergeneracionales y las

relaciones entre grupos de diferentes edades.

En la sociedad contemporanea, las generaciones representan segmentos demograficos
que comparten experiencias, valores y caracteristicas culturales comunes. Cuatro de las
generaciones mas prominentes son los Baby Boomers, la Generacién X, los Millennials y la
Generacion Z. Cada una de estas generaciones cuenta con sus propias caracteristicas distintivas,

moldeadas por los eventos historicos y las tendencias sociales de su época.
Generacion Baby Boomers.

En el blog Persona Institut, Stefan (2021) menciona que los baby boomers son todas
aquellas personas nacidas entre mediados de los afios 50 y mediados de los 60. Esta generacion

trabaja de manera tradicional: la cohesion, la lealtad, la seguridad, la disciplinay la

diligencia son importantes para ellos, ademas, valoran la motivacion, la diligenciay el
reconocimiento. Esto Ultimo no solo afecta a los métodos de trabajo sino también al
comportamiento de consumo de la generacion. Con respecto a los medios usados, esta
generacion se inclina mas por los medios tradicionales principalmente la TV, la radio y los
medios impresos para informarse sobre los acontecimientos mundiales. Sin embargo, los baby
boomers estan familiarizados desde hace tiempo con la tecnologia y sus medios. Por otra parte,
el comportamiento de consumo de esta generacion se basa en buscar productos de alta calidad,
esta generacion se siente atraida por la tecnologia que les permita ahorrar tiempo en su hogar,
a pesar de que es una generacién que le gusta comprar mucho, pocas veces son las que lo hacen
por impulso o sin pensar, ya que a estos individuos les gusta compartir y comparar opiniones
y precios con demas personas. Es decir, la generacion de los Baby Boomers se caracteriza por
haber nacido en el periodo de crecimiento demografico posterior a la Segunda Guerra Mundial.

Son conocidos por su enfoque en el trabajo duro, la lealtad a las instituciones y la estabilidad
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econdmica. Han sido testigos de transformaciones significativas en areas como la tecnologia,

la politica y la cultura, y tienden a valorar la seguridad financiera y el éxito profesional.
Generacion X.

La Generacion X, nacida aproximadamente entre 1965 y 1980, crecid en un periodo de
cambios sociales y econdmicos rapidos. Esta generacion se caracteriza por su escepticismo
hacia las instituciones establecidas y su enfoque en la independencia y la autenticidad. Los
miembros de esta generacion presenciaron el surgimiento de la era digital y la globalizacion,
lo que moldeo su visidn del mundo y su relacion con la tecnologia (Henseler, 2014). Aunque a
menudo se han descrito como la "generacion olvidada”, su influencia en la cultura popular y

en la fuerza laboral es innegable.

Los miembros de la Generacion X crecieron en un periodo marcado por cambios
sociales, econdmicos y tecnologicos significativos, incluida la caida del Muro de Berlin, la
revolucién digital y la globalizacion. Como resultado, han sido testigos de una transformacion
profunda en la sociedad y la cultura, que ha influido en sus valores, actitudes y

comportamientos.

La Generacion X se caracteriza por su independencia, adaptabilidad y pragmatismo. A
menudo se la describe como una generacién de "latchkey kids", ya que muchos de sus
miembros pasaron gran parte de su tiempo solos en casa mientras sus padres trabajaban. Esta
experiencia les ensefid a ser autosuficientes y a buscar soluciones por si mismos. A nivel
laboral, la Generacion X ha sido reconocida por su ambicion y su enfoque en el equilibrio entre
el trabajo y la vida personal. Son conocidos por ser emprendedores y por su disposicion a
asumir riesgos en el ambito profesional. Sin embargo, también han enfrentado desafios, como
la inestabilidad laboral y la presion por conciliar las demandas del trabajo y la familia. En el
ambito cultural, la Generacion X ha dejado su huella en la musica, el cine, la moda y otras
formas de expresion artistica. Son conocidos por su escepticismo hacia las instituciones y su
actitud ironica y sarcastica hacia la vida. Aunque han sido a menudo eclipsados por las
generaciones que los precedieron y siguieron, los miembros de la Generacién X han tenido un

impacto significativo en la sociedad y la cultura contemporaneas.

Con esto tenemos que la Generacion X se desarrollé en un contexto de cambios sociales
y tecnoldgicos rapidos, en los que més se destacan el auge de la television y la computacion
personal. Ademas, los individuos que conforman esta generacion son conocidos por ser
independientes, adaptativos y pragmaticos, ya que se encuentran influenciados por la crisis

econdmica de su época y los cambios en la estructura familiar. Ademas, se puede destacar que
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son consumidores mas escépticos y exigentes, es decir, buscan productos y servicios que se
alineen con su estilo de vida ocupado y centrado en la familia, ya que estos valoran mucho la

conveniencia, la calidad y la autenticidad en sus compras.
Millennials.

Por otro lado, los Millennials, también conocidos como la Generacion del Milenio,
nacieron aproximadamente entre 1981 y 1996, y se han destacado por su adaptacion a la era
digital y su enfoque en la innovacion y la colaboracion. Esta generacion ha sido moldeada por
eventos como el auge de Internet y la crisis financiera global, que influyeron en sus actitudes
hacia el trabajo, la educacién y la propiedad (Aguirre Agudelo, 2022). Los Millennials han sido
elogiados por su capacidad para utilizar la tecnologia para promover el cambio social y
econdmico, y su influencia continta redefiniendo diversos aspectos de la sociedad
contemporanea. Los Millennials han sido testigos de la rapida evolucion de la tecnologia,
incluida la proliferacion de Internet, los teléfonos mdviles y las redes sociales, que han influido
profundamente en sus formas de comunicacion, trabajo y entretenimiento. Como resultado, se
les considera una generacion altamente conectada y orientada a la tecnologia, que valora la

innovacion, la creatividad y la colaboracion.

A nivel laboral, los Millennials se caracterizan por su espiritu emprendedor, su deseo
de encontrar significado en su trabajo y su busqueda de un equilibrio entre la vida laboral y
personal. Son conocidos por desafiar las estructuras jerarquicas tradicionales en el lugar de
trabajo y por su preferencia por entornos laborales flexibles y colaborativos. En el ambito social
y cultural, los Millennials han sido descritos como una generacion optimista, diversa e
inclusiva, que valora la igualdad, la diversidad y la sostenibilidad. Han sido activistas en temas
como el cambio climatico, la justicia social y los derechos humanos, y han utilizado las redes
sociales y otras plataformas digitales para impulsar el cambio social. Sin embargo, los
Millennials también han enfrentado desafios Unicos, como la inestabilidad econdémica, la
precariedad laboral y la carga de la deuda estudiantil. A medida que esta generacion continua
envejeciendo, su influencia en la sociedad y la cultura seguirad siendo objeto de estudio y
reflexion, y su capacidad para enfrentar los desafios del futuro sera fundamental para dar forma

al mundo que heredaran las generaciones futuras.

De esta generacion se puede destacar que son los primeros en crecer completamente
inmersos en la era digital, con acceso a Internet y dispositivos moviles desde una edad
temprana. Son reconocidos por su optimismo, su inclinacion hacia la colaboracion y la

innovacion, asi como su activismo social. Al momento de realizar comprar los Millennials son
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consumidores conscientes y estan dispuestos a pagar por productos y servicios que reflejen sus
valores éticos y sostenibles. Los individuos de esta generacion tienen preferencia por la
personalizacion, la conveniencia y la experiencia sobre la propiedad material. Los Millennials
poseen muchos valores caracteristicos de los cuales se destacan la diversidad, la inclusion, la
igualdad de genero y la responsabilidad social corporativa, ya que ellos buscan un propdsito en

su trabajo y en las marcas con las que se relacionan.
Generacion Z.

La Generacion Z, nacida aproximadamente entre 1997 y 2012, representa la primera
cohorte que ha crecido completamente inmersa en la era digital (Combi, 2015). Caracterizada
por su dominio de la tecnologia y su capacidad para adaptarse rapidamente a los cambios, esta
generacion ha demostrado un fuerte interés en cuestiones sociales y ambientales. Los miembros
de la Generacion Z son consumidores activos de contenido en linea y tienen una influencia
significativa en las tendencias culturales y de consumo (Smith, 2022). Su papel en la
configuracion del futuro de la sociedad es cada vez mas evidente a medida que ingresan a la

fuerza laboral y contribuyen a la dindmica global.

Con esto se puede decir que esta generacion ha crecido en un mundo completamente
digital y globalizado, ya que cuentan con acceso a una amplia gama de informacién y opciones
desde una temprana edad, es decir, son nativos digitales, emprendedores y estan orientados
hacia la tecnologia. Una caracteristica importante de esta generacion es que son consumidores
digitales exigentes, prefiriendo las compras en linea, la personalizacién y la inmediatez en la
entrega. Valoran las marcas auténticas y transparentes, asi como las experiencias Unicas e
interactivas. Ademas, esta generacion tiende a valorar mas a la diversidad, la creatividad, la
autenticidad y la justicia social. Son activistas en temas como el cambio climético, la igualdad

racial y la inclusion LGBTQ+.

4.2.7. Proceso de compra.
El proceso de compra es un conjunto de etapas secuenciales que los consumidores

atraviesan desde el reconocimiento de una necesidad hasta la realizacion de la compra y la
evaluacion posterior del producto o servicio adquirido (Solomon, 2020). Este proceso implica
una serie de pasos que los consumidores siguen de manera deliberada o subconsciente al tomar
decisiones de compra (Kotler & Keller, 2016). Estas etapas suelen incluir el reconocimiento de
la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la toma de decisiones

y la evaluacion post-compra (Schiffman et al., 2010). Cada etapa puede estar influenciada por
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factores internos y externos, como las experiencias pasadas, las opiniones de otros y las

caracteristicas del producto o servicio.

Comprender el proceso de compra es fundamental para las empresas, ya que les permite
anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de manera efectiva (Lamb
et al., 2012). Al conocer las etapas por las que pasan los clientes potenciales, las empresas
pueden disefiar estrategias de marketing y ventas mas precisas y personalizadas para influir en
su comportamiento de compra (Hawkins et al., 2020). Ademas, el andlisis del proceso de
compra ayuda a identificar areas de mejora en la experiencia del cliente y a desarrollar

relaciones a largo plazo con los consumidores.

Existen varios tipos de procesos de compra que pueden variar segun el tipo de producto
o servicio, la complejidad de la decision y el grado de involucramiento del consumidor. Con

esto podemos mencionar que:

El comportamiento del consumidor en relacion con el proceso de compra puede
clasificarse en tres tipos principales: compra rutinaria, compra limitada y compra extensa. Cada
uno de estos tipos de compra se caracteriza por diferentes niveles de involucramiento del

consumidor y diferentes estrategias de decision.

La compra rutinaria se refiere a productos de bajo costo y alta frecuencia de compra.
En estos casos, los consumidores tienden a tomar decisiones rapidamente y basadas en habitos.
Por ejemplo, la compra de articulos como pan, leche o productos de limpieza suele ser una
actividad rutinaria, donde la familiaridad con la marca y la conveniencia juegan un papel
crucial. Segun Blackwell et al. (2015), los consumidores rara vez dedican tiempo a evaluar
diferentes alternativas en este tipo de compras, ya que confian en sus experiencias pasadas y

en la consistencia de los productos que compran regularmente.

Por otro lado, la compra limitada involucra productos de costo moderado y ocasionalita
de compra. En estos casos, los consumidores realizan una busqueda de informacién mas
restringida antes de tomar una decision. (Twenge, 2023) sefiala que, aunque no tan exhaustiva
como en la compra extensa, la investigacion y la comparacion de opciones son todavia
importantes en este tipo de compra. Un ejemplo tipico seria la compra de ropa o pequefios
electrodomésticos, donde el consumidor puede comparar precios y caracteristicas, pero no

necesariamente invierte mucho tiempo en la decision.

La compra extensa se refiere a productos de alto costo y baja frecuencia de compra,

donde los consumidores dedican considerable tiempo y esfuerzo a la busqueda de informacion
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y la evaluacion de alternativas. Segun(Solomon, 2020), este tipo de compra incluye productos
como automaviles, casas o dispositivos electronicos caros. En estos casos, los consumidores
estan mas involucrados y buscan minimizar el riesgo percibido tomando decisiones
informadas. Consultan varias fuentes de informacion, comparan diferentes marcas y modelos,

y pueden incluso buscar opiniones y resefias antes de hacer una compra.

Las estrategias de marketing asociadas al proceso de compra se centran en influir en las
decisiones de los consumidores en cada etapa del proceso. Una estrategia comun es el
marketing de contenido, que implica proporcionar informacion relevante y til sobre el
producto o servicio a través de diversos canales, como blogs, videos y redes sociales. (Pulizzi,
2016) destaca que el objetivo del marketing de contenido es educar a los consumidores y
facilitar su proceso de busqueda de informacion, lo cual es especialmente Gtil en compras
limitadas y extensas, donde los consumidores buscan activamente informacion detallada para

tomar decisiones informadas.

Otra estrategia es la promocion de ventas, que incluye ofrecer incentivos temporales,
descuentos u ofertas especiales para estimular la compra inmediata. (Clow & Baack, 2022)
explican que estas promociones pueden reducir la percepcion de riesgo asociada con la toma
de decisiones, especialmente en compras limitadas y rutinarias, donde los consumidores
pueden ser persuadidos facilmente por la oportunidad de ahorrar dinero o recibir un beneficio

adicional.

El marketing de influencia es otra estrategia clave, especialmente relevante en la era
digital. Esta estrategia implica colaborar con personas influyentes en linea o celebridades para
respaldar un producto o servicio y generar credibilidad y confianza entre los consumidores.
Los consumidores a menudo confian en las recomendaciones de personas a quienes admiran o
con quienes se identifican, lo cual puede ser decisivo en el proceso de compra, especialmente
para productos de mayor costo y menos frecuentes.

4.2.8. Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor es influenciado por una variedad de factores,
incluidos los individuales, sociales, culturales, psicoldgicos y situacionales (Schiffman et al.,
2010). Estos factores interactian de manera compleja para dar forma a las decisiones de compra
y el comportamiento del consumidor en el mercado (Kotler & Keller, 2016). El estudio del
comportamiento del consumidor implica analizar tanto los procesos racionales como los

emocionales que guian las decisiones de compra.
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Comprender el comportamiento del consumidor es fundamental para las empresas que
buscan disefiar productos, servicios y estrategias de marketing efectivas (Hawkins et al., 2020).
Al conocer los factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores, las
empresas pueden desarrollar mensajes de marketing mas persuasivos, segmentar mejor su
mercado objetivo y mejorar la experiencia del cliente (Lamb et al., 2012). Ademas, el analisis
del comportamiento del consumidor permite a las empresas anticipar tendencias y adaptarse a

cambios en el mercado.

El comportamiento del consumidor es un campo complejo y multifacético que varia
significativamente dependiendo del tipo de producto o servicio, la frecuencia de compra y el
nivel de involucramiento del consumidor. Uno de los tipos de comportamiento méas destacados
es el comportamiento de compra complejo. Este tipo de comportamiento se da en situaciones
donde las decisiones de compra son costosas, riesgosas o infrecuentes, y requieren una
investigacion exhaustiva y una cuidadosa consideracion de las alternativas disponibles. Por
ejemplo, la compra de una casa, un coche o una inversion importante en tecnologia no se toma
a la ligera. Los consumidores que enfrentan este tipo de decisiones tienden a dedicar tiempo
considerable a investigar, comparar opciones y evaluar todas las posibilidades antes de llegar
a una decision final. Solomon (2020) destaca que este tipo de comportamiento implica un alto
nivel de involucramiento del consumidor, ya que los riesgos asociados a una mala decision

pueden ser significativos.

En contraste, el comportamiento de compra habitual involucra decisiones de compra
que son rutinarias y repetitivas. Los consumidores que exhiben este tipo de comportamiento
tienden a comprar los mismos productos o marcas de manera regular, sin mucha reflexion o
investigacion. Blackwell et al. (2015) sefialan que este comportamiento es comun en la compra
de productos cotidianos como alimentos, productos de limpieza y otros articulos de bajo costo.
La familiaridad con la marcay la conveniencia juegan un papel crucial en este tipo de compras,
ya que los consumidores prefieren minimizar el esfuerzo cognitivo y optan por soluciones

conocidas y confiables.

