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RESUMEN

Este estudio propone un modelo para probar como influyen los medios digitales en la
intencion de compra de las personas entre 15 afios y 23 afios en categorias de consumo
personal, familiar y moda. Se disefid una encuesta semiestructurada de 34 items y se
administré por conveniencia a 519 personas entre 15 y 23 afos, estudiantes de 5
instituciones académicas y personal de comercio al detalle en Culiacan, Sinaloa,
México. La muestra mantuvo la distribucion poblacional del Estado y del pais en
cuanto a edad, género, educacion y nivel de ingresos. También se administraron 2
sesiones de grupo de 1.5 horas cada una, a través de una dindmica semiestructurada, a
una muestra extraida por conveniencia de 23 estudiantes universitarios de 20 a 23 afos
del Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) campus
Culiacan. Se valido la significancia de las variables a través de logit (Pseudo R2 >
0.20) y otras pruebas no paramétricas y se calculd su nivel de influencia a través de
sus efectos marginales. Usabilidad (P>|z| 0.0000) tuvo los mayores efectos marginales,
22%. Ser asesorado por la familia no fue significativo, a diferencia de la calidad de los
argumentos obtenidos por cuenta propia y de manera asincronica a través de las redes
sociales, que también fueron significativas (P>|z| 0.0160). En cuanto las categorias
preferidas, aquellas consumidas directamente por los jovenes de la generacion Z, como
Ropa y Accesorios, fueron significativas (P>|z| de 0.0350 y 0.0020, respectivamente),
mientras aquellas cuyo consumo serian compartido, como los viajes, no lo fueron, ni
tuvieron P positivos, lo que revela que la intencién de compra varia por categoria de
producto. Para ampliar la comprension de la influencia de los medios digitales en la
intenciéon de compra de los jovenes, se sugiere redisefiar la encuesta, utilizar un
muestreo aleatorio y ampliar la muestra para realizar comparativos entre canales de

compra, generaciones y regiones del pais.

Palabras clave: Medios Digitales, Intencion de Compra, Generacion Z.



ABSTRACT

This study proposes a model to test digital media influence on purchase intention from
young people between 15 and 23 years old, in personal, family consumption and
fashion categories. A semi-structured survey of 34 items was designed and
administered to a sample extracted by convenience between 519 students from 15 to
23 years old from 5 academic institutions and retail personnel in Culiacan, Sinaloa,
Mexico. Sample maintains state and country population distribution in terms of age,
gender, education and income level. Also 2 focus group, 1.5 hours each, were
administered through a semi-structured dynamic, to a sample extracted by convenience
of 23 university students between 20 and 23 years old from Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) campus Culiacan. Variables’ significance
was validated through logit (Pseudo R2 > 0.20) and other nonparametric variables, and
their level of influence was calculated through their marginal effects. Usability (P>|z]
0.0000) returned highest marginal effects, 22%. Being advised by family, was not
significant. Social network as a platform to quality arguments on their own and
asynchronously was significant as well (P>|z| 0.0160). Regarding preferred categories,
those consumed directly by generation Z people, as Clothes and Accessories, were
relevant (P>|z| 0.0350 and 0.0020, respectively); while those whose consumption was
shared, such as travel, were not, nor had positive B, which reveals that purchase
intention varies by category of product. To extend the understanding of digital media
influence on purchase intention of young people, a survey redesign and a random
sample are suggested; increasing the sample to make comparatives between

generations, buying channels and country regions are recommended as well.

Keywords: Digital Media, Purchase Intention, Generation Z.



INTRODUCCION

A través de la historia, el ser humano ha buscado formas para aprovechar mejor su
entorno. Con el inicio de las revoluciones industriales en el siglo X VIII, se aceler6 la
productividad y la economia en general, lo que a su vez tuvo un impacto en la
organizacion social (Witherell, 1994). A partir de computarizacion y, posteriormente
la automatizacion de los procesos industriales (Szozda, 2017), la digitalizacion de la
vida cotidiana a través del internet, los dispositivos moviles y los medios sociales han
modificado el flujo y el acceso a la informacion. Esto ha impactado especialmente en
los habitos de los jovenes, tanto para comunicarse, para fundamentar sus decisiones y
para comprar. La generacion mas reciente ha crecido dentro de una conectividad
constante que ofrece una conversacion en tiempo real y el acceso a productos sin salir

del hogar (Geck, 2007).

La gran cantidad de alternativas para desarrollar métricas, derivadas de la
generacion constante de informacion ha dado pie a mas oportunidades que areas como
Publicidad y Mercadotecnia exploten nuevos caminos para cumplir con sus propdsitos
de apoyar a las organizaciones (Smallwood, 2016). Por otro lado, los ciclos de vida de
las empresas incluidas en el indice de S&P se han acortado de 67 a 15 afios; las
empresas que mas han sufrido este embate son las startups, incluso las que han
adaptado la tecnologia como parte de sus negocios centrales, fallando hasta 70%, 20
meses después de su primera recaudacion (BBC, 2012; CB Insights, 2018). En México,
las empresas mas pequeias tienen una esperanza de vida menor; solo 6 afios al nacer
(INEGI, 2016). La razén principal del fracaso de las startups es la falta de demanda
(CB Insights, 2018), lo que vuelve mdas relevante entender qué desean los

consumidores.

Una conducta social puede ser consecuencia de multiples origenes; para Landis,
Triandis y Adamopoulos (1978), éstos son los habitos y las intenciones multiplicadas

por las condiciones facilitadoras. Existen varias propuestas del origen de la intencion



de compra: la utilidad, el disfrute y la facilidad de uso (Ramayah e Ignatius, 2005); la
diversion (Chung y Tan, 2004); la credibilidad de las redes sociales (Gunawan y
Huarng, 2015).

Las generaciones han mostrado comportamientos coincidentes entre sus
integrantes. La mads reciente, denominada Z, se integra por los jovenes nacidos entre
1995 y 2012 (Schroer, 2008); y sus coincidencias se han manifestado en el uso
intensivo de los medios digitales, de donde ofrecen y obtienen informacion sin limite
de horario (Al-Khatib, 2015). Asimismo, comparten intereses en comun con sus
padres, con cuya autoridad se sienten comodos (Grail, 2011; Schmidt y Hawkins,
2008); e influyen en la compra de diversas categorias, comprando o influenciando la

decision de sus padres (Cassandra, 2015; Mintel, 2015).

Como resultado de esta investigacion se construyd una propuesta para agrupar los
elementos de los medios digitales que influyen en la intencion de compra en categorias
de consumo familiar y personal, en el grupo de la generacion Z que tiene entre 15 y 23

afios, tomando una muestra representativa en la mayor area urbana de Sinaloa, México.
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CAPITULO 1. PROPOSITO Y ORGANIZACION DEL ESTUDIO

1.1 Planteamiento del problema.

El uso de los medios digitales se ha incrementado en la vida del ser humano,
influyendo en la forma en que compra bienes de consumo. El Internet, los medios
sociales y los dispositivos moviles han afectado la naturaleza y el grado de
comunicacion entre una marca y sus consumidores. Esto incluye computadoras,
laptops, teléfonos inteligentes, tabletas y consolas de videojuegos. Con cada
herramienta viene una serie distinta de significados para medir esa conexion; las
formas mas suaves y tradicionales de conexion en publicidad como cambios de actitud
en recordacion de marca, nivel de preferencia e intencion de compra, combinadas con
medidas mas duras de ventas regularmente son utilizadas en la mercadotecnia digital
y tienen valor. La naturaleza digital trae sus propias medidas y el reto es encontrar la

combinacion optima que brinde el mejor retorno de la inversion (Fulgoni, 2016).