Otro tipo de comportamiento del consumidor es el comportamiento de compra
impulsiva, que se refiere a decisiones de compra repentinas y emocionales. Estas decisiones
son generalmente desencadenadas por factores como el ambiente de compra, las promociones
0 los estados de animo del consumidor. Schiffman et al. (2010) explican que el comportamiento
impulsivo no sigue un proceso de decision racional y deliberado, sino que esta mas influenciado

por estimulos externos e internos. Por ejemplo, un consumidor puede hacer una compra
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impulsiva de una prenda de vestir atractiva que vio en una tienda durante una promocién

especial, aunque no hubiera planeado comprarla originalmente.

Para entender y aprovechar estos diferentes tipos de comportamiento del consumidor,
las empresas implementan diversas estrategias. Una estrategia fundamental es la investigacion
de mercado, que utiliza técnicas cualitativas y cuantitativas para recopilar datos sobre las
actitudes, preferencias y comportamientos de los consumidores. Kotler y Keller (2016)
subrayan la importancia de estos datos para informar las decisiones de marketing y desarrollo
de productos. La investigacion de mercado permite a las empresas identificar patrones de
comportamiento, necesidades insatisfechas y oportunidades de mercado, lo cual es esencial
para disefiar estrategias efectivas.

Otra estrategia clave es la segmentacion de mercado, que implica dividir el mercado
en grupos mas pequefios y homogéneos segun caracteristicas demograficas, psicograficas o
conductuales. Lamb et al. (2012) explican que esta segmentacion permite a las empresas
dirigirse a cada segmento con mensajes y ofertas especificos, aumentando asi la relevancia y
efectividad de sus camparias de marketing. Por ejemplo, una empresa de productos de belleza
puede segmentar su mercado en funcion de la edad, tipo de piel y preferencias de estilo de vida,

y desarrollar productos y campafias de marketing adaptados a cada segmento.

Finalmente, la personalizacién y marketing uno a uno es una estrategia que utiliza
datos de comportamiento del consumidor para personalizar la comunicacién y las ofertas de
marketing para cada cliente individual. Hawkins et al. (2020) sefialan que esta personalizacion
aumenta la relevancia y efectividad de las campafias de marketing, ya que las ofertas
personalizadas tienen mas probabilidades de resonar con los intereses y necesidades especificas
de los consumidores. Las empresas que utilizan esta estrategia pueden enviar recomendaciones
de productos basadas en compras anteriores, ofrecer descuentos personalizados y comunicarse
con los consumidores de manera que sientan que son tratados como individuos unicos.

4.2.9. Marketing

El marketing es una disciplina multifacética que involucra actividades disefiadas para
satisfacer las necesidades y deseos del mercado mediante la creacién, comunicacion y entrega
de valor a los clientes (Kotler & Keller, 2016). A este también se lo puede definir como el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales (Martinez et al., 2014). Es por esto que, ARMSTRONG & KOTLER, (2013)

en su libro Fundamentos del marketing lo definen como un proceso mediante el cual las
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empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los mismos.

El marketing desemperfia un papel crucial en el éxito de cualquier organizacion, ya que
ayuda a establecer relaciones solidas con los clientes, generar demanda para productos o
servicios y diferenciar la marca en un mercado competitivo (Kotler & Keller, 2016). Ademas,
el marketing facilita la identificacion de oportunidades de mercado, la adaptacion a cambios en
el entorno empresarial y la creacion de ventajas competitivas sostenibles (Ferrell & Hartline,
2011).

Existen varios tipos de marketing que se adaptan a diferentes contextos y objetivos

comerciales:
Marketing de producto:

Se centra en la promocion y venta de productos especificos, destacando sus
caracteristicas y beneficios Unicos (Westwood, 2006). EI marketing de producto se centraen la
promocion y comercializacion de bienes tangibles, como productos fisicos, a los consumidores.
Este enfoque implica estrategias disefiadas para resaltar las caracteristicas, beneficios y valor

de un producto especifico, con el objetivo de aumentar su demanda y generar ventas.

Las estrategias de marketing de producto suelen incluir actividades como investigacion
de mercado para comprender las necesidades y preferencias de los consumidores, desarrollo de
branding y posicionamiento para diferenciar el producto de la competencia, disefio de
campafas publicitarias y promociones para aumentar la conciencia y el interés del pablico
objetivo, y gestion de la distribucion para garantizar que el producto esté disponible en los

puntos de venta adecuados.

El marketing de producto es fundamental para el éxito de cualquier empresa que
fabrique o venda productos fisicos, ya que ayuda a impulsar las ventas, fomentar la fidelidad

del cliente y construir una imagen de marca sdlida en el mercado.
Marketing de servicios:

Se enfoca en la comercializacion de servicios intangibles, como consultoria, educacién
0 entretenimiento, destacando la calidad y la experiencia del servicio (Zeithaml et al., 2018).
El marketing de servicio se enfoca en la promocidn y comercializacion de servicios intangibles,
como asesoria financiera, atencion medica, educacion y servicios de consultoria. A diferencia
del marketing de producto, el marketing de servicio se centra en la experiencia y los resultados

que ofrece el servicio en lugar de caracteristicas tangibles.
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Las estrategias de marketing de servicio suelen incluir la identificacion y segmentacion
del mercado objetivo, el desarrollo de mensajes y promociones que resalten los beneficios y el
valor del servicio, la creacion de experiencias positivas para los clientes a lo largo de todo el
proceso de interaccion, y la recopilacién de comentarios y testimonios para respaldar la
credibilidad y la reputacién del servicio. El marketing de servicio es fundamental para empresas
en sectores como la banca, la salud, la hospitalidad y la consultoria, ya que ayuda a generar
confianza, establecer relaciones duraderas con los clientes y diferenciar la oferta de la

competencia.
Marketing digital:

Utiliza canales y plataformas digitales, como redes sociales, sitios web y correo
electronico, para llegar a los clientes de manera efectiva y medir el impacto de las actividades
de marketing (ChaffEy & EIliS-ChadwiCk, 2016). EI marketing digital se refiere a la
promocion y comercializacion de productos o servicios utilizando canales y plataformas
digitales, como Internet, redes sociales, correo electronico y dispositivos moviles. Este enfoque
aprovecha la tecnologia digital para llegar a audiencias especificas, medir el rendimiento de las
campanas y generar resultados medibles.

Las estrategias de marketing digital pueden incluir la optimizacion de motores de
busqueda (SEO) para mejorar la visibilidad en linea, la publicidad de pago por clic (PPC) para
Ilegar a audiencias especificas en los motores de blsqueda y las redes sociales, el marketing de
contenido para ofrecer valor y generar interés entre los usuarios, y el marketing por correo

electronico para fomentar la lealtad del cliente y las conversiones.

El marketing digital es esencial para empresas en todos los sectores, ya que ofrece una
forma efectiva y rentable de llegar a los consumidores en un mundo cada vez mas conectado
digitalmente. Dentro del marketing digital podemos visualizar lo que es el marketing de

contenidos.

El marketing de contenidos es mucho méas que una estrategia de comunicacion;
representa una forma estratégica y efectiva de conectar con una audiencia especifica a traves
de la creacion y distribucion de contenido valioso y relevante. Segun Pulizzi (2016), este
enfoque no solo busca atraer la atencion, sino también informar y retener a los consumidores
al ofrecerles informacion atil y educativa. Al proporcionar contenido que responde a las
necesidades y preocupaciones de la audiencia, las marcas no solo establecen su autoridad en la
industria, sino que también construyen la confianza del consumidor y generan interés genuino

en sus productos o servicios.
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Las estrategias de marketing de contenidos abarcan una amplia gama de formatos,
desde blogs y articulos hasta videos, infografias y podcasts. Estos medios no solo diversifican
la manera en que se comunica el mensaje, sino que también permiten adaptar el contenido a
los distintos canales de distribucion como redes sociales, correo electronico y publicidad en
linea. La medicidn del rendimiento de estas campafias se realiza mediante métricas como el
trafico del sitio web, la participacion en redes sociales y las conversiones, lo que proporciona

insights cruciales para ajustar y mejorar continuamente las estrategias.

El marketing de contenidos, al emplear plataformas como Facebook, Instagram,
TikTok y otras redes sociales populares, amplifica su capacidad persuasiva al aprovechar el
poder de la viralidad y la interactividad digital. Estas plataformas no solo permiten a las marcas
llegar a audiencias masivas de manera instantanea, sino que también facilitan la creacion de
contenido altamente visual y compartible que puede influir profundamente en las percepciones
y decisiones del consumidor. Al adaptar estrategias persuasivas a cada plataforma especifica,
las empresas pueden no solo captar la atencion de su audiencia objetivo, sino también fomentar
la participacion activa y el compromiso, fortaleciendo asi su posicionamiento y autoridad en el

mercado digital contemporaneo.

Ademas, las estrategias de marketing en general son esenciales para cualquier
organizacion que aspire a comprender, alcanzar y retener a su mercado objetivo. Desde la
segmentacion precisa del mercado hasta el posicionamiento estratégico de la marca en la mente
del consumidor, estas estrategias buscan maximizar la efectividad de las acciones comerciales.
La segmentacion de mercado, por ejemplo, permite a las empresas dirigirse a grupos
especificos con mensajes adaptados, mientras que el posicionamiento de marca define como
una empresa desea ser percibida en relacion con la competencia, enfatizando atributos Gnicos

y beneficios clave.

Por ultimo, el marketing de relaciones se centra en la construccion y mantenimiento de
conexiones solidas y duraderas con los clientes. Esto va mas alla de la simple transaccion
comercial, enfocandose en la satisfaccion del cliente, la lealtad a largo plazo y la generacion
de valor continuo. Adaptarse a las tendencias emergentes y mantenerse al tanto de las demandas
cambiantes del mercado son préacticas fundamentales para el éxito en un entorno empresarial

dinamico y competitivo.
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5. Metodologia

En el presente trabajo de investigacion se siguio el siguiente proceso metodoldgico:
5.1. Area de estudio
Para desarrollar el presente trabajo titulado “Anaélisis de las estrategias de marketing y
publicidad generacional como incentivo del desarrollo empresarial lojano” el cual se encuentra
ubicado en la provincia de Loja, canton Loja, parroquia Loja. El tiempo de realizacion de la

presente investigacion es de un aproximado cinco meses.

Figural
lustracion 1 Macro localizacion de la provincia de Loja.
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Nota. Macro localizacién de la provincia de Loja.
Fuente: Google

Figura 2
lustracion 2 Micro localizacion de la ciudad de Loja.
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5.2. Enfoque

Cuantitativo

Se utilizé un enfoque cuantitativo para la realizacion de la presente investigacion, el
cual permitié obtener y analizar datos numéricos sobre las variables planteadas, ademas, este
enfoque ayudara a recolectar informacion acerca de como las estrategias de marketing y
publicidad generacional actian como incentivo en el desarrollo empresarial lojano, lo cual se
hizo a través de una encuesta. El aplicativo SPSS se utilizé para medir los resultados que se
presento a traves de estadistica, el aplicativo antes mencionado sirvio en el desarrollo del tema

en estudio.
Materiales
Los materiales que se utilizaron para el desarrollo de la presente investigacion son:

e Internet (Herramienta para recoleccion de informacion y fuentes

bibliogréaficas)
e Equipos de oficina (Computador portatil)
e Formato o modelo de encuesta.

5.3.Método
Deductivo
Para la sustentacion de la parte tedrica del marco conceptual y referencial de la
investigacion se utilizé el método deductivo el cual parte desde lo general hasta lo particular.
Ademas, cuando se analizé las respuestas obtenidas en las encuestas y de esa manera concluir
con el andlisis de las estrategias de marketing y publicidad generacional como incentivo en el
desarrollo empresarial lojano.
5.4.Tipo de investigacion
La presente investigacion esta basada tanto en lo exploratorio como en lo descriptivo,
por lo que para el desarrollo de esta mismo se levantara informacién primaria para el analisis
de las estrategias de marketing y publicidad generacional como incentivo para el desarrollo

empresarial lojano.
Investigacion exploratoria:

Nos sirvié para explorar las diferentes estrategias de marketing utilizadas, como estas
van dirigidas a los diferentes segmentos generacionales y el impacto que tienen a través de la

recoleccion de informacion.
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Investigacion descriptiva:

Nos sirvio para describir los resultados obtenidos después de aplicar las encuestas a los
diferentes segmentos generacionales.
5.5.Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion se fundamentd en una investigacion exploratoria
concluyente, en donde se usara el método descriptivo ejecutando un disefio transversal simple.
Lo exploratorio se utilizé para obtener informacion bibliografica de diversas fuentes como
revistas, articulos cientificos, informes académicos, tesis, blogs entre otros que han servido

como base para la investigacion.
Disefio muestral

Se utilizé las técnicas de muestreo probabilistico estratificado. Subdividiremos la
poblacidn total de la ciudad de Loja, tanto area urbana como rural en diferentes parroquias, de

esta manera podremos caracterizar a toda la poblacion, siguiendo los siguientes criterios:

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

o Que sean ciudadanos de la ciudad de Loja.
o Que formen parte de la poblacion econdmicamente activa.
o Que los participantes estén en un rango de edad de 15 a 79 afios.

Técnicas
En la presente investigacion se utilizé la técnica de la encuesta:

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

segmentos generacionales.
Herramientas de instrumentacion
Google Forms:

Es un instrumento de recoleccion de informacién en linea, este nos ayudd con la

aplicacién de las encuestas, mismo que contendra preguntas dicotdmicas y de escala Likert.

Excel: Este aplicativo de office nos permitira que con la informacion recolectada a
través de Google Forms podamos depurar los datos para poder armar nuestra base de datos

posteriormente.
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SPSS: se utilizo esta aplicacidn de analisis estadisticos para analizar los datos obtenidos
a través de las encuestas aplicadas anteriormente, ayudara de la misma manera para la posterior

tabulacion de cada una de las preguntas y el posterior cruce de variables.

Modelo de la encuesta: Este modelo nos permitio tener una base de preguntas bien
estructuradas teniendo en cuenta las variables de estudio, lo cual ayudara a la obtencion de la
informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion.

5.6.Poblacion Meta

La poblacion meta para este estudio fueron los consumidores lojanos de diferentes

generaciones como: Baby Boomers, Generacion X, Generacion Y y la Generacion Z que

cumplan con las caracteristicas antes mencionadas.
Muestra

Para obtener la muestra para este estudio se utilizé el método probabilistico,

estratificado.

Muestreo estratificado: Se separ6 a la poblacion de estudio en grupos homogéneos

acorde a su generacion.
5.7.Marco Muestral

Para el marco muestral 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). Debido a que el siguiente estudio sera llevado a cabo por 4
segmentos generacionales solo se tomo en cuenta la poblacién de un rango de edad desde los
15 hasta los 79 afios, la cual equivale al 74% de la poblacion total, por lo tanto, la poblacion
que se proyectara a través de la formula especifica serd una poblacion total de 158.549
personas, la misma que se detallara a continuacion.

Tabla 4

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.
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Tablab

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.

Tabla 6

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.

Tabla 7

Segmento 4. Generacion Z.

7 (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.

Tabla 8

Poblacion total segmentada. 4 generaciones.

Poblacion Total de estudio

% de la poblacion total

158.549

74%

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

Proyeccion de la Poblacion de la Ciudad de Loja para el afio 2024

En donde:

PF=Pox(1+1r)"

Po= Poblacion Inicial (4 generaciones) (158.549) (INEC, 2022).
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r=Tasa de Crecimiento Poblacional (1,38%) (INEC, 2022).
n= Ndmero de afios (2 afios)
Por lo tanto:
PF = 158.549 = (1 + 1,38%)?
PF = 162.955 habitantes para el afio 2024
Tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

N
eI er=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:

B 162.955
" 140,052 % 162.955

n

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, debido a que la

poblacién de la ciudad de Loja es significativamente grande.

Para la aplicacion de la encuesta se procedié a redondear el nimero de personas a encuestar a
400, para poder dividir el tamafo de la muestra para los 4 estratos de generaciones de manera similar,
estos son: Baby Boomers, Generacion X, Generacion Y o Millennials y Generacion Z. Asi se podra
aplicar 100 encuestas a cada generacién lo que equivaldria al 25% para cada estrato, dando un total de
100%, esto con la Unica finalidad de obtener posteriormente un analisis exacto y, por ende, resultados

mas equilibrados.
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6. Resultados

Los resultados que se presentan a continuacion corresponden al presente trabajo de
investigacion, los mismo que han sido obtenidos mediante una encuesta la cual fue aplicada a
los distintos grupos generacionales, como son: Baby boomers, Generacion X, Millennials y
Generacion Z de la ciudad de Loja. Para lo cual se expone los resultados en forma de analisis

general, interpretando los resultados de las variables investigadas
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1. ¢A qué generacion pertenece UD?

Tabla 9
Generacion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Baby boomers (1945 a 1964) 100 25,0 25,0 25,0
Generacion X (1965 a 1981) 100 25,0 25,0 50,0
Millennials (1982 a 1997) 100 25,0 25,0 75,0
Generacion Z (1998 a 2010) 100 25,0 25,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

Interpretacion.

En la presente investigacion se aplicd 100 encuestas a cada grupo generacional, los

cuales corresponden a Baby boomers, Generacion X, Millennials y Generacion Z.

Figura 1.

llustracion 3 Generacion.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
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2. Género.

Tabla 10
Género
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Masculino. 176 44,0 44,0 44,0
Femenino 212 53,0 53,0 97,0
LGBTQ+ 12 3,0 3,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

En esta investigacion, el género con el mayor porcentaje de encuestas aplicadas es el
género femenino con el 53,0%, mientras que el género masculino tiene el 44% y por Gltimo, el

género correspondiente al LGBTQ+ representando con el 3 %.

Figura 2.

llustracion 4 Género.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
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3.

al momento de ejecutar una compra:

Tabla 3.

Tabla 11

Grado de importancia de los items al realizar una compra.

Califique del 1 al 5, el grado de importancia que tienen estos items

Recuento % del N de tabla

Marca 1 (Nada Importante) 49 12,3%

2 (Poco Importante) 83 20,8%

3 (Indiferente) 44 11,0%

4 (Importante) 96 24,0%

5 (Muy Importante) 128 32,0%

Total 400 100,0%
Redes sociales 1 (Nada Importante) 52 13,0%

2 (Poco Importante) 95 23,8%

3 (Indiferente) 63 15,8%

4 (Importante) 130 32,5%

5 (Muy Importante) 60 15,0%

Total 400 100,0%
Precio 1 (Nada Importante) 18 4,5%

2 (Poco Importante) 33 8,3%

3 (Indiferente) 29 7,3%

4 (Importante) 137 34,3%

5 (Muy Importante) 183 45,8%

Total 400 100,0%
Publicidad digital 1 (Nada Importante) 30 7,5%

2 (Poco Importante) 70 17,5%

3 (Indiferente) 83 20,8%

4 (Importante) 158 39,5%

5 (Muy Importante) 59 14,8%

Total 400 100,0%
Atencion al cliente 1 (Nada Importante) 16 4,0%

2 (Poco Importante) 21 5,3%

3 (Indiferente) 13 3,3%

4 (Importante) 75 18,8%

5 (Muy Importante) 275 68,8%

Total 400 100,0%
Tendencias 1 (Nada Importante) 23 5,8%

2 (Poco Importante) 59 14,8%

3 (Indiferente) 99 24.8%

4 (Importante) 140 35,0%
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Recuento % del N de tabla

5 (Muy Importante) 79 19,8%

Total 400 100,0%
Merchandising 1 (Nada Importante) 22 5,5%

2 (Poco Importante) 31 7,8%

3 (Indiferente) 68 17,0%

4 (Importante) 165 41,3%

5 (Muy Importante) 114 28,5%

Total 400 100,0%
Publicidad tradicional (radio, 1 (Nada Importante) 24 6,0%
television, periddico, etc) 2 (Poco Importante) 61 15,3%

3 (Indiferente) 81 20,3%

4 (Importante) 127 31,8%

5 (Muy Importante) 107 26,8%

Total 400 100,0%
Descuentos por cantidad. 1 (Nada Importante) 17 4,3%

2 (Poco Importante) 32 8,0%

3 (Indiferente) 54 13,5%

4 (Importante) 156 39,0%

5 (Muy Importante) 141 35,3%

Total 400 100,0%
Descuentos por temporada 1 (Nada Importante) 20 5,0%

2 (Poco Importante) 34 8,5%

3 (Indiferente) 59 14,8%

4 (Importante) 155 38,8%

5 (Muy Importante) 132 33,0%

Total 400 100,0%
Tradicion 1 (Nada Importante) 20 5,0%

2 (Poco Importante) 64 16,0%

3 (Indiferente) 89 22.3%

4 (Importante) 138 34,5%

5 (Muy Importante) 89 22.3%

Total 400 100,0%
Testimonios. 1 (Nada Importante) 17 4,3%

2 (Poco Importante) 58 14,5%

3 (Indiferente) 97 24,3%

4 (Importante) 144 36,0%

5 (Muy Importante) 84 21,0%

Total 400 100,0%
Recomendaciones 1 (Nada Importante) 17 4,3%

2 (Poco Importante) 39 9,8%

3 (Indiferente) 69 17,3%
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Recuento % del N de tabla
4 (Importante) 130 32,5%
5 (Muy Importante) 145 36,3%

400 100,0%

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

Interpretacion:

Mediante esta pregunta se conocio el grado de importancia que tienen ciertos items al

el 22,3%, los testimonios con el 21,0% y las tendencias con tan solo el 19,8%.

momento de ejecutar una compra en la ciudad de Loja, con esto tenemos que la atencion al
cliente con el 68,8% posee un mayor grado de importancia que el precio el cual tiene el 45,8%,
la marca con 32,0% y el merchandising que posee el 28,5%. Por otro lado, tenemos que la
publicidad tradicional con el 26,8% posee una mayor relevancia en cuanto a importancia frente
a las redes sociales con 15,0% vy la publicidad digital con un porcentaje del 14,8%. En cuanto
a los descuentos tenemos que para este grupo de encuestados tiene un mayor grado de
importancia los descuentos por cantidad con un porcentaje del 35,3% ante los descuentos por
temporada que posee un porcentaje menor del 33%. Y, por altimo, tenemos que las

recomendaciones con el 36% es mas relevante en importancia que la tradicion que cuenta con

4. Califica del 1 al 5 que tan persuasivo te resultan los siguientes

contenidos publicitarios:

Tabla 12

Persuasion de contenidos publicitarios.

Recuento % del N de tabla
Facebook Anuncios 1 (Nada persuasivo) 64 16,0%
2 (Poco persuasivo) 86 21,5%
3 (Indiferente) 50 12,5%
4 (Persuasivo) 129 32,3%
5 (Muy persuasivo) 71 17,8%
Total 400 100,0%
Instagram 1 (Nada persuasivo) 76 19,0%
2 (Poco persuasivo) 83 20,8%
3 (Indiferente) 79 19,8%
4 (Persuasivo) 113 28.3%
5 (Muy persuasivo) 49 12,3%
Total 400 100,0%
Tik tok. 1 (Nada persuasivo) 63 15,8%
2 (Poco persuasivo) 70 17,5%
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Recuento % del N de tabla
3 (Indiferente) 60 15,0%
4 (Persuasivo) 121 30,3%
5 (Muy persuasivo) 86 21,5%
Total 400 100,0%
YouTube 1 (Nada persuasivo) 57 14,3%
2 (Poco persuasivo) 110 27,5%
3 (Indiferente) 103 25,8%
4 (Persuasivo) 103 25,8%
5 (Muy persuasivo) 27 6,8%
Total 400 100,0%
Folletos 1 (Nada persuasivo) 38 9,5%
2 (Poco persuasivo) 111 27,8%
3 (Indiferente) 123 30,8%
4 (Persuasivo) 101 25,3%
5 (Muy persuasivo) 27 6,8%
Total 400 100,0%
Tarjetas de presentacion. 1 (Nada persuasivo) 48 12,0%
2 (Poco persuasivo) 99 24,8%
3 (Indiferente) 134 33,5%
4 (Persuasivo) 96 24,0%
5 (Muy persuasivo) 23 5,8%
Total 400 100,0%
Vallas publicitarias. 1 (Nada persuasivo) 18 4,5%
2 (Poco persuasivo) 94 23,5%
3 (Indiferente) 117 29,3%
4 (Persuasivo) 131 32,.8%
5 (Muy persuasivo) 40 10,0%
Total 400 100,0%
Periodico. 1 (Nada persuasivo) 35 8,8%
2 (Poco persuasivo) 80 20,0%
3 (Indiferente) 110 27,5%
4 (Persuasivo) 110 27,5%
5 (Muy persuasivo) 65 16,3%
Total 400 100,0%
Radio. 1 (Nada persuasivo) 32 8,0%
2 (Poco persuasivo) 68 17,0%
3 (Indiferente) 100 25,0%
4 (Persuasivo) 105 26,3%
5 (Muy persuasivo) 95 23,8%
Total 400 100,0%
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Recuento % del N de tabla

Television. 1 (Nada persuasivo) 17 4,3%
2 (Poco persuasivo) 56 14,0%
3 (Indiferente) 59 14,8%
4 (Persuasivo) 152 38,0%
5 (Muy persuasivo) 116 29,0%
Total 400 100,0%
Anuncios por SMS 1 (Nada persuasivo) 63 15,8%
2 (Poco persuasivo) 101 25,3%
3 (Indiferente) 143 35,8%
4 (Persuasivo) 72 18,0%
5 (Muy persuasivo) 21 5,3%
Total 400 100,0%
Juegos en linea (Publicidad) 1 (Nada persuasivo) 131 32,8%
2 (Poco persuasivo) 80 20,0%
3 (Indiferente) 107 26,8%
4 (Persuasivo) 60 15,0%
5 (Muy persuasivo) 22 5,5%
Total 400 100,0%

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion.

Respecto con la persuasion de los contenidos publicitarios en la ciudad de Loja tenemos
que los contenidos que se presentan de manera digital, es decir en las redes sociales el que
mayor persuasion genera es Tik tok con el 21,5%, seguido de este se encuentran Facebook
anuncios con 17,8% e Instagram con el 12,3% y con el menor porcentaje de persuasion tenemos
a YouTube con tan solo el 6%. En los medios tradicionales y fisicos, tenemos que el contenido
que mayor grado de persuasion es la television con el 29,0%, los contenidos que le siguen son
la radio con el 23,8%, el periddico con el 16,3% y las vallas publicitarias con el 10%. Los

demas contenidos tienen un persuasion menor o igual al 5%.
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5. Marque la caracteristica que mas tome en cuenta al momento de
ejecutar una compra.

Tabla 13

Caracteristicas del producto o servicio.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Calidad 159 39,8 39,8 39,8
Precio 86 21,5 21,5 61,3
Estética. 14 3,5 3,5 64,8
Exhibicion. 2 0,5 ,5 65,3
Durabilidad 55 13,8 13,8 79,0
Fiabilidad 13 3,3 3,3 82,3
Servicio post venta 1 0,3 3 82,5
Servicio al cliente 37 9,3 9,3 91,8
Lﬁggﬁf&on del 12 3,0 3,0 94,8
Lugar de adquisicion. 12 3,0 3,0 97,8
Envase o embalaje. 5 1,3 1,3 99,0
Tamano. 4 1,0 1,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

En esta investigacion, mediante esta pregunta se obtuvo que la caracteristica que mas
se toma en cuenta al momento de ejecutar una compra en la ciudad de Loja es la calidad
representando el 39,8 %, seguida de esta se encuentra con el 21,5 % el precio, mientras que el
13,8% de encuestados eligié la durabilidad siendo estas las tres caracteristicas con mayor
puntuacion. Ademas, que el tamafio con el 1,0%, la exhibicion con el 0,5% y el servicio post
venta con 0,3 % representan las tres caracteristicas que menos se toman en cuenta al momento

de ejecutar una compra.

Figura 5.
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llustracion 5 Caracteristicas del producto o servicio.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

6. De los siguientes escenarios publicitarios, escoge la que mas utilices
para ver contenido publicitario

Tabla 14

Escenarios publicitarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
a) Television y radio. 93 233 233 233
b) Redes sociales y plataformas 246 61.5 615 84.8
digitales.
c) }?1’1b¥101dad impresa en revistas y 47 11.8 11,8 96.5
periddicos.
d) Anpnleos en eventos y ferias 14 3.5 3.5 100,0
especializadas.

Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

De los escenarios publicitarios presentados se tiene que el 61,5% de los encuestados
prefieren la opcion “b” la cual corresponde a las redes sociales y plataformas digitales, el 23,3%
tienden a usar la television y radio que corresponde a la opcidn “a”, mientras que la opcion “c”
que es de la publicidad impresa en revistas y periddicos tiene el 11,8% y el escenario con menor

porcentaje es la opcion “d” correspondiente a los anuncios en eventos y ferias especializadas
con el 3,5%.
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Figura 6.

lustracion 6 Escenarios publicitarios.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
7. De los siguientes canales de comunicacion promocional, cual es tu

nivel de preferencia.

Tabla 15

Nivel de preferencia de los canales de comunicacion promocional.

Recuento % del N de tabla

Facebook. 1 (Nada de preferencia) 56 14,0%
2 (Poca preferencia) 87 21,8%
3 (Indiferente) 25 6,3%
4 (Preferencia normal) 132 33,0%
5 (Mucha preferencia) 100 25,0%

Total 400 100,0%
Instagram 1 (Nada de preferencia) 89 22,3%
2 (Poca preferencia) 70 17,5%
3 (Indiferente) 54 13,5%

4 (Preferencia normal) 105 26,3%

5 (Mucha preferencia) 82 20,5%

Total 400 100,0%

Twitter (X) 1 (Nada de preferencia) 139 34,8%
2 (Poca preferencia) 61 15,3%

3 (Indiferente) 135 33,8%

4 (Preferencia normal) 47 11,8%
5 (Mucha preferencia) 18 4,5%

Total 400 100,0%
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Recuento % del N de tabla

Tik tok. 1 (Nada de preferencia) 63 15,8%

2 (Poca preferencia) 82 20,5%

3 (Indiferente) 41 10,3%

4 (Preferencia normal) 102 25,5%

5 (Mucha preferencia) 112 28,0%

Total 400 100,0%

YouTube 1 (Nada de preferencia) 60 15,0%
2 (Poca preferencia) 113 28,3%

3 (Indiferente) 110 27,5%

4 (Preferencia normal) 82 20,5%

5 (Mucha preferencia) 35 8,8%

Total 400 100,0%

Blogs sitios web. 1 (Nada de preferencia) 147 36,8%
2 (Poca preferencia) 61 15,3%

3 (Indiferente) 117 29,3%

4 (Preferencia normal) 55 13,8%

5 (Mucha preferencia) 20 5,0%

Total 400 100,0%

Television. 1 (Nada de preferencia) 24 6,0%
2 (Poca preferencia) 52 13,0%

3 (Indiferente) 84 21,0%

4 (Preferencia normal) 128 32,0%

5 (Mucha preferencia) 112 28,0%
Total 400 100,0%

Radio. 1 (Nada de preferencia) 36 9,0%
2 (Poca preferencia) 69 17,3%

3 (Indiferente) 106 26,5%

4 (Preferencia normal) 97 24.3%

5 (Mucha preferencia) 92 23,0%
Total 400 100,0%

Periodico. 1 (Nada de preferencia) 50 12,5%
2 (Poca preferencia) 76 19,0%

3 (Indiferente) 114 28,5%

4 (Preferencia normal) 112 28,0%

5 (Mucha preferencia) 48 12,0%
Total 400 100,0%

Opiniones y resefias de otros 1 (Nada de preferencia) 31 7,8%
consumidores. 2 (Poca preferencia) 56 14,0%
3 (Indiferente) 139 34,8%

4 (Preferencia normal) 132 33,0%
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Recuento % del N de tabla

5 (Mucha preferencia) 42 10,5%
Total 400 100,0%

Recomendaciones de amigos y 1 (Nada de preferencia) 17 4,3%
familiares. 2 (Poca preferencia) 50 12,5%

3 (Indiferente) 90 22,5%

4 (Preferencia normal) 153 38,3%

5 (Mucha preferencia) 90 22,5%
Total 400 100,0%

Afiches, volantes, Gigantografias 1 (Nada de preferencia) 39 9,8%
ete. 2 (Poca preferencia) 79 19,8%

3 (Indiferente) 115 28,8%

4 (Preferencia normal) 136 34,0%

5 (Mucha preferencia) 31 7,8%
Total 400 100,0%

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

Interpretacion:

Respecto al nivel de preferencia que se tiene en la ciudad de Loja de los canales de
comunicacion promocional tenemos que en el grupo de redes sociales, la red con un mayor
grado de preferencia es Tik tok con el 28,0%, superando por poco a otras redes sociales como
Facebook que tiene el 25,0% e Instagram con el 20,5%, las demas redes y sitios digitales
presentaron un bajo porcentaje de preferencia siendo estas YouTube con 8,8%, blogs y sitios
webs con el 5,0% y por Gltimo Twitter (X) con menos preferencia con el 4,5%. Referente al
grupo de canales de promocion tradicionales se obtuvo que la television tiene un mayor grado
de preferencia con el 28,0% superando a canales como la radio con el 23,0% y las
recomendaciones que poseen un porcentaje del 22,5%, de igual manera, los canales
tradicionales que son de poca relevancia en la preferencia de los usuarios son el periédico con
el 12,0%, las opiniones y resefias de otros consumidores que tienen el 10,5% y como el canal
promocional tradicional con menos preferencia tenemos a los afiches, volantes y gigantografias
con tan solo el 7,8%. Con esto tenemos que tanto Tik tok como la televisidn tienen el mismo
grado de preferencia por parte de los usuarios y que el canal con menos preferencia es Twitter
(X).