La mercadotecnia y el sector audiovisual han cambiado tanto en términos de oferta
y consumo como de convergencia digital, con la coexistencia una cultura de
participacion liderada por comunidades de usuarios acelerada y los medios digitales,
lo que ha incrementado la fragmentacion de los primeros detras del cambio en la
tipologia de las plataformas de contenido, con contenidos hibridos y disponibles en
diversos dispositivos; en este escenario, los jovenes juegan un papel relevante, al
contar con facilidades de acceso a la tecnologia y a la informacion (Espinosa, Medina

y Gonzélez, 2016).

Al mismo tiempo, por la creciente popularidad de las redes sociales, las empresas
han buscado maneras de aprovecharlas para incrementar sus ventas, lo que ha generado
conceptos como branding de redes sociales en sitios como Facebook, donde se pueden
obtener estadisticas del impacto de la marca, posicionamiento, seguimiento,

segmentacion y comunicacion directa con quienes son usuarios (Mir, Fondevila y



Gutiérrez, 2016). ;Por qué esto resulta relevante? Para empezar, hay mas de 1.4 mil
millones de personas que utilizan Facebook al menos una vez por mes, lo que genera
un nivel de conexiones y conversaciones de escala antes inimaginable, lo que ha
generado un nivel de datos demograficos amplios, pero también la oportunidad de
acceder a sefiales invaluables de marketing detras de las conversaciones, incluyendo
analisis de sentimientos, hashtags y comparativos de menciones de marca (Nawathe,

Kim y Bhargava, 2015)

La forma en que las personas se comunican ha evolucionado de maneras que antes
no serian imaginables s6lo una generacion antes, empezando por la cantidad de
informacion de mercadotecnia disponible de forma stbita y constante; esto ha
generado una gran cantidad de alternativas para desarrollar métricas y a la vez no ha
eliminado el compromiso de Marketing de ayudar a las organizaciones a tener éxito
(Smallwood, 2016). En cuanto a los ingresos, hay que considerar que la conducta de
los consumidores se encuentra influenciada por el ingreso, que no necesariamente es
generado por ellos mismos, sino por personas cercanas, como sus padres; identificar
las areas mas representativas y la planeacion del consumo puede permitir encontrar
regularidades sobre grupos de bienes en funcion de las necesidades de cada segmento

de la poblacioén (Gil y Rios, 2016).

(Como afecta esto a la informacion? El nuevo ambiente de comunicacion esta
siendo transformado por medios digitales que no siguen los procesos formales de los
medios tradicionales; esto también ha aplicado a la forma en que somos enterados, lo
que conlleva a no haber convergencia respecto a la forma de determinar criterios que
unifiquen la medicion de la calidad de la informacion (Romero-Rodriguez, De-Casas-
Moreno y Torres-Toukoumidis, 2016). Ya que las agencias de publicidad necesitan
resultados que puedan ser puestos en practica, reutilizados y predecibles, asi como sus
demandas requieren documentar las condiciones en las cuales se generalizan (Wind,
Sharp y Nelson-Field, 2013), es necesario reconsiderar la forma tanto de recopilar

como de interpretar los datos. Los clientes deben ser considerados como parte del
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equipo de mercadotecnia; incluso o, mejor dicho, especialmente, si su comunicacioén
es negativa, deben jugar un papel; las ideas estratégicas de marketing y branding atn
se mantienen, no asi la forma en que las relaciones con los clientes son manejadas por

las organizaciones (Sexton, 2015).

En cuanto a la evolucion de los habitos y preferencias del consumidor, la literatura
ha hecho énfasis en las diferencias existentes entre generaciones y puesto especial
atencion en la de los millenials, aquellos nacidos entre 1977 y 1994 (Schroer, 2008),
donde se ha encontrado un mayor nivel de adaptacion y pragmatismo (Bencsik y

Machova, 2016).

En una menor medida se han realizado esfuerzos por definir a la generacién Z,
nacidos entre 1995 y 2005 (Schroer, 2008), respecto de sus habitos de consumo. Se ha
desarrollado en un ambiente ampliamente diverso, con altos niveles de tecnologia y
con un mayor nivel de comprension del Internet y los medios computacionales
(Schroer, 2008). Han crecido en un ambiente de laptops, videojuegos, servicios de
mensajes instantdneos, con una conectividad constante que permite una comunicacion
en tiempo real independientemente de la ubicacidn; y expectativas del mundo

adquiridas de Internet, como acceder a productos y servicios desde casa (Geck, 2007).

Este estudio busca hipotetizar acerca del comportamiento de las personas entre 15
y 23 afios ante los medios digitales, especificamente respecto de su intencion de
compra en linea en categorias de consumo personal y familiar y moda. El estudio se

realizo en Culiacan, donde estd la mayor area urbana de Sinaloa, México.

1.2 Preguntas de investigacion.

(Qué medios digitales influyen en la intencion de compra en linea de productos de

consumo personal, de moda, uso cotidiano y familiar en las personas de 15 a 23 afios

de la generacién Z en Sinaloa, México? jEn qué proporcion la usabilidad y la



conveniencia influyen en la decision de compra? ;Existen diferencias en la intencion

de compra por categoria de producto?

(Cuéles son las caracteristicas de la generacion Z que influyen en su intencion de
compra en linea? ;Cudles son sus fuentes de informacion? ;Qué tanto influye la

credibilidad que se tiene de la fuente?

1.3 Proposito de la investigacion.

Se propone construir un modelo para definir qué elementos impulsan la intencién
de compra de categorias de consumo personal y familiar en los medios digitales, en el
grupo de la generacion Z entre 15 y 23 afios, ubicados en la mayor area urbana de
Sinaloa, con el fin de desarrollar herramientas de mercadotecnia mas efectivas para

atraer al segmento poblacional con mayor potencial de consumo.

1.4 Objetivo General.

Modelar el impacto de los medios digitales en la intencion de compra en linea en
las categorias de consumo personal, familiar y de moda de las personas entre 15 y 23
afos en la mayor area urbana de Sinaloa, México.

1.5 Objetivos especificos.

Objetivo 1. Probar los medios digitales que influyen en la intenciéon de compra en
linea de productos de consumo personal, de moda, uso cotidiano y familiar en las

personas de 15 a 23 afios de la generacion Z en Sinaloa, México.

Objetivo 2. Formular las caracteristicas de la generacion Z que influyen en su

intencion de compra en linea.



1.6 Justificacion de la investigacion.

Segun Foster (2012), la expectativa de vida de las 500 empresas lideres de S&P se
ha reducido de 67 afios en los 1920s a 15 afios en el 2012; pronostica que para el afio
2020, mas de ¥ de las compafiias de la misma lista no existiran (BBC, 2012). Desde
1994, entre 44% y 50% de las empresas han desaparecido (Business Employment
Dynamics, 2016). CB Insights (2018) analiz6 253 startups que fallaron y encontr6 que
70% de las empresas de tecnologia advenedizas fallaban aproximadamente 20 meses
después de su primera recaudacion financiera y hasta 97% de las de hardware. La causa
nimero uno fue la falta de demanda (42%); luego vino falta de efectivo (29%) y no

contar con el personal apropiado (23%).

En México, después de los primeros 5 afios una gran proporcion de las empresas
muere: 65% a nivel nacional y 70% en Sinaloa. A los 20 afios, solo sobreviven 15%
de las empresas en México y 13% de las sinaloenses (INEGI, 2016). La esperanza de
vida es al nacer es menor a 8 afios a nivel nacional y de 6.9 afios en Sinaloa; su

posibilidad de supervivencia se reduce de 58% a s6lo 27% (ver Tabla 1).



Tabla 1.

Esperanza de vida de los establecimientos en Sinaloa.

Edad del Establecimientos  Posibilidad de =~ Esperanza de vida
establecimiento sobrevivientes supervivencia (afios)
0 100,000 58% 6.90
1 57,880 41% 7.27
2 41,043 36% 7.66
3 36,008 32% 8.07
4 32,454 30% 8.50
5 29,707 27% 8.95
6 27,468 26% 9.43
7 25,577 24% 9.93
8 23,940 22% 10.46
9 22,497 21% 11.01
10 21,204 20% 11.60

Fuente: INEGI (2016).

El crecimiento de la actividad econdmica de 2009 a 2016 ha sido s6lo un 2%, tanto
a nivel nacional como en Sinaloa. Segun el Global Retail Development Index (AT
Kearney, 2017), México entrd en 2009 en una fase de madurez en el comercio, y en
2016 los consumidores ya estan acostumbrados a las empresas de comercio al por
menor, la competencia local y extranjera son fuertes y los bienes raices son caros y no

siempre estan disponibles.

Por otro lado, el comercio electronico en México ha incrementado sus ingresos de
$24 mil millones de pesos en 2009 a $330 mil millones de pesos en 2016 (AMIPCI,
2017). De la misma forma, en menos de 10 afios la penetracion de Internet en México
se ha duplicado, de 30% en 2009 a 63% en 2017 (IABMx, 2018). Para 2018 se espera
contar en México con 73 millones de internautas, de los cuales 7 de cada 10 compran

en Internet (IABMx, 2018). Las personas entre 12 y 24 afios representan el grupo con
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mayor proporcion de usuarios de Internet, 85%, tanto en Sinaloa como a nivel nacional
(INEGI, 2017). Sinaloa una de las 3 entidades donde mas se utilizan tanto los celulares,

88%, como las computadoras para acceder a Internet 92% (INEGI, 2017).

Esta investigacion pretende construir un perfil de consumidor de la generacion Z
mexicano; mas particularmente, sinaloense (norte de México), a través de identificar
patrones de comportamiento en ambientes que incluyan los medios digitales. Conocer
como consume la generacion Z en linea y qué le motiva a tomar ciertas decisiones
permitird establecer principios basicos sobre los que basan su interaccion, lo que
contribuird al estado del arte para el desarrollo de estrategias de mercadotecnia utiles

para incrementar la posibilidad de supervivencia de las empresas.

Por otro lado, generar un perfil del consumidor dard elementos estandares a
reaplicar a escalas mas basicas por empresas o instituciones desarrolladas por las
mismas personas de la generacion Z, lo que ayudaria a resolver los problemas que en
principio podria conocer mejor respecto de otras generaciones con una inversion
menor, propiciando su integracion de manera mas rapida y la respectiva contribucion
al resto de la sociedad. En cuanto a la relevancia social, al identificar los elementos
que prefiere considerar la generacion Z en su proceso de compra en linea, asi como los
factores que influyen en el proceso de decision a través de medios digitales, se espera
contribuir con elementos bdasicos que permitan anticipar y prospectar el
comportamiento del consumidor, con lo cual seria posible disefar estrategias de
Mercadotecnia mejor enfocadas en un medio que no requiere una gran infraestructura

fisica y que puede desarrollarse desde una escala basica.

Bajo esta situacion, sera posible que la misma generacion Z desarrolle esquemas de
autoempleo y desarrollo que le permita atenderse a si misma, resolver sus propios
problemas de sustento e integrarse en el aparato productivo, contribuyendo a la
facilitacion de la adaptacion de otros agentes econdmicos, proveedores y competencia,

a nuevas estructuras de mercado, de manera que los beneficios se derramen sobre toda
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la sociedad. Con esta contribucion se espera generar un perfil basico del consumidor
mexicano de la generacion Z en linea; y con éste, contribuir en el desarrollo de la

investigacion para la elaboracion de estrategias de Mercadotecnia mejor enfocadas.

1.7 Alcances y limitaciones.

El estudio se desarrolld través de la técnica encuestas en Internet. Las ventajas de
realizarlo en linea es que se cuenta con amplia flexibilidad para recolectar y para el
tipo de preguntas que se utilizan, con un nivel de anonimato alto. Al no contar con
intervencion presencial, se eliminan los sesgos que un entrevistador pueda imprimir.
Al mismo tiempo, esto elimina la posibilidad de utilizar estimulos fisicos, incluyendo
aquellos que lleven a dar seguimiento para ejecutar la prueba completamente desde el

primer intento.

El estudio se realizé se realizo Culiacan, donde se encuentra la mayor area urbana
de Sinaloa, México. Culiacan aporta el 43% de la produccion bruta de Sinaloa (INEGI,
2014) y cuenta con el 31% de su poblacion (INEGI, 2015) y cubre el 11% de su
territorio (INEGI, 2008). Sinaloa colinda al oeste y al norte con los estados fronterizos
de Sonora y Chihuahua (Anuario Estadistico y Geografico INEGI, 2016). La poblacion
urbana de Culiacan representa el 79%, la de Sinaloa el 73% y la de México el 73%,

segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2010 (INEGI).

La distribucion de la poblacion en lo general, por género, estudios y ocupacion es
muy similar entre Culiacan, Sinaloa y México. En los 3 casos el 18% se encuentra en
el rango entre 15 y 24 afios, donde se encuentra la generacion Z (Schoer, 2008). Entre
los 15 a los 24 afos la similitud la distribucién de los jovenes con educacion media
superior se encuentra entre 20 y 27%; educacion superior, 17 a 26%; y sin escolaridad
o no especificada: 3 a 7%. La distribucion de la poblacion ocupada por sector

econdémico es similar: primario, de 10 a 21%; secundario, de 17 a 25%; comercio de



18 a 23%; y de servicios 41 a 49%. En las 3 regiones, los servicios ocupan el primer

lugar (Encuesta Intercensal INEGI, 2015).

Con el fin de obtener una representatividad de tanto de la poblacién nacional como
del Estado de Sinaloa, la distribucion de la muestra se equipard en cuanto al género, al
grupo de edad, al nivel de estudios y a la distribucion de los ingresos, como se detalla
en el capitulo Metodologia. Se considerd un tamafio de muestra probabilistica aleatoria
simple para un universo desconocido. Considerando que mas de la mitad de las
personas entre 15 y 24 afios en México y en Sinaloa tienen una educacion superior y
media superior (INEGI, 2018) y que mas del 40% se encuentra en la poblacion
ocupada, se eligieron 5 escuelas preparatorias y universitarias y una de las 3 mayores
empresas de Sinaloa (Zamora, 2018). La seleccion se bas6d en el tamafio de la
matricula, que cubre mas del 63% de la educacion superior y media superior (Gobierno
de Sinaloa, 2018; INEGI, 2015; Noroeste, 2010; USS, 2018). Respecto de la empresa,
sus 100 mil empleados equivalen a un 29% de la poblacion ocupada de Sinaloa

(Lideres Mexicanos, 2018; INEGI, 2018).