8. ¢Cbmo crees que las estrategias de marketing y publicidad afectan
al desarrollo empresarial en Loja?
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Tabla 16

Estrategias de marketing y publicidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Incremento de la visibilidad de 90 225 225 225
las empresas locales
Aumento de las ventas y el 144 36,0 36,0 58.5
crecimiento econdomico
Mayqr lealtad y compromiso de 56 14,0 14,0 72.5
los clientes
Me]ora.c}e la imagen de marca y 61 15,3 15.3 87.8
reputacion empresarial
Incremento de la competencia 49 12,3 123 100,0

entre empresas locales
Total 400 100,0 100,0
Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

Interpretacion:

Referente a las estrategias de marketing y publicidad generacional que afectan al
desarrollo empresarial de Loja tenemos que el 36% de los encuestados mencionan que estas
estrategias aumentan las ventas Y el crecimiento econdmico, el 22,5% de encuestados piensan
que estas estrategias ayudan al incremento de la visibilidad de las empresas locales, un 15,3%
de estos escogieron que estas estrategias ayudan en la mejora de la imagen de marca y
reputacién empresarial, mientras que el 14% menciona que estas generan una mayor lealtad y
compromiso de los clientes y por ultimo con el 12,3% se encuentra el incremento de la

competencia entre empresas locales.

Figura 7.
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llustracion 7 Estrategias de marketing y publicidad.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

9. En una escala del 1 al 5, donde 1 significa ""Nunca™ y 5 significa
""Siempre™, ¢con qué frecuencia considera que las estrategias de marketing y
publicidad influyen en su decision de compra?

Tabla 17

Frecuencia de influencia de las estrategias en la decision de compra.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 11 2,8 2,8 2,8
Casi nunca 25 6,3 6,3 9,0
Indiferente 130 32,5 32,5 41,5
Casi siempre 157 39,3 39,3 80,8
Siempre 77 19,3 19,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

Mediante esta pregunta se logro obtener la frecuencia de la influencia de las estrategias
en la decision de compra teniendo asi que el 39,3% que representa un total de 157 encuestados
presentan una frecuencia de casi siempre, el 32,5% referente a 130 encuestados se muestran
indiferentes, el 19,3% que son 77 encuestados tienen una frecuencia de siempre, mientras que
la frecuencia de casi nunca esta representada con el 6,3% es decir 25 encuestados y por ultimo

con la frecuencia mas baja se encuentra nunca con el 2,8% que representa a 11 encuestados.

Figura 8.
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llustracion 8 Frecuencia de influencia de las estrategias en la decision de compra.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

10. Cuando piensa en las ultimas veces que realizd una compra significativa, en
una escala del 1 al 5, siendo 1 nada relevante y 5 muy relevante ¢cémo
calificaria la relevancia de las campafias publicitarias basadas en su edad o
generacion?

Tabla 18

Relevancia de las camparias publicitarias

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Nada relevante 8 2,0 2,0 2,0
Poco relevante 31 7,8 7,8 9,8
Indiferente 124 31,0 31,0 40,8
Relevante 172 43,0 43,0 83,8
Muy relevante 65 16,3 16,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

Con respecto la relevancia que tienen las camparias publicitarias basadas en la edad o
generacidn se tiene que para el 43% es relevante, para el 31% es indiferente, para el 16,3% son
muy relevantes, mientras que para tan solo el 7,8% son poco relevante y con el menor

porcentaje del 2,0% tenemos que estas campafias son nada relevantes.

Figura 9.
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llustracion 9 Relevancia de las campafias publicitarias
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

11. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan importante es para usted que la
publicidad y estrategias de marketing reflejen?

Tabla 19

Importancia de la publicidad y estrategias de marketing.

Recuento % del N de tabla
La publicidad promueva valores 1 (Nada Importante) 23 5,8%
como la seguridad, la comodidad , (Poco Importante) 29 7.3%
y la confiabilidad del producto. (Indiferento) 41 12) 30,
ndiferente ,3%
4 (Muy Importante) 160 40,0%
5 (Demasiado Importante) 147 36,8%
Total 400 100,0%
La publicidad refleje valores 1 (Nada Importante) 19 4,8%
como la independencia, la 2 (Poco Importante) 32 8,0%
autosuficiencia y el equilibrio " .
entre trabajo y vida personal. 3 (Indiferente) 68 17,0%
4 (Muy Importante) 170 42,5%
5 (Demasiado Importante) 111 27,8%
Total 400 100,0%
La publicidad enfatice valores 1 (Nada Importante) 16 4,0%
como la sostenibilidad, la 2 (Poco Importante) 25 6.3%
inclusion y la innovacion 3 (Indiferent 26 21.5%
tecnologica. (Indiferente) =70
4 (Muy Importante) 165 41,3%
5 (Demasiado Importante) 108 27,0%
Total 400 100,0%
Que la publicidad destaque 1 (Nada Importante) 18 4,5%
valores como la diversidad, la 5 (Poco Importante) 25 6.3%
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Recuento % del N de tabla

creatividad y la responsabilidad 3 (Indiferente) 61 15.3%
. 1. 9
socia 4 (Muy Importante) 164 41,0%
5 (Demasiado Importante) 132 33,0%
Total 400 100,0%

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.

Interpretacion:

Para los encuestados en un 36,8% es importante que la publicidad promueva valores
como la seguridad, la comodidad y la confiabilidad del producto, asi mismo, para un 33,0% es
importante que la publicidad destaque valores como la diversidad, la creatividad y la
responsabilidad social, por otro lado tenemos que un 27,8% prefiere que la publicidad refleje
valores como la independencia, la autosuficiencia y el equilibrio entre trabajo y vida personal
y por ultimo con un porcentaje menor a los anteriores, siendo este el 27,0% es importante que
la publicidad enfatice valores como la sostenibilidad, la inclusion y la innovacion tecnolégica.

Figura 11.
lHustracion 10 Importancia de la publicidad y estrategias de marketing.
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
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12. En una escala del 1 al 5, ¢cuén efectiva considera usted que es la
personalizacidn de los mensajes publicitarios seguin su generacion?

Tabla 20
Personalizacion de los mensajes publicitarios.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nada efectiva 8 2,0 2,0 2,0
Poco efectiva 23 5,8 5,8 7,8
Indiferente 119 29,8 29,8 37,5
Muy efectiva. 168 42,0 42,0 79,5
Demasiado efectiva 82 20,5 20,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

Esta pregunta ayudo a conocer la efectividad que tiene la personalizacion de los
mensajes publicitarios, teniendo asi una efectividad del 20,5% frente a un minimo porcentaje
que expreso que esta personalizacion de los mensajes publicitarios son nada efectivos con el
2,0%.

Figura 12.
Personalizacion de los mensajes publicitarios.

50

40

30

Porcentaje

20

10

T T T T
Mada efectiva Poco efectiva  Indiferente Muy efectiva.  Demasiado
efectiva

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
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13. Basado en sus experiencias de compra mas recientes, en una escala
del 1 al 5, ¢qué tan probable es que usted recomiende una marca que utiliza
estrategias de marketing y publicidad que claramente se dirigen a su
generacion?

Tabla 21

Recomendacion de marca que usan estrategias segun la generacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Nada probable 8 2,0 2,0 2,0
Poco probable 26 6,5 6,5 8,5
Indiferente 83 20,8 20,8 293
Muy probable 163 40,8 40,8 70,0
Demasiado probable 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
Interpretacion:

En la probabilidad que existe que se recomiende una marca que utiliza estrategias de
marketing y publicidad que claramente se dirigen a su generacion se obtuvo lo siguiente, del
total de encuestados tan solo el 2,0% es nada probable que recomienden estas marcas, para un
6,5% es poco probable que las recomienden, mientras que para 20,8% les resulta indiferente
recomendar este tipo de marcas, y con el porcentaje mas alto del 40,8% es muy probable que
se realicen recomendaciones de este tipo y con un 30,0% es demasiado probable que estos
recomienden a macas que usen estrategias de marketing y publicidad generacional. Con esto
tenemos que existe una gran probabilidad que en la ciudad de Loja se realicen este tipo de
recomendaciones.

Figura 13.
llustracion 11 Recomendacion de estrategias y marca
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Nota: Datos obtenidos de encuesta segun generaciones.
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7. Discusion.
El presente estudio de investigacion fue llevado a cabo con el proposito de examinar el

comportamiento de compra, identificar variables que influyen en las decisiones de compra
generacionales en Loja y proponer estrategias de marketing y publicidad diferenciadas y
personalizadas que se alineen con las preferencias y comportamientos de compra de las
distintas generaciones de consumidores lojanos. Con el fin de alcanzar esta meta, se han
formulado y llevado a cabo una serie de objetivos especificos que permiten un analisis detallado

y exhaustivo de estas influencias generacionales en los habitos de consumo.

La informacion que se detalla a continuacion en las tablas se encuentra dividida por
generaciones las cuales estan representadas por el 25% cada una de ellas, el cual servira como
base para el andlisis de las variables, mostrando asi el porcentaje mas significativo dependiendo

de las variables en estudio.
Objetivo 1.

Examinar el comportamiento de compra de los distintos segmentos generacionales
de Loja y su respuesta a las campaiias de marketing y publicidad enfocadas en sus

intereses.

A continuacion, en la tabla 23, se presenta un analisis detallado sobre el
comportamiento de compra de los distintos segmentos generacionales en Loja. Teniendo en
cuenta que el comportamiento de compra de estos segmentos estd profundamente influenciado

por los valores que cada generacion prioriza en la publicidad y las estrategias de marketing.

Esta investigacion refleja que para la generacion de los Baby Boomers con un
porcentaje del 14,5% es demasiado importante que la publicidad promueva valores como la
seguridad, la comodidad y la confiabilidad del producto, es decir, este grupo generacional busca
en los anuncios una reafirmacion de estos valores. Respaldando esta informacion tenemos que
(Venter, 2017) menciona que “los Baby Boomers son vistos como leales, comprometidos y
confiables, lo que hace que estos valores sean fundamentales para su toma de decisiones de

compra”

En contraste, el 9,8% de la Generacion X da gran importancia a que la publicidad refleje
valores como la independencia, la autosuficiencia y el equilibrio entre trabajo y vida personal.
Esta generacion valora aquellos mensajes publicitarios que destacan su capacidad de

autogestion y el balance que pueden lograr entre sus responsabilidades laborales y su vida
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personal. Esto es debido a que “esta generacion crecid en una era de cambios sociales y
economicos significativos, ademas, que aprecian las marcas que reconocen y respetan su deseo
de equilibrio entre el trabajo y la vida personal, asi como su autosuficiencia.” (B. Valentine &

L. Powers, 2013)

Ademas, tenemos que para los Millennials con un porcentaje representativo de 1 9,3%
es demasiado importante que la publicidad enfatice valores como la sostenibilidad, la inclusién
y la innovacién tecnoldgica. Por otro lado, conjuntamente con el 9,3% de los Millennials, el
8,5% de la generacion Z les parece demasiado importante que la publicidad destaque valores
como la diversidad, la creatividad y la responsabilidad social. De acuerdo con (K. T. Smith,
2011), los Millennials estan altamente influenciados por la tecnologia y las redes sociales, y
prefieren las marcas que promuevan la sostenibilidad y la responsabilidad social. De manera
similar, la Generaciéon Z, que ha crecido en un entorno digital, valora la diversidad, la

creatividad y la responsabilidad social en las campaiias publicitarias (Williams & Page, 2011).

Tabla 22

Nomenclatura de la tabla 23.

En una escala del 1 al 5, ;qué tan importante es para usted que la publicidad y estrategias de
marketing reflejen:

Importancia Escala.
Nada importante. 1
Poco importante. 2

Indiferente. 3
Muy importante. 4
Demasiado Importante. 5

Nota: Elaborado por el autor.
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Tabla 23

Importancia de la publicidad y estrategias de marketing

1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers (1945  Generaciéon X Millennials (1982  Generacion Z

a 1964) (1965 a 1981) a 1997) (1998 a 2010)
% % %
Variable: Escala: Recuento tabla Recuento tabla Recuento % tabla Recuento tabla
la publicidad 1 6 1,5% 6 1,5% 3 0,8% 8 2,0%
promueva valores . . . .
como a2 6 15% 4 0% 9 23% 10 2,5%
z‘:f;‘;ﬁ‘i‘;’d i 3 6 1,5% 14 35% 9 23% 12 3,0%
y
confiabilidad del 4 24 6,0% 49 12,3% 51 12,8% 36 9,0%
producto.
5 58 14,5% 27 6,8% 28 7,0% 34 8,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
La publicidad 1 3 0,8% 3 0,8% 5 1,3% 8 2,0%
refleje - valores ) 9 2,3% 6 15% 9 23% 8 2,0%
como la »J70 »270 ,270 ,0%
independencia, la 3 12 3,0% 18 45% 16 40% 22 55%
autosuficiencia y
el equilibrio entre 4 52 13,0% 34 8,5% 45 11,3% 39 9,8%
trabajo y vida
personal. 5 24 6,0% 39 9,8% 25 6,3% 23 5,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
La publicidad 1 5 1,3% 1 0,3% 4 1,0% 6 1,5%
enfatice  valores . . . .
como a2 4 1,0% 8 20% 6 5% 7 1,8%
isr‘l’csfe‘;i‘g;hdad’ i: 3 32 80% 27 68% 9 23% 18 45%
u y
innovacion 4 34 8,5% 48 12,0% 44 11,0% 39 9,8%
tecnoldgica.
5 25 6,3% 16 4,0% 37 9,3% 30 7,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
La publicidad 1 4 1,0% 3 0,8% 3 0,8% 8 2,0%
destaque valores . . . .
como la 2 6 1,5% 7 1,8% 8 2,0% 4 1,0%
diversidad, ~ la 5 20 50% 17 43% 11 28% 13 33%
creatividad y la
responsabilidad 4 36  9,0% 46 11,5% 41 10,3% 41 10,3%
social.
5 34 8,5% 27 6,8% 37 9,3% 34 8,5%
Total 100 25,0% 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Elaborado por el autor.

En la tabla 25, se presenta un andlisis detallado sobre la respuesta de diferentes

generaciones a las campafias de marketing y publicidad enfocadas en sus intereses. Este analisis
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muestra como el nivel de persuasion de los contenidos publicitarios varia segun la plataforma

y el medio utilizados.

Los Baby Boomers, segtin (Venter, 2017) “se comunican principalmente cara a cara,
conversaciones telefonicas y correo electronico. Rara vez utilizan blogs, wikis, sitios de redes
sociales y mensajes de texto o instantdneos en situaciones mas formales” con esta informacion
podemos comparar los resultados obtenidos previamente, donde se muestra que el contenido
publicitario presentado en plataformas digitales como Facebook Anuncios (8,5%), Instagram
(12,0%), TikTok (8,8%), YouTube (5,8%) y juegos en linea (15,0%) es nada persuasivo. De
manera similar, algunos de los medios tradicionales como folletos (7,5%), tarjetas de
presentacion (9,5%) y anuncios por SMS (10,0%) son indiferentes para esta generacion. En
cambio, esta generacion encuentra altamente persuasivos los contenidos publicitarios que se
presentan en medios tradicionales como el periddico (8,5%), la radio (12,8%), la television

(13,8%) y las vallas publicitarias con el 10,3% que tiene una persuasion normal.

En el caso de la Generacion X, se observa un ligero aumento en el nivel de persuasion
de los contenidos digitales, teniendo asi que en comparacion con la generacion anterior tenemos
que, para los X, Facebook Anuncios (8,5%), Instagram (4,5%), TikTok (3,3%), YouTube
3,3%), y juegos en linea (7,5%) les resulta nada persuasivo. Sin embargo, los medios mas
persuasivos para esta generacion siguen siendo el periddico (5,0%), la radio (7,8%) y la
television (9,0%); de igual manera los anuncios por SMS con el 10,0% es indiferente para esta
generacion. Aunque hay una similitud general con los Baby Boomers, se destaca una pequena
inclinacion hacia los contenidos tecnologicos, reflejando un cambio gradual en sus

preferencias.