Una de las limitaciones de utilizar encuestas por Internet fue la necesidad de acotar
las opciones de respuesta para reducir la correccion, eliminacion y limpieza de la
informacion; por ejemplo, impedirle al encuestado avanzar hasta contestar ciertas
preguntas o dar mayor explicacion a ciertas preguntas. De la misma forma, se
restringi6 el formato para que fuera compatible con cualquier dispositivo. Por otro
lado, el estudio estuvo limitado a la region de Sinaloa, cuya participacion el 2.5% de
la poblacion del pais. Respecto a los canales de compra, s6lo se consideraron las

realizadas por Internet.

1.8 Organizacion del estudio.

En el siguiente Capitulo se plantea el Marco Tedrico. Se analiza la evolucion de la

industria digital y su impacto en el ambito productivo, de conocimiento y cultural.
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También se comparan las perspectivas de la literatura en los conceptos de habitos,
preferencias e intencion de compra. Posteriormente se esquematiza la evolucion de las

generaciones y se cierra con una compilacion de las caracteristicas la generacion Z.

En el Capitulo 3 se describe la Metodologia que se utiliz6 en el estudio: el disefio
de la investigacion, la region de estudio, el tamafio del universo, la seleccion de la
muestra, el tipo de muestro utilizado en la recoleccion de datos: seleccion, validez y
aplicacion del instrumento; codificacion, preparacion y andlisis de datos; y las

hipotesis a validar.

En el Capitulo 4 se presentan los resultados de las encuestas y de las sesiones de
grupo. En el Capitulo 5 contrastan los resultados versus los hallazgos descritos en el
marco tedrico. Se confirma la significancia de los resultados mediante otras pruebas
paramétricas. En el capitulo 6 se comparten las Conclusiones de los resultados y se

proponen recomendaciones para ampliar la comprension del problema analizado.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Evolucion digital.

2.1.1 La cuarta revolucién industrial.

Las revoluciones industriales, iniciadas en los 1700, han generado ramificaciones
internacionales sustanciales y acelerado el progreso econémico, particularmente en las
naciones occidentales; de la misma forma, han modificado cambios sociales,
incluyendo los roles en el trabajo y la familia (Witherell, 1994). La primera revolucion
industrial generé mecanizacion y el uso del vapor; la segunda se enfoco en produccion
masiva y la electricidad; la tercera se desarrollé en la computarizacion y en la
automatizacion y la cuarta hace referencia a la ciber produccion y a las fabricas

inteligentes (Szozda, 2017).

Esta ultima, llamada industria 4.0, hace referencia al fenomeno que se mencionan
en naciones al frente de sistemas de produccién como Alemania o Estados Unidos, en
el cual se ha iniciado la integracion de un sistema global productivo, similar al
generado por Ford y Taylor a principios de 1900 o al de la maquina de vapor de los
1700 (Celaschi, et al., 2016). Al igual que las anteriores, esta revolucion esta impulsada
por la evolucion de la tecnologia. La nube, los moviles, la big data y el Internet de las

cosas estan promoviendo una transformacion digital (Lam, 2015).

Produccion

Los procesos de produccion estan al centro de la revolucion y estan dirigidos por 2
factores: por un lado, la dimensidon manufacturera estd muy permeada por la revolucion
digital, donde redefine las interfaces de control entre operador y maquina; y por otro,
las dimensiones B2B se abren, cruzan y son influenciadas por los cambios en el

consumidor y en general en las vidas individuales y colectivas (Celaschi, et al., 2016).
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En febrero de 2017, Gartner estimé que, con un costo de $2 trillones de dolares, 8.4
billones de cosas se encontrarian conectadas, 31% mas que en 2016; y esperaba 20.4
billones conectadas en 2020; de éstas, 13 representarian al consumo, 4 inter-industrias

y 3 verticales especificos de negocio (tabla 2).

Tabla 2.

Unidades de Internet de las Cosas Instaladas por Categoria.

Categoria 2016 2017 2018 2020

Consumo 3,963 5,244 7,036 12,863
Inter-industrias 1,102 1,501 2,132 4,381
Vertical especifico de negocio 1,316 1,635 2,027 3,171
Total 6,381 8,380 11,196 20,415

Fuente: Gartner (2017).

Segin EMC Corporation (2014), influenciado por el internet de las cosas, el
universo digital se esta duplicando cada 2 afios y se multiplicard por 10 hasta el 2020,
llegando a 44 trillon de gigabytes. Esto lleva a otras reflexiones, como que la capacidad
de almacenaje se esta reduciendo de 33% en 2013 a 15% en 2020, si bien la mayor

parte es data transitoria, como Netflix o Hulu Stream.

Conocimiento.

La manera en que se ha organizado el conocimiento ha funcionado en los tltimos
siglos para comprender y controlar el mundo; sin embargo, en las ultimas décadas se
ha vuelto una amenaza para la civilizacion, lo que lleva a proponer una organizacion
del conocimiento no segln las categorias disciplinarias, sino segiin los fendmenos
espaciales y el nivel de necesidad basica sobre las cosas (Fisher, 2014). La
digitalizacion de la ciencia, ademas de generar herramientas y técnicas, genera
aprendizajes que de otra forma no seria posible, habilitando a los cientificos para

conocer nuevas dimensiones, profundizar en el conocimiento y promover procesos
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complejos (Dougherty y Doune, 2012). Por otro lado, ante una crisis industrial, el
conocimiento y la labor creativa se vuelven la fuerza primaria capaz de generar valor
e innovacion, generando micro fabricas, disefio como servicio en si mismo y auto
capitalismo (Celaschi et al., 2016). La comunicacion digital se ha vuelto un tipo de
cambio de conocimiento; una institucion o entidad mas conocedora necesita
relativamente menos tiempo y esfuerzo para atravesar la jerarquia de informacion, lo
que requiere habilidades para detallar, consolidar y comunicar; de la misma forma, la
velocidad y la precision con que se consolidan los detalles se reflejan en la inteligencia

(Dutta, 2012).

Infraestructura.

En los ultimos 15-20 afios se han observado literatura cubriendo la infraestructura
digital desde los ambitos de salud, telecomunicaciones, recursos naturales, gobierno y
manufactura; a diferentes niveles organizacionales y tecnologicos (Henfridsson,
2013). Las redes globales estan conectando multiples objetivos con la misma facilidad
con que pueden desconectarlos al dia siguiente; este escenario de cambio recurrente
ha generado ecosistemas de creacion que incuban procesos que interpretan, piensan y
redisefian al mundo (Celaschi et al., 2016). En este mundo cambiante es muy relevante
encontrar estructuras y patrones que faciliten no solo el entendimiento sino la

anticipacion del fenémeno.

Ginige (2016) considera que el comportamiento evolutivo es la caracteristica
especifica de un ecosistema que ayuda a la poblacion a crecer y a atraer nuevas
comunidades. Bajo esta perspectiva, propone mapear el flujo de informacion global y
el crecimiento del ecosistema de conocimiento digital evolucionado de la siguiente
manera: la necesidad inicial debe satisfacerse proporcionando informacion procesable
especifica del contexto. La parte cuasi estatica puede ser procedente de conocimiento
publicado. Esto se puede reorganizar y proporcionar como informacion procesable. Se

proporcionan funciones para que se actien sobre la base de esta informacion. Los
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usuarios reciben una lista de lo que producen y una calculadora de gastos para
averiguar cuanto costara crecer. Para esto los usuarios deben ingresar la extension de
la produccion planeada y seleccionar los insumos recomendados por el sistema basado
en literatura publicada. Los datos de entrada proporcionados por los usuarios se
agregan para derivar el nivel actual de produccion y demanda de insumos en diversas
partes del pais en los proximos meses. Ahora parte de la informacion accionable que
debe derivarse en funcion de las entradas del usuario también se vuelve disponible.
Esto comienza a atraer a mas usuarios y otras partes interesadas que hacen crecer la
poblacion y las comunidades del ecosistema. Con el tiempo parte de la informacién
dindmica derivada previamente desde las entradas de los usuarios comienza a
convertirse en conocimiento previo, como los niveles de produccion en los afios
anteriores, las tendencias y la efectividad de una politica implementada. Esto a su vez

aumenta las comunidades y, por ende, la poblacion.

Cultura.

La maximizacion de la era digital parte de una conciencia de la magnitud de su
impacto y de los cambios que deben realizarse. Vey, Fandel-Meyer, Zipp y Schneider
(2017) consideran que algunas entidades dudan de lo anterior por 4 razones: falta de
imaginacion y estrategia, falta de agilidad, no se reconoce el impacto completo de la
digitalizacion avanzada y falta de competencias y cultura innovativa. La gran variedad
de cambios ha llevado a cuestionar si la red de conocimiento actual es suficiente o si
aun falta integrar otras formas de cultura; y en este sentido, el disefio sistémico, desde
una perspectiva hermenéutica puede ser el factor clave (Celaschi et al., 2016). Al
respecto, el desarrollo del disefio representa un proceso y, al mismo tiempo, un medio
por el cual se desencadena el didlogo entre los stakeholders con el fin de determinar la
convergencia de intereses, para crear acuerdos de colaboracidon y para aumentar la

transparencia en la toma de decisiones (Del Nord, 2013).
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2.1.2 Evolucioén de la compra: de lo fisico a lo digital.

Las megatendencias son definidas como fuerzas globales transformadoras que
impactan a todos en el planeta e interactiian entre si; de esta forma, la megatendencia
del futuro digital interactiia con el crecimiento del emprendimiento, el market-place
global, el mundo urbano, el planeta de recursos y la salud reimaginada (Ernst & Young,
2015). McKinsey (2017) identifica la digitalizacion como una de las 9 fuerzas globales
que estdn cambiando al mundo y considera que, junto con el aprendizaje de las
maquinas y las ciencias de la vida estan acelerando la disrupcion de la industria,
generando una explosion combinada de tecnologia, modificando el proceso de entrega
de valor, como el cambio de B2C (negocio a cliente) a C2B (cliente a negocio) de
Alibaba. Si bien el marketing B2C ha adoptado recientemente el pensamiento
posmoderno en la teoria de la cultura del consumidor, el marketing relacional a nivel
B2B (negocio a negocio) sigue dependiendo conceptualmente del marketing moderno

(Cockayne, 2016).

Desde el punto de vista de la oferta, la tecnologia disruptiva ha sido crucial para dar
forma a la historia de la publicidad, desde el uso de papel iniciado en el siglo 13 y la
imprenta de Gutenberg hasta la impresion digital (Hargrave, 2013). En un ambiente
digital cambiante, la fragmentacion esta llevando a los duefios de los medios a ser mas
creativos y a repensar su oferta, pasando de propuestas fuera del anaquel a soluciones

personalizadas (Ulfsafer, 2009).

Dada la evolucion del proceso de compra en linea y la aparicion de nuevos modelos
de interaccion como los mencionados, la primera compra digital puede contarse a
partir de la perspectiva de la que se parta. El smithsoniano (Fessenden, 2015) comparte
algunas de las primeras operaciones digitales. Explica que shopify generé un video
donde habla de una transaccion entre estudiantes del MIT y la Universidad de
Standford via Arpanet, el precursor de la Internet, entre 1971 y 1972; una computadora

que ayuda a solicitar una pizza en 1984; y una transaccion en 1984 donde se utiliza un
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dispositivo llamado Videotex para ordenar margarina; en ninguno de estos casos hubo
transferencia de dinero en linea. El ejemplo que si cubre la misma entidad es la venta
de CDs de musica a través de un website llamado NetMarket en 1994, a través del cual

se envio informacion encriptada de una tarjeta de crédito.

Desde el punto de vista de las generaciones, los nativos digitales, o aquellos que
han sido expuestos al Internet desde su nifiez y los inmigrantes digitales o aquellos
expuestos anos después pueden mostrar una diferente intencion para adoptar nuevos
productos en el contexto de la informacion digital (Kirk, Chiagouris, Lala y Thomas,
2015). De la misma forma, lo que se haga en linea puede trascender las fronteras
virtuales. Wu'y Hsu (2016), a través de un modelo de ecuacion estructural, encontraron
que un marco de referencia basado en motivacion, oportunidad y habilidad genera un
impacto positivo en el intercambio de informacion en linea y, mas importante ain,

influye positivamente en la intencion de compra presencial.

2.2 Habitos, preferencias e intencion de compra.

2.2.1 Habitos y Conductas.

Para medir el comportamiento de un grupo, vale la pena entender el concepto de
habito. Segin Ji y Wood (2007), éste nace de la continuidad; los consumidores lo
desarrollan a partir de los comportamientos de compra y consumo diarios repetitivos,
en lugares acostumbrados; cuando se forma, claves ambientales pueden activar
respuestas practicas en ausencia de una decisién consciente. Asimismo, pueden
calcularse a partir de multiplicar la frecuencia de consumo de actividades, como mirar
noticias en la tv o comprar comida répida, por la estabilidad de las circunstancias:
ubicacion, tiempo, personas alrededor y estado de animo. Consideran que mientras

mas grande sea el nimero, mayor es la fuerza del habito.
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Para Landis, Triandis y Adamopoulos (1978), la probabilidad de una conducta
social proviene de los hébitos y las intenciones multiplicadas por las condiciones
facilitadoras. Sus resultados los llevaron a concluir que los héabitos son un predictor
mas potente de la conducta que las intenciones; al mismo tiempo, su analisis post-hoc
respaldod la nocidn de que las tltimas toman un papel mas relevante cuando los hébitos
son eliminados. Otra propuesta mas reciente (Shahbazi y Ghorbani, 2016) considera
la responsabilidad social corporativa como constructo de la conducta y lo
complementa con la congruencia en si mismo y la intencion de compra. En una
perspectiva mas amplia, Ajzen (1991) considera, a través de su Teoria de la Conducta
Planeada, que las conductas provienen de una intencion de compra; y ésta a su vez,
puede ser pronosticada con un alto nivel de exactitud a partir de 3 elementos: las
actitudes que se tengan hacia dicha conducta, las normas subjetivas y el control de la

conducta percibida.

Joshi y Achuthan (2015), toman estos elementos y lo aplican a la compra en linea.
Sus resultados sugieren que la actitud y el dominio de una innovacion especifica en el
individuo estan relacionados positivamente, pero las normas subjetivas y el control de
conducta percibido no lo estan respecto de una intencion futura de comprar en linea.
Para construir la actitud para la compra en linea miden las variables de conveniencia,
seleccion de producto, confort de compra, disfrute, riesgo financiero, riesgo del
producto y del tiempo del inconveniente; para las normas subjetivas se enfocan en la
estructura normativa; para el control percibido de conducta se basan en la auto eficacia;
y estos 3 constructos, junto con el dominio de innovacion especifica lo utilizan para

determinar la intencion de compra en linea futura.