Por otro lado, los Millennials, caracterizados por su mayor uso de la tecnologia en
comparacion con las generaciones anteriores, muestran una fuerte preferencia por los canales
digitales. Los contenidos publicitarios en plataformas como Instagram (9,8%), YouTube (9,0%)
y TikTok (12,0%) son mucho mas persuasivos para esta generacion. En contraste, los medios
tradicionales como el periodico (4,3%), la radio (6,0%) y la television (10,5%) tienen un menor

impacto persuasivo en ellos.

Finalmente, la Generacion Z es la mas susceptible a la persuasion de los canales
digitales debido a su familiaridad y constante interaccion con la tecnologia. Esta generacion
muestra una diferencia considerable en sus preferencias, destacandose Instagram como la red

social con mayor porcentaje de grado de persuasion (9,3%). Los contenidos presentados en
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medios tradicionales tienen un impacto significativamente menor en comparacion con los

canales digitales, por ejemplo, tenemos que el periddico tiene el 5,8% que refleja que este

medio es persuasivo. Se puede observar que un medio tradicional tiene el mismo grado de

persuasion (9,3%) que Instagram el cual es el representativo de los medios digitales.

Tabla 24

Nomenclatura de la tabla 25

Califica del 1 al 5 que tan persuasivo te resultan los siguientes contenidos publicitarios:

Importancia Escala.
Nada persuasivo. 1
Poco persuasivo. 2

Indiferente. 3
Persuasivo. 4
Muy persuasivo. 5

Nota: Elaborado por el autor.

Tabla 25

Persuasién de los contenidos publicitarios.

1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion

X Millennials (1982 Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) (1965 a 1981) a 1997) 2010)
Calificacion Recuent Recuent Recuent Recue
Variable: : 0 % % 0 % nto %
Facebook 1 34 8,5% 10 2,5% 8 2,0% 12 3,0%
Anuncios 2 28 7,0% 29 7,3% 14 3,5% 15 3,8%
3 7 1,8% 17 4,3% 9 2,3% 17 4,3%
4 20 5,0% 28 7,0% 42 10,5% 39 9,8%
5 11 2,8% 16 4,0% 27 6,8% 17 4,3%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Instagram. 1 48 12,0% 18 4,5% 7 1,8% 3 0,8%
2 17 4,3% 29 7,3% 20 5,0% 17 4,3%
3 18 4,5% 25 6,3% 22 5,5% 14 3,5%
4 15 3,8% 22 5,5% 39 9,8% 37 9.3%
5 2 0,5% 6 1,5% 12 3,0% 29 7.3%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion

X Millennials (1982 Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) (1965 a 1981) a 1997) 2010)
Calificacion Recuent Recuent Recuent Recue
Variable: 0 % o % 0 % nto %
Tik tok. 1 35 8,8% 13 3,3% 10 2,5% 5 1,3%
2 26 6,5% 23 5,8% 8 2,0% 13 3.3%
3 12 3,0% 24 6,0% 13 3,3% 11 2,8%
4 11 2,8% 25 6,3% 48 12,0% 37 9,3%
5 16 4,0% 15 3,8% 21 5,3% 34 8,5%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
YouTube. 1 23 5,8% 13 3.3% 12 3,0% 9 2,3%
2 46 11,5% 32 8,0% 18 4,5% 14 3,5%
3 21 5,3% 23 5,8% 26 6,5% 33 8,3%
4 8 2,0% 27 6,8% 36 9,0% 32 8,0%
5 2 0,5% 5 1,3% 8 2,0% 12 3,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100  25,0%
Folletos. 1 14 3,5% 10 2,5% 8 2,0% 6 1,5%
2 28 7,0% 26 6,5% 31 7,8% 26 6,5%
3 30 7,5% 27 6,8% 30 7,5% 36 9,0%
4 24 6,0% 23 5,8% 28 7,0% 26 6,5%
5 4 1,0% 14 3,5% 3 0,8% 6 1,5%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Tarjetas de 1 17 4,3% 15 3.8% 9 2,3% 7 1,8%
presentacion 2 24 6,0% 18 4,5% 36 9,0% 21 5,3%
3 38 9,5% 35 8,8% 27 6,8% 34 8,5%
4 17 4,3% 25 6,3% 23 5,8% 31 7,8%
5 4 1,0% 7 1,8% 5 1,3% 7 1,8%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Vallas 1 4 1,0% 3 0,8% 5 1,3% 6 1,5%
publicitarias 2 21 5,3% 18 4,5% 33 8,3% 22 5,5%
3 28 7,0% 33 8,3% 23 5,8% 33 8,3%
4 41 10,3% 36 9,0% 26 6,5% 28 7,0%
5 6 1,5% 10 2,5% 13 3.3% 11 2,8%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Periddico. 1 5 1,3% 3 0,8% 14 3,5% 13 3.3%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion

X Millennials (1982 Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) (1965 a 1981) a 1997) 2010)
Calificacion Recuent Recuent Recuent Recue
Variable: 0 % o % 0 % nto %
2 11 2,8% 13 3.3% 32 8,0% 24 6,0%
3 23 5,8% 21 5,3% 33 8,3% 33 8,3%
4 27 6,8% 43 10,8% 17 4,3% 23 5,8%
5 34 8,5% 20 5,0% 4 1,0% 7 1,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Radio. 1 4 1,0% 4 1,0% 12 3,0% 12 3,0%
2 10 2,5% 11 2,8% 25 6,3% 22 5,5%
3 16 4,0% 18 4,5% 35 8,8% 31 7,8%
4 19 4,8% 36 9,0% 24 6,0% 26 6,5%
5 51 12,8% 31 7,8% 4 1,0% 9 2,3%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Television. 1 2 0,5% 4 1,0% 6 1,5% 5 1,3%
2 8 2,0% 8 2,0% 20 5,0% 20 5,0%
3 6 1,5% 8 2,0% 21 5,3% 24 6,0%
4 29 7,3% 44 11,0% 42 10,5% 37 9,3%
5 55 13,8% 36 9,0% 11 2,8% 14 3.5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Anuncios 1 8 2,0% 11 2,8% 25 6,3% 19 4,8%
por SMS 2 31 7,8% 21 5,3% 30 7,5% 19 4,8%
3 40 10,0% 40 10,0% 27 6,8% 36 9,0%
4 18 4,5% 20 5,0% 15 3,8% 19 4,8%
5 3 0,8% 8 2,0% 3 0,8% 7 1,8%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Juegos en 1 60 15,0% 30 7,5% 27 6,8% 14 3,5%
};i‘j{;‘hcidad) 2 14 35% 21 53% 26 65% 19 4.8%
3 17 4,3% 32 8,0% 26 6,5% 32 8,0%
4 7 1,8% 14 3,5% 15 3,8% 24 6,0%
5 2 0,5% 3 0,8% 6 1,5% 11 2,8%
Total 100  25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Elaborado por el autor.

Con la informacidn detallada anteriormente podemos argumentar que:
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Los Baby Boomers y la Generacion X muestran una mayor persuasion hacia los
medios tradicionales como el periddico, la radio y la television. En estos canales, encuentran
la seguridad, comodidad y confiabilidad que valoran profundamente. Los Baby Boomers, en
particular, aprecian la estabilidad y familiaridad de los medios tradicionales, los cuales han sido
fuentes confiables de informacion y publicidad durante gran parte de sus vidas. De igual
manera, la Generacion X, aunque comienza a inclinarse ligeramente hacia la tecnologia, sigue
considerando estos medios como fundamentales para obtener informacion precisa y confiable,

asi como para tomar decisiones de compra.

Por otro lado, los Millennials y la Generacién Z, que priorizan valores como la
inclusion, la sostenibilidad y la innovacion tecnologica, responden de manera mucho mas
efectiva a los contenidos digitales. Las plataformas como Instagram, YouTube y TikTok se
alinean perfectamente con sus expectativas y hdbitos de consumo. Estas generaciones estdn
inmersas en un entorno digital y buscan constantemente contenido que no solo sea entretenido,
sino que también refleje sus principios y estilo de vida. Los Millennials valoran la creatividad
y la responsabilidad social en la publicidad, y responden favorablemente a las campanas que
utilizan medios interactivos y visualmente atractivos. La Generacion Z, nacida en la era de
internet, encuentra en las redes sociales y plataformas de video la principal fuente de
informacion y entretenimiento, prefiriendo aquellas campaifias que destacan la diversidad, la

innovacion y las ultimas tendencias tecnologicas.
Objetivo 2.

Identificar variables que influyen en las decisiones de compra generacionales en

Loja y su interaccion con las estrategias de marketing y publicidad.

En la tabla 27 se analiza el grado de importancia que tienen las diferentes generaciones
a ciertos items al momento de ejecutar una compra, con esto tenemos analizaremos las

diferentes variables que influyen las decisiones de compra:

En cuanto a la marca la generacién que tiene un mayor grado de importancia es la
generacion Z con un porcentaje del 9,8% que es mas representativo dentro de esta, seguida por
la generacion de los Millennials que tienen un porcentaje del 9,5%. La generacion de los Baby
Boomers cuenta con un porcentaje representativo del 7,5 % el cual corresponde a que estos
sugieren que la marca es poco importante al momento de ejecutar una compra. Esto es debido
a que los “Baby Boomers no son leales a una sola marca y compran con menos frecuencia en

comparacion con las otras generaciones”. (Contreras y Vargas, 2021). En cuanto a la generacion
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X muestran un porcentaje representativo del 6,5 % para este item, el cual hace referencia que

para esta generacion de igual manera es poco importante cuando ejecutan una compra.

Respecto a las redes sociales, la generacion que mas importancia le da a este item al
momento de ejecutar una compra es la generacion Z ya que esta representado con un porcentaje
del 6,3% que indican que es demasiado importante este item para esta generacion, ya que en
su estudio Ramos y Ponce (2019) observaron que “para ellos estas se utilizan como un medio
de comunicacion para hablar con sus amigos dentro de su tiempo libre y, por lo tanto, como
una diversion.” Los millennials tienen un porcentaje del 8,3% que representan que para estos
es muy importante las redes sociales antes de realizar una compra, es decir, se encuentran con
tan solo un grado menor de importancia que la anterior generacion. Con esto tenemos que para
esta generacion segin Mendieta Ramirez etal. (2019) “La tecnologia y el acceso a la
informacion fue una de sus principales herramientas para la comprension del mundo. Pero
también los caracteriza la forma de comunicarse por vias remotas o virtuales; por ello son
distintos y tienen expectativas diferentes en términos laborales, sociales y culturales.” Para la
generacion X les resulta poco importante la marca antes de realizar una compra ya que estos
presentan un 8,3% en este grado de importancia que es mayor a las demdas generaciones; ya
que hay estudios que sefialan posibles impactos negativos, como el estrés relacionado con la
tecnologia y la comparacion social dentro de esta generacion. (Correa, Hinsley, & de Zufiga,
2010). Y la generacion que menos importancia le da a las redes sociales para realizar una
compra con un porcentaje del 7,8% son los Baby Boomers; Morris y Venkatesh (2000), sefialan
que ‘“‘esta generacion estd mas acostumbrada a recibir informacion de fuentes impresas y

televisivas, lo que influye en su menor dependencia de las redes sociales.”

En cuanto al precio tenemos que las cuatro generaciones tienen un grado de importancia
alto, siendo asi la generacion Z la que posee un porcentaje mayor correspondiente al 13,3%,
seguida de los Millennials representados por el 11,8 % y de la generacion X con el 11,5%,
mientras que los Baby boomers tienen un porcentaje del 9,3%. Esta similitud se debe a varios
factores como la disponibilidad de informacion en linea y la facilidad para comparar precios
han influido en todas las generaciones. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) mencionan que “el
acceso a internet permite a los consumidores de todas las edades investigar y comparar precios
antes de comprar, haciendo del precio un factor decisivo.” Ademas de esto, las condiciones
econdémicas, como la recesion y el aumento del costo de vida, han llevado a todas las

generaciones a ser mas conscientes de los precios. Es por esto que Twenge et al. (2010) senalan
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que los cambios econdmicos globales afectan a todas las generaciones, haciendo que el precio

sea un factor crucial en las decisiones de compra.

Tenemos que para la generacién de los Baby Boomers es demasiado importante la
atencion al cliente antes de realizar una compra, ya que esta cuenta con un porcentaje del
18,5%, con esto tenemos que el servicio al cliente es un factor crucial para esta generacion.
Segun un estudio Moschis (2003), sefala que “una experiencia de compra positiva, respaldada
por un buen servicio al cliente, puede influir significativamente en sus decisiones de compra y
fidelidad a la marca”. Seguido de estos se encuentra la generacion X con un grado de
importancia del 17,8% considerando demasiado importante esta caracteristica antes de comprar
teniendo en cuenta que esta generacion valora la personalizacion y la atencion individualizada.
Segiin Kotler y Armstrong (2016), esta generacion aprecia el trato personalizado y las
soluciones adaptadas a sus necesidades especificas, lo que incrementa su satisfaccion y lealtad
a la marca. Por otro lado, la atencién al cliente en la generacion Z estd representado con un
16,8% en cuanto a que esto es demasiado importante, teniendo en cuenta que esta generacion
se dio en la era digital, por lo tanto, estos tienen preferencia por canales de atencion al cliente
digitales, como chat en vivo, redes sociales y aplicaciones moviles. Turner (2015) menciona
que esta generacion prefiere interactuar con las empresas a través de plataformas digitales,
buscando conveniencia y eficiencia. Y, por ultimo, la generacion de los Millennials en un 15,8%
consideran demasiado importante la atencion al cliente antes de realizar una compra ya que
estos esperan que las empresas respondan rapidamente a sus consultas y problemas. Segin
McKinsey y Company (2014), esta generacion “valora la inmediatez y la eficiencia en la

atencion al cliente, prefiriendo las empresas que pueden proporcionar soluciones rapidas”.

En cuanto a las tendencias tenemos que para un 7,8% de la generacion Z consideran
que estas son muy importantes antes de realizar una compra, ya que esta generacion ha crecido
con acceso a internet y tecnologia avanzada, lo que los ha llevado a preferir tendencias de
caracter tecnologico y es por esto que estos esperan rapidez y eficiencia en todas sus
interacciones. Turner (2015) destaca que esta generacion “valora las respuestas rapidas y los
procesos de compra agiles, prefiriendo plataformas que ofrezcan transacciones répidas y sin
fricciones”. Por otro lado, el 10,0% de los Millennials consideran importantes a las tendencias
antes de realizar una compra, ya que estos valoran tendencias como la sostenibilidad y la
responsabilidad social. Fromm y Garton (2013) indican que esta generacion estd dispuesta a
pagar mas por productos y servicios que sean social y ambientalmente responsables. De la

misma manera, la generacion X presenta el mismo grado de importancia (importante) que los
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Millennials con un porcentaje del 8,5%, teniendo en cuenta que esta generacion tiene
preferencia por tendencias que les proporcionen el equilibrio entre el trabajo y la vida personal,
lo que influye en sus decisiones de compra. Tulgan (2016) sefiala que buscan productos y
servicios que les ayuden a gestionar su tiempo de manera mas efectiva. Y con un porcentaje
del 9,0% indican que la generacion de los Baby Boomers es indiferente a las tendencias antes
de realizar una compra, ya que estos valoran mas la calidad y la confiabilidad en sus compras.
De acuerdo con Moschis (2003), esta generacion “prefiere marcas que han demostrado su valia

a lo largo del tiempo y que ofrecen productos de alta calidad”.

Referente al merchandising tenemos que para el 9,5% de la generacion Z considera
demasiado importante este item antes de realizar una compra, ya que estos valoran la capacidad
de personalizar productos segun sus preferencias. Dimock (2019) menciona que esta
generacion busca experiencias de compra personalizadas que reflejen su identidad y estilo
individual. Esto incluye la opcion de personalizar productos directamente en la tienda o a través
de plataformas en linea. Mientras tanto las demds generaciones presentan porcentajes similares,
teniendo asi los Millennials con un 5,8%, la Generacién X con el 7,0% y los Baby Boomers
con un 6,3%. Esta similitud se da por la integracion de canales fisicos y digitales, o la
omnicanalidad, la cual es valorada por todas las generaciones. Rigby (2011) en "The Future of
Shopping" describe como la convergencia de experiencias de compra en linea y en tienda fisica
puede satisfacer las expectativas de todos los grupos de edad. Los Millennials y la Generacion
X disfrutan la flexibilidad de comprar en linea y recoger en tienda, mientras que los Baby
Boomers todavia prefieren la interaccion en tienda, pero valoran la comodidad de la
informacion en linea. Ademas de esto, tenemos que, el merchandising efectivo puede influir en
la percepcion de la calidad del producto. Kotler y Keller (2016) en "Marketing Management"
afirman que una presentacion atractiva y coherente puede reforzar la percepcion de alta calidad
y confianza en la marca, lo cual es crucial para todas las generaciones al momento de decidir

una compra.

Tenemos que para el 11,0% de los Baby boomers encuestados es muy importante la
publicidad tradicional antes de comprar, ya que estos crecieron en un tiempo donde la
publicidad tradicional, como la television, la radio, los periddicos y las revistas, era la principal
fuente de informacién sobre productos y servicios. Segun Keller y Kotler (2012), esta
exposicion prolongada ha llevado a una mayor confianza y familiaridad con estos medios, lo
que refuerza su efectividad, por ende, la publicidad en medios tradicionales tiende a ser vista

como mas creible por los Baby Boomers en comparacion con los medios digitales. Fernandez-
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Cruz y Redondo-Duarte (2016) indican que los Baby Boomers perciben la publicidad en
television, radio y prensa escrita como mas confiable y menos intrusiva que los anuncios en
internet. En cambio, la generacion X presenta un porcentaje de 6,0% el cual es menor
comparado a los Baby Boomers, esto se da a que los X ya tuvieron los primeros inicios de la
tecnologia, pero aun asi prefieren lo tradicional, ya que esto se acopla mejor a su época. Con
respecto a los Millennials estos presentan un porcentaje del 2,5% de grado de importancia sobre
la publicidad tradicional, ya que segiin un estudio de Nielsen (2014), los Millennials valoran
“la interactividad y la personalizacion en la publicidad. La publicidad digital permite una mayor
personalizaciéon y puede dirigirse especificamente a los intereses y comportamientos
individuales de los consumidores”, algo que la publicidad tradicional no puede hacer con la
misma eficacia, ademas, hay que tener en cuenta que los Millennials tienden a ser mas
escépticos respecto a los mensajes de la publicidad tradicional. Como indican Fisher y Reuber
(2011), esta generacion tiende a desconfiar de los mensajes unidireccionales y prefieren
informacion que perciben como mas auténtica y menos sesgada. Y de esta manera tenemos que
al contrario de los Millennials, la generacién Z tiene un porcentaje del 7,3%, esto se puede dar
debido a que la Generacidon Z aun esta significativamente influenciada por sus padres (que
pueden pertenecer a la Generacion X o a los Millennials mayores), quienes pueden confiar més
en los medios tradicionales. Como indican Williams y Page (2011), esta influencia
intergeneracional puede llevar a una mayor exposiciéon y consideracion de la publicidad
tradicional, ademas, no se debe descartar que esta generacidon se encentra constantemente
expuesta a publicidad en linea, lo que puede llevar a una saturacion y desinterés. Segun un
estudio de Harris Poll (2018), esta generacion puede ser mas propensa a ignorar o bloquear
anuncios en linea debido a su omnipresencia, lo que hace que la publicidad tradicional sea un

cambio refrescante y mas notorio.

A lo referente a los descuentos por cantidad tenemos que las cuatro generaciones en
estudio presentan un grado de importancia similar, es decir, tanto la generacion de los baby
boomers como las demas se ven atraidas por este tipo de descuentos, siendo esto un factor
decisivo para estas realizar una compra, ya que todas las generaciones son sensibles al valor
percibido y buscan maximizar su ahorro. Segin Monroe y Krishnan (1985), la percepcion de
un precio mas bajo por unidad al comprar en mayor cantidad incrementa el valor percibido del
producto. Este efecto es universal y atrae a consumidores de todas las edades que buscan
obtener mas por su dinero. O a su vez se lo puede analizar desde la perspectiva de la teoria de

utilidad marginal decreciente la cual sugiere que el valor adicional de cada unidad adicional de
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producto disminuye, lo que hace que los consumidores prefieran ofertas de mayor cantidad a
un precio reducido. Kahneman y Tversky (1979) en su teoria de las perspectivas explican que
los consumidores perciben los descuentos como una ganancia, lo cual es psicologicamente
gratificante y puede influir en todas las generaciones. En cuanto a los descuentos por temporada
se tiene que los Baby Boomers (6,0)% y la Generacion X (6,5%) le dan casi la misma
importancia a este tipo de descuento y a su vez tanto los Millennials (8,5%) y la Generacion Z
(12%) le dan mas importancia a este descuento para realizar una compra, esto se debe a que
estados dos ultimas generaciones estan altamente expuestos a campafas de marketing digital
que promueven descuentos por temporada a través de redes sociales, correos electronicos y
aplicaciones de compras. Segin a un estudio de McKinsey & Company (2018), estas
generaciones son mas propensas a reaccionar ante ofertas promocionadas digitalmente debido
a su constante interaccion con plataformas en linea. Esto se puede ver reflejado en eventos de
compras especificos como el Black Friday, Cyber Monday, y las rebajas de fin de temporada
son esperados y planeados por Millennials y la Generacion Z. Segtin Thau (2013), estos eventos
se han convertido en parte integral de la cultura de consumo de estas generaciones, quienes a

menudo planifican sus compras alrededor de estos descuentos.

El grado de importancia que tiene la tradicion para realizar compras se ve mayormente
reflejada en los Baby Boomers ya que para el 9,3% de estos es muy importante mantener la
tradicion de compra, en comparacion a las otras generaciones las cuales presentan porcentajes
menores como la Generacion X (5,5%) y las generaciones de los Millennials (2,8%) y Z (4,8%)
que tienen un porcentaje considerablemente bajo. Esto se genera ya que los Baby Boomers
crecieron en una época de estabilidad econdmica y crecimiento después de la Segunda Guerra
Mundial, donde las tradiciones y las marcas familiares jugaban un papel central en la vida
cotidiana. Segtin un estudio de (Inglehart, 1997), los valores y las experiencias formativas de
una generacion influyen significativamente en sus comportamientos y actitudes durante toda
su vida. Para los Baby Boomers, las tradiciones y las marcas establecidas evocan confiabilidad

y estabilidad.

Los testimonios son parte fundamental antes de comprar, con esto tenemos que para el
6,8% de la Generacidon Z encuestados es muy importante tomar en cuenta a los testimonios
para realizar una compra, de igual manera que el 5,8% de los Millennials, que el 5,0% de los
Baby Boomers y el 3,5% de la generacion X. Ademas, conjuntamente con los testimonios las
recomendaciones presentan el mismo orden de importancia, es decir, que para el 12,3% de la

Generacidon Z encuestados es muy importante tomar en cuenta a las recomendaciones para
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realizar una compra, de igual manera que el 9,8% de los Millennials, que el 8,5% de los Baby

Boomers y el 5,8% de la generacion X. Esto se debe a que la Generacion Z esta profundamente

influenciada por las redes sociales, donde los testimonios y las recomendaciones son

omnipresentes. Prakash Yadav & Rai (2017) mediante su estudio encontré que los miembros

de la Generacidon Z utilizan plataformas como Instagram, YouTube y TikTok no solo para

entretenimiento, sino también para descubrir y evaluar productos a través de resefas y

recomendaciones de otros usuarios e influencers.

Tabla 26

Nomenclatura de la tabla 27.

Califique del 1 al 5, el grado de importancia que tienen estos items al momento de ejecutar una

compra:
Importancia Escala.

Nada importante. 1

Poco importante. 2

Indiferente. 3

Importante. 4

Muy Importante. 5

Nota: Elaborado por el autor.

Tabla 27

Grado de importancia que tienen estos items al momento de ejecutar una compra

1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers

Generacion X (1965 a Millennials (1982 a Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) 1981) 1997) 2010)
Recuen % del N de % del N de % del N de % del N de

Variable/ escala to tabla  Recuento tabla  Recuento tabla  Recuento tabla
Marca 1 3 5,8% 4 3,5% 4 1,0% 8 2,0%
2 0 7,5% 25 6,3% 10 2,5% 18 4,5%

3 9 2,3% 16 4,0% 12 3,0% 7 1,8%

4 12 3,0% 20 5,0% 36 9,0% 28 7,0%

5 26 6,5% 25 6,3% 38 9,5% 39 9,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Redes sociales 1 31 7,8% 6 1,5% 5 1,3% 10 2,5%
2 28 7,0% 33 8,3% 17 4,3% 17 4,3%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion X (1965 a Millennials (1982 a Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) 1981) 1997) 2010)
Recuen % del N de % del N de % del N de % del N de
Variable/ escala to tabla  Recuento tabla  Recuento tabla  Recuento tabla
3 16 4,0% 25 6,3% 9 2,3% 13 3.3%
4 21 5,3% 24 6,0% 52 13,0% 33 8,3%
5 4 1,0% 12 3,0% 17 4,3% 27 6,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Precio. 1 7 1,8% 4 1,0% 2 0,5% 5 1,3%
2 6 1,5% 8 2,0% 9 2,3% 10 2,5%
3 13 3,3% 10 2,5% 2 0,5% 4 1,0%
4 37 9,3% 32 8,0% 40 10,0% 28 7,0%
5 37 9,3% 46 11,5% 47 11,8% 53 13,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Atencion  al 1 4 1,0% 5 1,3% 2 0,5% 5 1,3%
cliente 2 4 1,0% 5 1,3% 7 1,8% 5 1,3%
3 2 0,5% 4 1,0% 2 0,5% 5 1,3%
4 16 4,0% 15 3,8% 26 6,5% 18 4,5%
5 74 18,5% 71 17,8% 63 15,8% 67 16,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Tendencias. 1 7 1,8% 5 1,3% 7 1,8% 4 1,0%
2 19 4,8% 15 3,8% 13 3.3% 12 3,0%
3 36 9,0% 29 7,3% 16 4,0% 18 4,5%
4 1 7,8% 34 8,5% 40 10,0% 35 8,8%
5 7 1,8% 17 4,3% 24 6,0% 31 7,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Merchandisin =~ 1 8 2,0% 3 0,8% 6 1,5% 5 1,3%
s 2 2 05% 9 2.3% 10 2.5% 10 2.5%
3 20 5,0% 18 4,5% 20 5,0% 10 2,5%
4 45 11,3% 42 10,5% 41 10,3% 37 9,3%
5 25 6,3% 28 7,0% 23 5,8% 38 9,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Publicidad 1 4 1,0% 6 1,5% 7 1,8% 7 1,8%
tradicional
(radio, 2 11 2,8% 10 2,5% 23 5,8% 17 4,3%
3 11 2,8% 19 4,8% 35 8,8% 16 4,0%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers

Generacion X (1965 a Millennials (1982 a Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) 1981) 1997) 2010)
Recuen % del N de % del N de % del N de % del N de
Variable/ escala to tabla  Recuento tabla  Recuento tabla  Recuento tabla
television, 4 30 7,5% 41 10,3% 25 6,3% 31 7,8%
periodico, ¢tc) 44 11,0% 24 6,0% 10 2,5% 29 7.3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Descuentos 1 4 1,0% 5 1,3% 3 0,8% 5 1,3%
porcantidad. 4 1,0% 8 2,0% 14 3,5% 6 1,5%
3 17 4,3% 19 4,8% 12 3,0% 6 1,5%
4 42 10,5% 39 9,8% 35 8,8% 40 10,0%
5 33 8,3% 29 7,3% 36 9,0% 43 10,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Descuentos 1 4 1,0% 6 1,5% 5 1,3% 5 1,3%
por temporada 6 1,5% 11 2,8% 10 2,5% 7 1,8%
3 16 4,0% 16 4,0% 19 4,8% 8 2,0%
4 50 12,5% 41 10,3% 32 8,0% 32 8,0%
5 24 6,0% 26 6,5% 34 8,5% 48 12,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Tradicion 1 4 1,0% 2 0,5% 7 1,8% 7 1,8%
2 14 3,5% 11 2,8% 25 6,3% 14 3,5%
3 12 3,0% 24 6,0% 27 6,8% 26 6,5%
4 33 8,3% 41 10,3% 30 7,5% 34 8,5%
5 37 9,3% 22 5,5% 11 2,8% 19 4,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Testimonios. 1 4 1,0% 1 0,3% 7 1,8% 5 1,3%
2 11 2,8% 16 4,0% 17 4,3% 14 3,5%
3 23 5,8% 31 7,8% 23 5,8% 20 5,0%
4 42 10,5% 38 9,5% 30 7,5% 34 8,5%
5 20 5,0% 14 3,5% 23 5,8% 27 6,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Recomendacio 1 4 1,0% 4 1,0% 4 1,0% 5 1,3%
e 2 s 1.3% 10 2.5% 14 3,5% 10 2.5%
3 19 4,8% 24 6,0% 18 4,5% 8 2,0%
4 38 9,5% 39 9,8% 25 6,3% 28 7,0%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion X (1965 a Millennials (1982 a Generacion Z (1998 a

(1945 a 1964) 1981) 1997) 2010)
Recuen % del N de % del N de % del N de % del N de
Variable/ escala to tabla Recuento tabla Recuento tabla Recuento tabla
5 34 8,5% 23 5,8% 39 9,8% 49 12,3%

Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Elaborado por el autor.

De la misma manera en la fabla 28, se presenta la interaccion de las estrategias de
marketing y publicidad con diversas variables se refleja en como estas afectan el desarrollo

empresarial en Loja. Los resultados de una encuesta indican lo siguiente:

El 22,5% del total de encuestados manifiesta que este tipo de estrategias ayudan al
incremento de la visibilidad de las empresas locales en Loja. Los Millennials tienen el
porcentaje mas representativo con el 6,5%, seguidos de la Generacion X con el 6,0%, los Baby
Boomers con el 5,5% y finalmente la Generacion Z con el 4,5%. Respecto a esto Fromm y
Garton (2013) sefialan que “los Millennials estan mas expuestos y responden mejor a las
campafas de marketing digital, lo que explica su mayor representacion en la percepcion de
visibilidad.” La Generacion X, aunque también valora las estrategias digitales, combina su
atencion con medios tradicionales, aumentando la efectividad de la visibilidad (Williams &
Page, 2011). Los Baby Boomers confian en la publicidad tradicional, que sigue siendo efectiva
para esta generacion (Solomon, 2017). La Generacion Z, aunque usa intensamente las redes
sociales, podria percibir menos visibilidad debido a la saturaciéon de contenidos (Francis &

Hoefel, 2018).

El 36% de los encuestados cree que estas estrategias ayudan en el aumento de las ventas
y el crecimiento econdmico. Los Baby Boomers tienen el porcentaje mas alto con el 10,3%,
seguidos de la Generacion Z con el 10%, los Millennials con el 8,8% y la Generacion X con el
7%. La alta representacion de los Baby Boomers y la Generacion Z se explica por su reaccion
positiva a la publicidad bien segmentada: los Baby Boomers responden bien a las promociones
claras y directas (Solomon, 2017), mientras que la Generacion Z se siente atraida por el
marketing de influencers y el contenido auténtico (Francis & Hoefel, 2018). Los Millennials,
que buscan ofertas y promociones en linea, también muestran una respuesta significativa
(Fromm & Garton, 2013). La Generaciéon X, aunque menor, valora las promociones que

combinan lo tradicional y lo digital (Williams & Page, 2011).
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El 14% del total de encuestados cree que estas variables interactiian con las estrategias,
creando mayor lealtad y compromiso de los clientes. La generacion mas representativa es la X
con el 5,8%, mientras que los Baby Boomers tienen un 4%. Las generaciones con menor
representatividad en esta interaccion son los Millennials con el 2,5% y la Generacion Z con el
1,8%:; ya que “la Generacion X valora el servicio al cliente y la personalizacion, lo cual fomenta
la lealtad” (Williams & Page, 2011). Los Baby Boomers, que priorizan la confianza y la
fiabilidad de las marcas tradicionales, también muestran lealtad significativa (Solomon, 2017).
Los Millennials, aunque valoran la autenticidad, pueden ser mas volatiles en su lealtad debido
a la constante biisqueda de nuevas experiencias (Fromm & Garton, 2013). La Generacion Z,
aunque valora la transparencia, ain esta en proceso de definir sus lealtades de marca (Francis

& Hoefel, 2018).

El 15,3% de los encuestados cree que estas estrategias ayudaran a la mejora de la marca
y la reputacion empresarial de las empresas. Los porcentajes por generacion son: Generacion
Z el 5,3%, Millennials el 4,3%, Baby Boomers el 3,3% y Generacion X el 2,5%. La Generacion
Z valora altamente la transparencia y la responsabilidad social corporativa, lo que mejora la
percepcion de la marca (Francys & Hoefel, 2018). Los Millennials también valoran la
autenticidad y la historia de la marca, lo cual influye positivamente en la reputacion (Fromm
& Garton, 2013). Los Baby Boomers y la Generacion X, aunque en menor proporcion, aprecian

la consistencia y la calidad de la marca (Williams & Page, 2011).