Taylor y Todd (1995), también parten de la Teoria de la Conducta Planeada de
Ajzen (1991) para proponer un modelo que permita entender el uso de la tecnologia
de la informacion. Bajo la teoria mencionada, la estructura normativa se refiere a las
creencias de un individuo respecto de lo importante que le resulta lo que otros piensen

de su conducta; y las normas subjetivas se refieren a las percepciones de la presion
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social respecto de involucrarse con la conducta; en ambos casos se considera comprar

en linea.

El mismo estudio de alimentos de Kozup, Creyer y Burton (2003) realiz6é una
pregunta para enfocar en una escala de 7 opciones en qué medida era favorable la
actitud hacia el producto. El mismo proceso se sigui6 para la intenciéon de compra,
preguntando en qué medida se estaria dispuesto a comprar un producto determinado,
tanto solo (pregunta 1) como combinado con otro producto (pregunta 2 y 3). En cuanto
a la actitud de compra en linea, para Taylor y Tood (1995), se refiere al estado mental

en términos de comprar a través de Internet.

2.2.2 Preferencias.

En las propuestas de investigacion cuantitativas, las preferencias han sido
consideradas un antecedente en la intencion de compra. Para Overby y Lee (2006), las
preferencias son un antecedente de la intencion de compra en los retailers en linea y se
pueden calcular en funcion del valor utilitario (relacion precio-calidad, ahorro de
tiempo, valor econémico) percibido y luego del valor hedonistico (absorbencia,
entretenimiento, distraccion, escape). En su analisis, la frecuencia de compra juega un

rol moderado.

Cal y Adams (2014) utilizaron los mismos elementos y los complementaron con el
equity de marca, concluyendo que el valor utilitario tiene el efecto mas alto en ésta.
Gouvéa, Oliveira, y Dias Silva Verissimo (2014) también se basaron en la propuesta
de Overby y Lee y, utilizando la técnica de modelado de la ecuacion estructural, asi
como los criterios de identificacion, sustancialidad, accesibilidad y grado de respuesta
concluyeron que las personas aprovechan los medios digitales para lograr una

reduccion de tiempo y dinero en sus compras.
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Bakirtas, Bakirtas y Cetin (2015), midieron el impacto de las variables utilitarias y
hedonisticas con un modelo de ecuacion estructural para consumidores de la categoria
de Ropa y encontraron que ambas tienen un efecto positivo en la intencion de los
consumidores. Estiman que el efecto en las variables hedonisticas fue mayor por
tratarse de la categoria de Ropa. Adicionalmente no encontraron impacto de la
satisfaccion del cliente en la intencidon de compra. Para Bari, Delavari, Nili y Tavassoli
(2013) ademas ambos constructos pueden ayudar no sélo en las decisiones de compra
actuales, sino en las futuras. Para Ozen y Kodaz (2012), que analizaron los resultados
en Turquia y Estados Unidos, encontraron que en el primer pais utilizan los retailers
en linea para socializar, mientras que los americanos los aprovechan las compras

digitales para fines de relajacion.

2.2.3 Intencién de compra.

La intencion de compra requiere una descripcion del producto en cuestion, sus
atributos o el ambiente en que se desarrolla, haya habido una preparacion previa a la
compra o no. Kerr (2010), al buscar correlaciones entre intencion de compra y actitud,
tanto en condiciones de impulso como planeadas, encontrd una orientacion primordial
hacia el efecto principal, el que dirige la causa hacia el producto y para las condiciones

de impulso; una de interaccion, la necesidad de conocimiento y el contexto.

De acuerdo con Nah y Davis (2002), la usabilidad es la habilidad de encontrar el
camino propio a través de la red, localizar informacion deseada y saber qué hacer a
continuacion; todo con el menor esfuerzo. Sus conceptos centrales son la facilidad de
navegacion y busqueda. Christophersen, y Konradt (2012) afirman que existe una
relacion positiva entre la usabilidad y la intencion de compra, asi como entre la
confianza y la estética de la pagina web. Zhang y Von Dran (2002) acotan que, aunque
existen varios estudios sobre la usabilidad de la red, éstos no tienen orientaciones
teoricas; si esto se modificara, el nimero de alternativas plausibles de investigacion

del concepto se reduciria a un nimero manejable de tests. Sundar (2016) propone, en
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la comprension de la intencién de compra en linea, considerar la usabilidad como una
variable funcional que mida conveniencia, navegacion, habilidad y accesibilidad,

velocidad y proceso de orden y pago del sitio.

El nivel de entretenimiento o disfrute del sitio ha demostrado influir en la intencion
de compra o de consumo. Ramayah y Ignatius (2005) analizaron el impacto de la
utilidad, la facilidad de uso y disfrute percibidos en la intencion de compra en linea.
Encontraron que la primera no tuvo una relacion significativa, mientras que las otras
dos impulsaron la intencion. Chao-Min, Chen-Chi, Hsiang-Lan y Yu-Hui (2009)
también encontraron el disfrute como uno de los determinantes positivos de la
intencioén de recompra en linea. Bedi, Kaur y Lal (2017) analizaron el impacto de la
experiencia y el disfrute percibido de la red como antecedentes de la intencion de
compra a través un modelo ecuacion estructural de 2 fases. Encontraron que la
experiencia se compone del diseno visual, la interactividad, la privacidad y la facilidad
de navegacion de la red. Respecto del disfrute, concluyeron que influye parcialmente
entre la experiencia de la red y la actitud de un consumidor en linea. Chen y Lin (2018)
analizaron las relaciones entre la actitud, el valor percibido y la intenciéon de atender
eventos para interpretar los factores que inducen a las audiencias a atender eventos de
transmision en vivo en Internet. Encontraron que 65% de sus encuestados atendian
estos eventos en redes sociales. Su principal razon para hacerlo fue que les liberaba
estrés y les hacia felices. Jiming y De Liul (2007), por su parte, encontraron una
relacion significativa entre la confianza y el disfrute en la intencién de compra de los

jugadores en linea.

Hsu, Chang y Chen (2012), al analizar el impacto de la calidad de los sitios web en
la intencion de compra, encontraron que el nivel de diversion y fluidez percibidos
influyen mas con la calidad del servicio ofrecido que con la de la informacién y el
sistema. De la misma forma, encontraron un impacto positivo entre en el nivel de
diversion y la intencidon de compra en linea. Consideran como diversion el concepto

descrito por Chung y Tan (2004), donde la mayor experiencia posible ocurre cuando
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una persona se involucra inconscientemente en una actividad y resulta tan absorta que

olvida el sentido de si misma.

Gunawan y Huarng (2015) analizaron el impacto de las redes sociales en la
intencion de compra. Aplicaron un modelo de ecuacién estructural utilizando
plataformas de redes sociales como Facebook, Youtube e Instagram. Obtuvieron que
la credibilidad de la fuente y la influencia social afectan de manera critica las normas
subjetivas, lo cual a su vez influye en la intencion de compra. La opinidon de otros
usuarios puede ser tan o mds relevante que una campafia publicitaria sofisticada; la
demostracion puede superar la publicidad informativa. En un estudio realizado con
videos de Youtube se encontr6 que la transparencia percibida del que resefia y la
habilidad del consumidor para experimentar indirectamente el producto reduce el
riesgo percibido del producto; ambas variables, combinadas con la direccionalidad
mutua y la conectividad, funcionaron como predictores consistentes de la intencion de
compra (Rajamma y Paswan, 2016). Fei y Jianliang (2015) han propuesto un modelo
para analizar la influencia de los lideres de opinion en linea en la intencion de compra
y propusieron un modelo basado en 3 constructos: el caracter del lider, las

caracteristicas de la informacion y el valor percibido individual.