Finalmente, el 12,3% de los encuestados cree que la aplicacion de estas estrategias de
marketing y publicidad generacional provocara un incremento de la competencia entre las
empresas locales. La Generacion X tiene el mayor porcentaje de representacion con el 3,8%,
seguida por la Generacion Z con el 3,5%, los Millennials con el 3% y los Baby Boomers con
el 2%. La Generacidon X, con su enfoque en la comparacion y la evaluacion de opciones,
incrementa la competencia (Williams & Page, 2011). La Generacion Z, que busca nuevas
experiencias y autenticidad, también intensifica la competencia entre marcas (Francys &
Hoefel, 2018). Los Millennials, al estar constantemente conectados y comparando productos
en linea, contribuyen significativamente a la competencia (Fromm & Garton, 2013). Los Baby
Boomers, aunque menos influyentes en este aspecto, también aumentan la competencia debido

a su lealtad a las marcas establecidas (Solomon, 2020).
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Tabla 28

Como las estrategias de marketing y publicidad afectan al desarrollo empresarial en Loja

1. ;A qué generacion UD pertenece?

Baby Generacion Generacion
boomers X (1965 a Millennials Z (1998 a
(1945 a 1964) 1981) (1982 a 1997) 2010) Total
Recu Recu Recu Recu Recu

ento % ento % ento % ento % ento %

Incremento de la visibilidad de 0 o o o o

22 55% 24 6,0% 26 6,5% 18 45% 90 22,5%
las empresas locales
Aumento de las ventas y el
crecimiento econdmico
Mayor lealtad y compromiso de
los clientes
Mejora de la imagen de marca y
reputacion empresarial
Incremento de la competencia ¢ 5 g0 5 3900 12 30% 14 35% 49 12,3%
entre empresas locales

Total 100 250% 100 250% 100 250% 100 250% 400 'O
0

41 103% 28 7,0% 35 88% 40 10,0% 144 36,0%
16 40% 23 58% 10 2,5% 7 1,8% 56 14,0%

13 33% 10 25% 17 43% 21 53% 61 153%

Nota: Elaborado por el autor.

Con todo esto podemos decir que como respuesta del segundo objetivo tenemos que:

El analisis revela diferencias significativas en las preferencias de compra entre
generaciones. La generacion Z destaca por valorar la marca, redes sociales y tendencias,
mostrando un alto interés en la tecnologia y personalizacion. Los Millennials también otorgan
importancia a estos aspectos, ademds de preocuparse por la sostenibilidad y responsabilidad
social. En contraste, la generacion X y los Baby Boomers dan menor relevancia a las redes
sociales y las tendencias, enfocandose mas en la atencion al cliente y la calidad. El precio es
crucial para todas las generaciones, reflejando una tendencia general hacia la busqueda de valor

y eficiencia en las compras.

En términos de impacto de las estrategias de marketing y publicidad, un porcentaje
considerable de encuestados cree que estas aumentan la visibilidad y ventas de las empresas
locales, con Millennials y generacion X liderando en percepcion de visibilidad, y Baby
Boomers y generacion Z en ventas. La lealtad y compromiso de los clientes, la mejora de la
marca y la reputacion empresarial también son reconocidos como beneficios, siendo mas
valorados por las generaciones mas jovenes. En cambio, la competencia entre empresas es un
aspecto menos destacado, pero ain presente, especialmente para la generacion X y la

generacion Z.
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Objetivo 3.

Proponer estrategias de marketing y publicidad diferenciadas y personalizadas
que se alineen con las preferencias y comportamientos de compra de las distintas

generaciones de consumidores lojanos.

Antes de proponer estrategias de marketing y publicidad diferenciadas y
personalizadas, debemos analizar las preferencias y comportamientos de compra de las
distintas generaciones de consumidores lojanos, que se encuentra detallado en la tabla 30. Esto

nos permitird disefiar campanas mas efectivas y segmentadas:

Facebook como canal de comunicacion promocional es muy preferido por un 9% de
los Millennials, un 7,5% de la Generacion Z, un 5% de la Generacion X y tan solo un 3,5% de
los Baby Boomers. Segun Bolton etal. (2013), Facebook sigue siendo una plataforma
dominante para los Millennials debido a su capacidad para conectar y compartir contenido,

mientras que su uso disminuye ligeramente en generaciones mayores.

En cuanto a Instagram, el 11,8% de la Generacion Z y el 6% de los Millennials muestran
mucha preferencia por este canal de comunicacion promocional. La Generacion X tiene un
2,3% y los Baby Boomers solo un 0,5%. De acuerdo con Sheldon y Bryant (2016), Instagram
es especialmente popular entre los més jovenes debido a su enfoque visual y su capacidad para

compartir momentos en tiempo real.

Twitter o X presentan un bajo nivel de preferencia como canal de comunicacion
promocional: solo el 2,5% de la Generacion Z, el 1,3% de los Millennials, el 0,8% de la
Generacion X, y el 15,8% de los Baby Boomers no tienen preferencia por este canal. Lovejoy
& Saxton (2012) indican que Twitter es menos popular entre las generaciones mayores, quienes

prefieren medios mas tradicionales.

TikTok como canal de comunicacién promocional es preferido por el 11% de la
Generacion Z y el 8,3% de los Millennials. Las generaciones de Baby Boomers y X tienen una
preferencia baja, con 4,3% y 4,5% respectivamente. Segiin Omar & Dequan (2020), TikTok ha
capturado la atencion de las generaciones mds jovenes gracias a su formato de video corto y

altamente interactivo.

YouTube presenta un bajo nivel de preferencia como canal de comunicacion
promocional: 3,3% de la Generacion Z, 2,8% de la Generacion X, 2% de los Millennials y solo
el 0,3% de los Baby Boomers. (A. N. Smith et al., 2012) sugieren que, aunque YouTube es
popular para el consumo de contenido, su uso como herramienta promocional no es igualmente

preferido por todas las generaciones.
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Los blogs y sitios web también tienen un nivel bajo de preferencia como canal de
comunicacion promocional: 2,8% de la Generacion Z, 1,3% de los Millennials y 1% de la
Generacion X. De acuerdo con Chu & Kim (2011), aunque los blogs son utiles para compartir

informacion detallada, su influencia como herramienta de marketing varia entre generaciones.

La television como canal de comunicacion promocional es muy preferida por los Baby
Boomers (12,3%) y la Generacion X (9,8%), mientras que los Z (3,3%) y Millennials (2,8%)
tienen una preferencia mucho menor. Esto se debe a que la television sigue siendo un medio
poderoso para las generaciones mayores que crecieron con ella como su principal fuente de

informacion.

La radio también tiene una preferencia significativa entre los Baby Boomers (11,8%) y
la Generacion X (7,5%), en comparacion con los Z (2,5%) y Millennials (1,3%). Slater et al.
(2012) encontraron que la radio es mas efectiva para audiencias mayores que tienen habitos

establecidos de escucha.

El periodico mantiene el mismo orden de preferencia: Baby Boomers (7,3%) y
Generacion X (3%), frente a los Z (1,3%) y Millennials (0,8%). De acuerdo con Newman et al.
(2019), los medios impresos siguen siendo importantes para las generaciones mayores que

confian en la prensa tradicional.

Las opiniones y resefias de otros consumidores son consideradas por el 4,8% de la
Generacion Z, el 3% de los Millennials, el 1% de la Generacion X y el 1,8% de los Baby
Boomers. Segin Chevalier y Mayzlin (2006), las resefas en linea influyen significativamente

en las decisiones de compra, especialmente entre los consumidores mas jovenes.

Las recomendaciones de amigos y familiares son importantes para el 7,5% de la
Generacion Z, el 6,8% de los Millennials, el 2,8% de la Generacion X y el 5,5% de los Baby
Boomers. Segun Brown y Reingen (1987), el boca a boca tiene un impacto considerable en las

decisiones de compra a través de todas las generaciones.

Finalmente, los afiches, volantes y gigantografias tienen un nivel bajo de preferencia:
2,8% de la Generacion Z, 2,3% de los Millennials, 1,5% de los Baby Boomers y 1,3% de la
Generacion X. Segun Belch y Belch (2018), aunque estos medios tradicionales todavia son

utilizados, su efectividad varia ampliamente entre generaciones mas jovenes y mayores.
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Tabla 29

Nomenclatura de la tabla 30

De los siguientes canales de comunicacién promocional, cual es tu nivel de preferencia.

Preferencia. Escala.
Nada de preferencia. 1
Poca preferencia. 2
Indiferente. 3
Preferencia normal. 4
Mucha preferencia. 5

Nota: Elaborado por el autor.

Tabla 30

Nivel de preferencia de los canales de comunicacion promocional.

1. {A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers

Generacion X

Millennials

Generacion Z

(1945 a 1964) (1965a1981)  (1982a1997) (1998 a 2010)
Recuento %  Recuento % Recuento % Recuento %

Facebook. 1 27 6,8% 17 4,3% 6 1,5% 6 1,5%
2 35 8,8% 30 7,5% 7 1,8% 15 3,.8%

3 3 0,8% 7 1,8% 6 1,5% 9 2,3%

4 21 5,3% 26 6,5% 45 11,3% 40 10,0%

5 14 3,5% 20 5,0% 36 9,0% 30 7,5%

Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Instagram. 1 55 13,8% 19 4,8% 10 2,5% 5 1,3%
2 14 3,5% 39 9,8% 9 2,3% 8 2,0%

3 15 3,8% 15 3,8% 16 4,0% 8 2,0%

4 14 3,5% 18 4,5% 41 10,3% 32 8,0%

5 2 0,5% 9 2,3% 24 6,0% 47 11,8%

Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Twitter (X) 1 63 15,8% 37 9,3% 20 5,0% 19 4,8%
2 5 1,3% 19 4,8% 14 3,5% 23 5,8%

3 29 7,3% 33 8,3% 43 10,8% 30 7,5%

4 3 0,8% 8 2,0% 18 4,5% 18 4,5%

5 0 0,0% 3 0,8% 5 1,3% 10 2,5%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion X Millennials Generacion Z
(1945a1964)  (1965a1981)  (1982a1997) (1998 a2010)
Recuento %  Recuento % Recuento % Recuento %
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Tik tok. 1 27 6,8% 13 3,3% 14 3,5% 9 2,3%
2 36 9,0% 33 8,3% 3 0,8% 10 2,5%
3 7 1,8% 11 2,8% 15 3,8% 8 2,0%
4 13 3,3% 25 6,3% 35 8,8% 29 7,3%
5 17 4,3% 18 4,5% 33 8,3% 44 11,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
[Youtube] 1 18 4,5% 14 3,5% 13 3,3% 15 3,8%
2 47 11,8% 35 8,8% 19 4,8% 12 3,0%
3 24 6,0% 24 6,0% 27 6,8% 35 8,8%
4 8 2,0% 16 4,0% 33 8,3% 25 6,3%
5 3 0,8% 11 2,8% 8 2,0% 13 3,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Blogs sitios web. 1 61 15,3% 44 11,0% 25 6,3% 17 4,3%
2 9 2,3% 14 3,5% 27 6,8% 11 2,8%
3 22 5,5% 28 7,0% 27 6,8% 40 10,0%
4 8 2,0% 10 2,5% 16 4,0% 21 5,3%
5 0 0,0% 4 1,0% 5 1,3% 11 2,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Television. 1 2 0,5% 4 1,0% 8 2,0% 10 2,5%
2 6 1,5% 11 2,8% 19 4,8% 16 4,0%
3 9 2,3% 20 5,0% 25 6,3% 30 7,5%
4 34 8,5% 26 6,5% 37 9,3% 31 7,8%
5 49 12,3% 39 9,8% 11 2,8% 13 3,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
Radio. 1 4 1,0% 2 0,5% 12 3,0% 18 4,5%
2 11 2,8% 19 4,8% 21 5,3% 18 4,5%
3 14 3,5% 22 5,5% 37 9,3% 33 8,3%
4 24 6,0% 27 6,8% 25 6,3% 21 5,3%
5 47 11,8% 30 7,5% 5 1,3% 10 2,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%
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1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers

Generacion X

Millennials

Generacion Z

(19452 1964) (19652 1981)  (198221997) (1998 a 2010)
Recuento %  Recuento % Recuento % Recuento %

Periddico. 1 4 1,0% 5 1,3% 22 5,5% 19 4,8%
2 12 3,0% 16 4,0% 25 6,3% 23 5,8%

3 19 4,8% 26 6,5% 33 8,3% 36 9,0%

4 37 9,3% 41 10,3% 17 43% 17 4,3%

5 28 7,0% 12 3,0% 3 0,8% 5 1,3%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Opiniones y resefias de otros 1 4 1,0% 3 0,8% 11 2,8% 13 3,3%
consumidores. 2 0 23% 16 40% 20 50% 11 2.8%
3 41 10,3% 46 11,5% 28 7,0% 24 6,0%

4 39 9,8% 31 7,8% 29 7,3% 33 8,3%

5 7 1,8% 4 1,0% 12 3,0% 19 4,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Recomendaciones de amigos 1 3 0,8% 1 0,3% 6 1,5% 7 1,8%
Y familiares. 2 7 1,8% 13 3,3% 16 4,0% 14 3,5%
3 22 5,5% 33 8,3% 22 5,5% 13 3,3%

4 46 11,5% 42 10,5% 29 7,3% 36 9,0%

5 22 5,5% 11 2,8% 27 6,8% 30 7,5%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Afiches, volantes, 1 6 1,5% 3 0,8% 17 4,3% 13 3,3%
Gigantografias, ete. 2 11 28% 25 63% 22 55% 21 53%
3 36 9,0% 25 6,3% 28 7,0% 26 6,5%

4 41 10,3% 42 10,5% 24 6,0% 29 7,3%

5 6 1,5% 5 1,3% 9 2,3% 11 2,8%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Elaborado por el autor.

A continuacion, en la tabla 31, se presenta la probabilidad de que los individuos de

cada generacion recomienden marcas que utilizan estrategias de marketing generacional:

Los Baby Boomers es muy probable que recomienden este tipo de marcas, con un

14,8% de probabilidad de que lo hagan, un 7% que es indiferente a este tipo de estrategias y

tan solo un 3,3% de que no recomienden estas marcas. Segiin Eastman y Liu (2012), los Baby
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Boomers valoran las marcas que se alinean con sus valores y experiencia, lo que explica su

disposicion a recomendar dichas marcas.

De manera similar, la generacion X presenta una probabilidad ligeramente mayor de
recomendar estas marcas, con un 16,5% de probabilidad, un 6,5% de indiferencia hacia estas
marcas y un 2% de que no las recomienden. Generacion X valora la calidad y la autenticidad
en las marcas, lo cual influye en su probabilidad de recomendacion (Valentine & Powers,

2013).

La generacion Z tiene un porcentaje del 19% de probabilidad de recomendacion de
estas marcas, un 4,3% de indiferencia y tan solo un 1,7% de que no recomiende nada. Esta
generacion, que ha crecido con la tecnologia y las redes sociales, tiende a confiar en marcas
que muestran autenticidad y responsabilidad social, factores que son cruciales en su decision

de recomendar (Williams & Page, 2011).

Finalmente, la generacién con mayor probabilidad de recomendar este tipo de marcas
que usan estrategias de marketing y publicidad dirigidas hacia cada generacion son los
Millennials, con un 20,5% de probabilidad de recomendacion, un 3% de indiferencia y un 1,5%
de probabilidad de no recomendacion. Los Millennials son conocidos por su tendencia a
compartir experiencias y recomendaciones a través de redes sociales, lo que explica su alta

probabilidad de recomendar marcas (Smith, 2011).

Tabla 31

Probabilidad de recomendacion de marcas.

1. (A qué generacion UD pertenece?

Baby boomers Generacion X  Millennials (1982 Generacion Z

(1945 a 1964) (1965 a 1981) a 1997) (1998 a 2010)

Recuento % Recuento %  Recuento % Recuento %
Nada probable 1 0,3% 3 0,8% 2 0,5% 2 0,5%
Poco probable 12 3,0% 5 1,3% 4 1,0% 5 1,3%
Indiferente 28 7,0% 26 6,5% 12 3,0% 17 4,3%
Muy probable 41 10,3% 48 12,0% 42 10,5% 32 8,0%
Demasiado probable 18 4,5% 18 4,5% 40 10,0% 44 11,0%
Total 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0% 100 25,0%

Nota: Elaborado por el autor.