Bebber, Milan, De Toni, Eberle, y Slongo (2017) analizaron el impacto de la calidad
de la informacion, la desconfianza y el riesgo percibido en la intencién de compra en
linea y encontraron una relacion positiva en la primera, negativa en la segunda y no
pudieron confirmar la tercera, a lo que aducen la experiencia previa que haya reducido
el riesgo percibido por parte de los participantes. Li, Xu y Xu (2018) realizaron un
estudio del impacto del control percibido en la intencion de compra en linea a través
del control percibido y la auto eficacia. Con el control percibido analizaron el nivel en
que podian controlar el autoservicio al comprar en linea. Con la autoeficacia analizaron
con qué facilidad pudieron utilizar las herramientas de servicio al cliente. Encontraron

una correlacion positiva y significativa entre los 3 elementos y concluyeron que una
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mejor provision de servicio al cliente en linea llevd a una percepcion de un mayor

control que a su vez fortaleci6 la auto eficacia e indujo una mayor intencion de compra.

Moschis y Moore (1979) estudiaron el impacto de la socializacion en las decisiones
de compra. Incluyeron la compra desde las variables sociales o demograficas y desde
los procesos de socializacion. Para las primeras, analizaron el impacto de la television,
el periodico y las revistas; la familia y los amigos. Para los segundos, incluyeron las
variables de estatus socioecondmico, sexo y edad. En su estudio, respecto de las
fuentes de informacion, los padres tuvieron el doble de preferencia sobre cualquier
otra opcion. Para productos donde el precio, la aceptacion social y el desempefio son
de gran preocupacioén, como zapatos, secadoras y relojes de mano hubo una gran
preferencia por la asesoria de los padres. Los amigos como fuente de informacion
resultaron importantes en la compra de productos que resultaran importantes para la
aceptacion de aquellos, como lentes de sol y billeteras. Los medios masivos fueron
preferidos en productos donde el precio, el desempefio y la aceptacion social no son

tan importantes, como las baterias.

Singh Sethi, Kaur, y Wadera (2018) encontraron que la variedad de productos y las
resefias en linea influyen significativamente la forma de la compra en linea,
especialmente en el caso de las tiendas de moda online. De la misma forma, refuerzan
la necesidad de considerar el rol de las variables demograficas para ganar un

entendimiento comprehensivo de los factores que dan forma a la intencion de compra.

Dai, Forsythe y Wi-Suk Kwon (2014) hicieron un analisis comparativo entre
categorias para identificar si existe una discrepancia en la intencién de compra.
Consideraron que la dependencia en diferentes fuentes de informacion, como buscar
versus experiencia, para diferentes categorias de producto para los canales
tradicionales también existen en el contexto en linea. Su modelo sugiere un efecto
moderado de la categoria del producto a través de sus variables. En sus resultados, la

experiencia de compra en linea fue un predictor positivo fuerte en las intenciones de
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compra, tanto para compras digitales como no digitales. No encontraron una relacion
entre la percepcion de riesgo en la privacidad y la intencidon de compra para ninguna
de las categorias. Biswas y Biswas (2004), en su analisis de riesgos percibidos en linea,
encontraron que efectivamente puede haber diferencias dependiendo de la categoria
de productos; en categorias de productos con altos atributos no digitales, como
playeras y pantalones de mezclilla, los consumidores perciben un mayor riesgo en
linea que en las tiendas. Ye, Gao, Wang y Luo (2012) en su analisis del
comportamiento de compra incluyeron en sus variables de analisis el ingreso familiar
y el ingreso personal; y descubrieron que los mayores tomadores de riesgo eran los

participantes mas jovenes y con el mayor nivel de educacion e ingreso.

Malik y Singhal (2016) encontraron una correlacion positiva entre la intencioén de
compra en linea de productos ambientales y la actitud ambiental del consumidor de un
grupo de jovenes de 18 a 30 afios. Carvalho, Salgueiro y Rita (2016) han sugerido
analizar la intencion de compra sustentable detras de la accesibilidad (disposicion en
tiendas, precios mas bajos y proximidad) y la confianza (entendimiento y confianza en

las etiquetas, experiencias positivas y oportunidades de probar).

2.3 Evolucion de las generaciones humanas.

En la historia reciente existen 4 generaciones: los baby boomers, nacidos entre 1946
y 1964 y la generacion X, nacida entre 1965 y 1976 (Knight, 2014; Meister y Willyerd,
2009), la generacion Y o millenials, nacidos entre 1977 y 1994; y la generacion Z,
nacida entre 1995 y 2012 (Schroer, 2008). La definicion de la generacion tiende a
mantenerse entre los investigadores, con diferencias minimas de afos: Howe y Strauss
(2000) consideran generaciéon de los boomers a los nacidos entre 1943 y 1960;
millenials, a los nacidos entre 1982 y 2000. Oblinger y Oblinger (2005), consideran
baby boomers a los nacidos entre 1947 y 1964; generacion X a los nacidos entre 1965
y 1980; millenials a los nacidos entre 1981 y 1995; y post-millenials a los nacidos

después de 1995. Para Lancaster y Stillman (2002), los baby boomers son aquellos
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nacidos entre 1946 y 1964; la generacion X, los nacidos entre 1965 y 1980 y la
generacion millenial los nacidos entre 1981 y 1999. Zemke, Raines y Filipczak (1999)
llaman baby boomers a los nacidos entre 1943 y 1960; generacion X a los nacidos
entre 1960 y 1980. Bencsik, y Machova (2016), consideran baby boomers a los nacidos
entre 1946 y 1964; generacion X a los nacidos entre 1965 y 1979; generacion Y a los
nacidos entre 1980 y 1995; y generacion Z a los nacidos después de 1996; nexters a

los nacidos entre 1980 y 2000.

Los baby boomers son constructores de carreras conscientes de si mismos y, por lo
tal, buscan aprovechar las oportunidades que les brindan la era digital; sin embargo,
no es su ambiente natural, lo que les ha llevado a ser desplazado por las generaciones
mas recientes (Bencsik y Machova, 2016). Los baby boomers, influenciadas por
elementos como los asesinatos de Martin Luther King y John Fitzgerald Kennedy y la
guerra de Vietnam; los mds jovenes con una perspectiva menos optimista sobre las

oportunidades de empleo y su gobierno (Schroer, 2008).

Los baby boomers aprendieron a trabajar en equipo en el trabajo y en el hogar,
siendo evaluados por ello, compartiendo un textos y escritorios; esto los ha llevado a
ser animales politicos y a proteger su territorio (Zemke et al., 1999). La diferencia
entre los baby boomers y generaciones mas recientes ha sido mas evidente por género.
En una investigacion realizada por Beauchamp y Barnes (2015), s6lo entre las mujeres
se encontr6 una diferencia significativa en cuanto a los generadores de satisfaccion del
cliente en general; mientras que las millenials prefieren empleados amistosos, atentos
y mejores tiempos de respuesta, las baby boomers le dan mas relevancia a los
empleados cuidadosos, habiles para recuperar un servicio perdido y expertos,

especificamente a través de asumir un rol consultivo.

Los baby boomers estan tendiendo a asumir la responsabilidad de sus carreras y dar

forma a sus vidas laborales para alinearlas mas a sus valores personales; esto les llevara
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a requerir cada vez mas profesionales de carrera en educacion, guia en tomas de

decisiones y ajustes en sus transiciones de carrera adicionales (Boveda y Metz, 2016).