Con toda la informacion detallada y analizada anteriormente, las estrategias de
marketing y publicidad diferenciadas y personalizadas que se alineen con las preferencias y

comportamientos de compra de las distintas generaciones de consumidores lojanos son:
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Estrategias de Marketing y Publicidad para los Baby Boomers

1. Publicidad Tradicional: Utilizar canales tradicionales como television,
radio y periddicos, que son preferidos por un 12,3%, 11,8% y 7,3% de los Baby

Boomers, respectivamente.

2. Testimonios y Recomendaciones: Incluir testimonios de clientes de su
misma generacion para generar confianza, ya que valoran la credibilidad y la

experiencia.

3. Enfoque en la Calidad y Tradicion: Destacar la calidad del producto

y la historia de la marca, alinedndose con su valoracion de la tradicion y autenticidad.
Estrategias de Marketing y Publicidad para la Generacion X

1. Publicidad en Facebook y Radio: Emplear Facebook, que tiene una
preferencia del 5%, y la radio, con un 7,5% de preferencia, como canales de

comunicacion.

2. Contenido Educativo y de Valor: Crear contenido que ofrezca
soluciones y valor practico, ya que esta generacion aprecia la informacion util y la

autenticidad.

3. Descuentos por Cantidad: Implementar estrategias de descuentos por
cantidad, que son valorados por todas las generaciones, pero asegurandose de

comunicar los beneficios y ahorros claramente.
Estrategias de Marketing y Publicidad para los Millennials

1. Publicidad en Redes Sociales (Instagram y TikTok): Utilizar
Instagram y TikTok, que tienen una preferencia del 6% y 8,3%, respectivamente, como

principales canales de comunicacion promocional.

2. Marketing de Influencers: Colaborar con influencers que puedan
resonar con sus valores y estilo de vida, dado que confian en recomendaciones y

opiniones de personas que siguen en redes sociales.

3. Contenido Interactivo y Experiencial: Crear campafias interactivas y

experiencias de marca que fomenten la participacion y el compartir en redes sociales.

Estrategias de Marketing y Publicidad para la Generacion Z
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1. Plataformas de Videos Cortos (TikTok y YouTube): Aprovechar
TikTok, con un 11% de preferencia, y YouTube para campafias promocionales,

utilizando contenido visual y atractivo.

2. Autenticidad y Responsabilidad Social: Promover practicas de
responsabilidad social y autenticidad en la comunicacion de la marca, ya que estos

valores son cruciales para esta generacion.

3. Interaccién y Participacion: Fomentar la participacion activa de los
usuarios a través de retos, encuestas y contenido generado por los usuarios para

incrementar el engagement y la lealtad de la marca.
Estrategias Generales

1. Descuentos por Temporada: Implementar descuentos por temporada,

que son particularmente importantes para los Millennials y la Generacién Z.

2. Testimonios y Resefias en Linea: Utilizar testimonios y resefias en
linea como parte de la estrategia de marketing, dado que los Millennials y la Generacion

Z confian en estos para tomar decisiones de compra.

3. Campaiias Multi-Canal: Crear campanas integradas que combinen
publicidad tradicional y digital para alcanzar a todas las generaciones efectivamente,

adaptando el mensaje y el medio a cada grupo demografico.

Con toda la informacion detallada anteriormente tenemos que:

Para proponer estrategias de marketing y publicidad efectivas, es fundamental analizar
las preferencias y comportamientos de compra de las distintas generaciones de consumidores
en Loja. Facebook es un canal promocional preferido por un 9% de los Millennials, un 7,5%
de la Generacion Z, un 5% de la Generacion X y un 3,5% de los Baby Boomers. Instagram
tiene mayor aceptacion entre la Generacion Z (11,8%) y los Millennials (6%), mientras que
Twitter es menos popular entre todas las generaciones. TikTok es preferido por la Generacion
Z (11%) y los Millennials (8,3%), y YouTube tiene baja preferencia como canal promocional
en general. Los blogs y sitios web también muestran un nivel bajo de preferencia entre las
generaciones. La television y la radio son preferidas por los Baby Boomers y la Generacion X,
mientras que las opiniones y resefias de otros consumidores, asi como las recomendaciones de

amigos y familiares, son importantes para todas las generaciones, especialmente los mas
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jovenes. Los medios impresos como el periodico y las herramientas tradicionales como afiches

y volantes tienen baja preferencia en general.

Los Baby Boomers tienen una probabilidad del 14,8% de recomendar marcas que
utilizan estrategias de marketing generacional, mientras que la Generacion X tiene una
probabilidad del 16,5%, la Generacion Z del 19% y los Millennials del 20,5%. Esto demuestra
la importancia de adaptar las estrategias de marketing y publicidad a las preferencias de cada
generacion. Para los Baby Boomers, se deben utilizar canales tradicionales y destacar la calidad
y la tradicion de la marca. La Generacion X prefiere Facebook y la radio, y valora el contenido
educativo y los descuentos por cantidad. Los Millennials responden bien a las redes sociales y
al marketing de influencers, mientras que la Generacion Z prefiere plataformas de videos cortos
y valora la autenticidad y la responsabilidad social de las marcas. Estrategias generales como
descuentos por temporada, testimonios y resefias en linea, y campafias multi-canal pueden

ayudar a alcanzar a todas las generaciones de manera efectiva.
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8. Conclusiones

En la presente investigacion se plantearon 3 objetivos fundamentales para el desarrollo

de la misma, la cual una vez culminada y mediante los resultados obtenidos se puede concluir

en lo siguiente:

Para el primero objetivo tenemos que el estudio del comportamiento de compra
de los distintos segmentos generacionales en Loja revela diferencias
significativas en su respuesta a las campafias de marketing y publicidad. Los
Baby Boomers y la Generacion X prefieren los medios tradicionales como el
periddico, la radio y la television, valorando la seguridad y confiabilidad que
estos ofrecen. En contraste, los Millennials y la Generacion Z responden mejor
a los contenidos digitales en plataformas como Instagram, YouTube y TikTok,
priorizando la inclusion, la sostenibilidad y la innovacién tecnoldgica. Y que,
para captar la atencion de cada segmento generacional, es crucial adaptar las
estrategias de marketing y publicidad a sus preferencias y valores. Mientras los
medios tradicionales siguen siendo efectivos para los Baby Boomers y la
Generacion X, las campanas dirigidas a los Millennials y la Generacion Z deben
centrarse en la creatividad, la responsabilidad social y las tltimas tendencias
tecnoldgicas en plataformas digitales. Esta comprension permitird disefiar

campafias mas efectivas y resonantes con cada grupo generacional en Loja.

El estudio de segundo objetivo destaca que las distintas generaciones en Loja
priorizan factores diferentes al tomar decisiones de compra, influenciadas por
sus valores y contextos historicos especificos. Es asi que, la generacion Z y los
Millennials, se encuentran inmersos en la era digital, es por esto que valoran la
tecnologia, la personalizacion y la sostenibilidad. En contraste, la generacion X
y los Baby Boomers ponen mayor énfasis en la atencion al cliente y la calidad
del producto, aunque el precio sigue siendo crucial para todos. Identificar estas
variables generacionales es esencial para desarrollar estrategias de marketing y
publicidad efectivas. Las campafias digitales y personalizadas atraen a los
consumidores jovenes, influenciados por redes sociales y tecnologia, mientras
que las generaciones mayores responden mejor a enfoques tradicionales y al
buen servicio al cliente. Integrar estas estrategias con las variables

generacionales no solo incrementa la visibilidad y las ventas, sino que también
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mejora la lealtad de los clientes y la reputacion de la marca. Esto subraya la
importancia de una aproximacion multigeneracional en el desarrollo
empresarial en Loja, permitiendo a las empresas locales competir eficazmente

y satisfacer las necesidades de una base de clientes diversa.

Con respecto al objetivo 3, tenemos que para para el disefio de estrategias de
marketing y publicidad efectivas y personalizadas para los consumidores
lojanos, es crucial comprender las preferencias y comportamientos de cada
generacion. Los Baby Boomers valoran los canales tradicionales como la
television y la radio y responden bien a mensajes que destacan la calidad y la
tradicion. La Generacion X prefiere Facebook y la radio, apreciando el
contenido educativo y los descuentos claros. Los Millennials son mas receptivos
al marketing en redes sociales como Instagram y TikTok, asi como a las
recomendaciones de influencers y contenido interactivo. La Generacion Z se
inclina por plataformas de videos cortos y valora la autenticidad y
responsabilidad social de las marcas. Para alcanzar a todas las generaciones, se
deben implementar campanas multi-canal que combinen publicidad tradicional

y digital, adaptando el mensaje y el medio a cada grupo demografico.
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9. Recomendaciones

Una vez finalizada la investigacion y en base a las conclusiones planteados

anteriormente se recomienda lo siguiente:

Para el primero objetivo se recomienda que, para captar eficazmente la atencién
de los distintos segmentos generacionales en Loja, es crucial adaptar las
estrategias de marketing y publicidad a las preferencias y valores de cada grupo.
Teniendo en cuenta que para los Baby Boomers y la Generacion X, valoran la
seguridad y confiabilidad, deben ser abordados mediante medios tradicionales
como el periddico, la radio y la television. En cambio, para atraer a los
Millennials y la Generacion Z, es necesario centrarse en campafas digitales que
utilicen plataformas como Instagram, YouTube y TikTok, enfatizando la
creatividad, la responsabilidad social y las tendencias tecnoldgicas actuales.
Esta segmentacién permitird que las campafias sean mas efectivas y resonantes

con cada grupo generacional.

Con respecto al segundo objetivo se recomienda tener en cuenta la importancia
de identificar las variables generacionales que influyen en las decisiones de
compra en Loja, las mismas que se subrayan en este estudio. Los Millennials y
la Generacion Z, que priorizan la tecnologia, la personalizacion y la
sostenibilidad, deben ser alcanzados a través de campafias digitales y
personalizadas en redes sociales. Por otro lado, la Generacion X y los Baby
Boomers, que valoran mas la atencion al cliente y la calidad del producto,
responden mejor a enfoques tradicionales y a un excelente servicio al cliente.
Integrar estas estrategias generacionales incrementa la visibilidad y las ventas,
mejorando la lealtad del cliente y la reputacién de la marca, lo cual es esencial
para competir eficazmente y satisfacer las necesidades de una base de clientes

diversa en Loja.

Referente al tercer objetivo se recomienda que para poder disefiar estrategias de
marketing y publicidad efectivas y personalizadas para los consumidores
lojanos, es fundamental comprender las preferencias y comportamientos de
cada generacion. Teniendo en cuenta que los Baby Boomers responden bien a
mensajes que destacan la calidad y la tradicion en canales tradicionales como la

television y la radio. La Generacion X prefiere Facebook y la radio, apreciando
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el contenido educativo y los descuentos claros. Los Millennials son mas
receptivos al marketing en redes sociales como Instagram y TikTok, asi como a
las recomendaciones de influencers y contenido interactivo. La Generacion Z
se inclina por plataformas de videos cortos y valora la autenticidad y
responsabilidad social de las marcas. Implementar campafias multicanal que
combinen publicidad tradicional y digital, adaptando el mensaje y el medio a

cada grupo demografico, es clave para alcanzar a todas las generaciones.
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11. Anexos.
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Loja, 18/07/2024

Yo, Zandra Eufemia Medina Mufioz, con niimero de cédula 1102474465, licenciada en ciencias de la
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Anexo 2. Formato de encuesta.

Encuesta: Andlisis de las Estrategias de Marketing y Publicidad Generacional como
Alternativa de Incentivo al Desarrollo Empresarial Lojano

Estimado/a participante:

Gracias por tomar parte en esta encuesta. Tu opinion es fundamental para el desarrollo de la
investigacion sobre las estrategias de marketing y publicidad generacional en el contexto empresarial
de Loja. Por favor, responde las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible. Tus respuestas
seran tratadas de forma confidencial y solo se utilizaran con fines académicos.

1. ¢A qué generacion UD pertenece?
e Baby boomers (1945a1964)
e Generacion X (1965 a 1981)
e Millennials (1982 a 1997)
e Generacion Z (1998 a 2010)

2. Género:
e Masculino
e Femenino
e LGBTQ+
3. Califique del 1 al 3, el grado de importancia que tienen estos items al momento de ejecutar
una compra:
1 2 3 4 5
(Nada (Poco (Indiferente | (Muy (Demasiad
Importante | Importante | ) Importante | o
) ) ) Importante)
Marca

Redes sociales

Precio

Publicidad digital

Atencion al cliente

Tendencias

Merchandising (iluminacion
, el uso del espacio, la
disposicion de los
elementos, la organizacion
de eventos, el uso y la
disposicion de escaparates,
etc)

Publicidad tradicional
(radio, television, periddico,
etc)

Descuentos por cantidad.

Descuentos por temporada

Tradicion

Testimonios.
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Recomendaciones

4. Califica del 1 al 5 que tan persuasivo te resultan los siguientes contenidos publicitarios:
Contenido 1 2 3 4 5

Nada Poco Persuasivo Muy Demasiado
persuasivo persuasivo persuasivo persuasivo

Facebook
Anuncios

Instagram
Tik tok.
Folletos

Tarjetas de
presentacion.

Vallas
publicitarias.

Periddico.
Radio.

Television.

Anuncios por
SMS

5. Marque con una X la caracteristica que mas toma en cuenta al momento de ejecutar una
compra.

Caracteristicas Eleccion.
Calidad

Precio

Estética.

Exhibicion.
Durabilidad
Fiabilidad

Servicio post venta

Servicio al cliente

Innovacién del producto.

Lugar de adquisicion.

Envase o embalaje.

Tamafio.

6. De las siguientes plataformas publicitarias escoge la que mas utilices para ver contenido
publicitario, (1 sola respuesta)

a) Television y radio tradicionales.
b) Redes sociales y plataformas digitales.
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¢) Publicidad impresa en revistas y periodicos.
d) Anuncios en eventos Yy ferias especializadas.

7. De los siguientes canales de comunicacién promocional, cual es tu nivel de preferencia.

Canal

1

2

3

4

5

Nada de
preferencia

Poca
preferencia

Indiferente

Mucha
preferencia

Demasiada
preferencia

Facebook.

Instagram.

Twitter (X)

Tik tok.

Blogs sitios web.

Television.

Radio.

Periddico.

Opiniones y resefas
de otros
consumidores.

Recomendaciones
de amigos y
familiares.

Afiches,
etc.

volantes,

8. ¢Cdmo crees que las estrategias de marketing y publicidad afectan al desarrollo empresarial

en Loja? (Selecciona 1 respuesta)

e Incremento de la visibilidad de las empresas locales

e Aumento de las ventas y el crecimiento econémico

e Mayor lealtad y compromiso de los clientes

e Mejora de la imagen de marca y reputacion empresarial
e Incremento de la competencia entre empresas locales

9. En una escala del 1 al 5, donde 1 significa ""Nunca" y 5 significa "'Siempre", ¢;con qué
frecuencia considera que las estrategias de marketing y publicidad influyen en su decision de

compra?

1

5

NUNCA

SIEMPRE

10. Cuando piensa en las ultimas veces que realiz6 una compra significativa, en una escala del 1
al 5, siendo 1 nada relevante y 5 muy relevante ¢como calificaria la relevancia de las campafias

publicitarias basadas en su edad o generacion?

1

2

4

5

Nada relevante

Muy relevante

11. En unaescala del 1 al 5, ;qué tan importante es para usted que la publicidad y estrategias de
marketing reflejen:
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1 2 3 4 5
Nada Poco Indiferente | Muy Demasiado
importante | importante importante. | importante

la publicidad
promueva  valores
como la seguridad,
la comodidad y la
confiabilidad  del
producto

la publicidad refleje
valores como la
independencia, la
autosuficiencia y el

equilibrio entre
trabajo 'y  vida
personal?

la publicidad
enfatice valores
como la
sostenibilidad, la
inclusion 'y la
innovacion
tecnologica?

que la publicidad
destaque valores

como la diversidad,
la creatividad y la
responsabilidad
social?

mensajes publicitarios segin su generacion?

12. En una escala del 1 al 5, ¢;cuan efectiva considera usted que es la personalizacion de los

1

2

4

5

Nada efectiva

Muy efectiva

13. Basado en sus experiencias de compra mas recientes, en una escala del 1 al 5, ¢qué tan

probable es que usted recomiende una marca que utiliza estrategias de marketing y
publicidad que claramente se dirigen a su generacion?

1

2

3

4

5

Nada probable

Muy probable.
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