La generacion X, también llamada generacion perdida, ha estado mas expuesta a
divorcios y guarderias; 29% ha contado con estudios universitarios, 6% mas que sus
predecesores; ha sido mas escéptica y practica, contado con una de las menos
participantes en las votaciones y una priorizacion en la planeacion financiera y evitar

hogares rotos (Schroer, 2008).

La generacion X, tiene una perspectiva mds igualitaria que jerarquica con sus
padres; no son tan habiles para seguir instrucciones, fueron a instituciones que
promovieron diversos puntos de vista; esto los ha llevado a ser lideres justos,
competentes y sencillos; sin embargo, requieren desarrollar tacto y no ser brutalmente
honestos al dar su punto de vista en la evaluacion a su personal (Zemke et al., 1999).
Para la generacion X el medio digital no es tan desconocido, pues tuvieron que
integrarse de manera menos tardia; las compaiiias internacionales, libres de fronteras,
son su area de comfort, y sus prioridades son el estatus, la carrera profesional y el éxito

financiero (Bencsik, y Machova, 2016).

La generacion Y, inicial de la palabra juventud en inglés, youth, representa a la
primera ola nacida en el mundo de la tecnologia, son altamente calificados en el
conocimiento digital y les resulta facil adquirir nuevos usos y herramientas en las
tecnologias de la informacion, aceptan el cambio facilmente, viven para el hoy, no les
gusta planear para periodos prolongados y prefieren disfrutar en su propio mundo
(Andrea, Gabriella, y Timea, 2016). Los millenials no han sido estudiantes
tradicionales; esto significa que no siempre continian sus estudios el mismo afio que
terminan la preparatoria, pueden combinar estudios con el trabajo y pueden ser padres
solteros (Overby y Overby, 2005). Al haber nacido en la era digital, los millenials no
saben vivir sin Internet, teléfonos inteligentes y tablets; tienen conocimientos amplios

pero superficiales, aunque saben dénde buscar informacion, asi como adaptarse; no
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responden a reglas rigidas, prefieren trabajar desde casa y cambian cada 2 afos de
trabajo cuando no disfrutan lo que hacen (Bencsik, y Machova, 2016). Son
identificados como sofisticados, habiles tecnologicamente e inmunes a las

promociones mercadoldgicas tradicionales (Schroer, 2008).

La generacion Z, a diferencia de otros grupos generacionales, son muchos menos
tomados en cuenta para fines de analisis del comportamiento y su demanda actual y
futura. La atencion se ha centrado en la generacion de los millenials, conocidos por su
participacion civica amplia y falta de independencia. Los jovenes Z prefieren escribir
que hablar, comunicarse en linea con personas que usualmente no conocen; no
invierten mucho tiempo fuera de casa a menos que los adultos les organicen alguna
actividad (Posnick-Goodwin, 2010). Asi, esa falta de interés hacia ellos es reciproca

con su falta de interés por ser el centro de atencion.

Pero eso no significa que no les interese su comunidad o contribuir por mejorar. La
generacion Z tiene un alto nivel de adaptacion y flexibilidad resultado del ambiente en
el que han nacido. De hecho, son socialmente méas més responsables, hacen frente a
retos mundiales como el terrorismo y las preocupaciones ambientales; estan
globalmente conectados de manera virtual; son flexibles y habiles, asi como tolerantes
a diferentes culturas, multitareas, dependientes de la tecnologia, “nativos digitales”,

siempre conectados (Grail Reseach, 2011).

Los jovenes Z son pragmaticos, impacientes y buscan retos constantemente
(Andrea, et al.,, 2016). Buscan trabajo en campos con crecimiento y menos
automatizables (Altitude Inc para Fast Company, 2015). La generacion Z ha sido capaz
de percibir a través del tiempo cambios culturales criticos generados a través de la
conectividad social y nuevas vias de generacion de ingresos, lo que los ha vuelto
conscientes y enfocados en el valor agregado; asimismo, miden el éxito a través del
impacto que realizan en otras personas, lo que los lleva, en su caracter inherentemente

empresarial, a correr riesgos para ofrecer soluciones Unicas (Thacker, 2016).
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Tabla 3.

Caracteristicas de las generaciones humanas.

Caracteristica ~ Baby boomers Gen X GenY Gen Z
Perspectiva Pensamiento Centrado en si Egocéntrico, Practico, sin
social unificado y mismo y en el centrado en el sentido del
comunal mediano plazo  corto plazo compromiso
Relaciones Personal, habil Redes Redes Convivencia
para personales; virtuales virtual
conectarse poco tacto
Personalidad Confiable Creativo, Independiente, Va a lo
impaciente esceéptico inmediato
Caracteristicas Enfocado en Adaptable, no Multitareas, Superpone
laborales servicio, intimidado por balance vida- trabajo y
trabaja en la autoridad trabajo diversion
equipo
Proposito Solidez Seguridad Liderazgo Resultados
Autorrealizaci  Construcciéon ~ Promocion Inmediata Cuestiona la
on de carrera rapida necesidad de
todo
Tecnologia de Auto La wusa con Parte de su Intuitivo
Informacion entrenamiento; confianza vida diaria
incompleta
Valores Paciencia; Curiosidad, Flexibilidad, Rapida
respeta respeto a la movilidad, reaccion,
tradiciones diversidad creatividad iniciador
Otras Exagerada Tiene sentido Sin respeto a Su  atencidon
caracteristicas  modestia e de relatividad, tradicidn, esta dividida
inflexibilidad  se prueba a si busca nuevo
mismo conocimiento

Elaboracion propia con informacion de Altitude Inc para Fast Company, 2015; Andrea et al., 2016;
Beauchamp y Barnes, 2015; Bencsik, y Machova, 2016; Boveda y Metz, 2016; Grail Reseach, 2011;
Howe y Strauss, 2000; Knight, 2014; Lancaster y Stillman, 2002; Meister y Willyerd, 2009; Oblinger y
Oblinger, 2005; Overby y Overby, 2005; Posnick-Goodwin, 2010; Schroer, 2008; Thacker, 2016;

Zemke et al., 1999.

27



Lo que hace nuestra era interesante es que varias generaciones estan trabajando al
mismo tiempo en la aprehension de la educacion tecnoldgica (Oh y Reeves, 2014).
También en el mercado laboral se ha modificado de manera notoria la influencia de
cada generacion. De 1995 a 2015, los baby boomers, pasaron de ser la generacion mas
relevante de la fuerza de trabajo de Estados Unidos, 49%, a ocupar el tercer lugar,
29%; la generacion X se increment6 del 31 al 34%, mismo porcentaje que alcanzaron

los millenials, no representativos previamente (Fry, 2015).

A pesar de las diferencias entre generaciones, si en lugar acentuarlas actuando por
estereotipos, se deciden mezclarlas en los equipos, aplicar programas de tutoria que
les permitan a los mayores aprender de los mas jovenes, a la vez que llevar encuestas
para seguimiento a las necesidades compartidas en las reuniones (Knight, 2014),
incrementaran los resultados en su aprendizaje. Lo mismo puede decirse del trabajo.
Al analizar como estas generaciones han convivido en mayor o menor medida, se ha
encontrado que, en el mercado laboral han generado distintas vias de reclutamiento,
motivacion y competitividad, lo que puede brindar una gran variedad de soluciones en
cuanto al servicio, origen y asignacion de recursos; y que la determinacion de las
opciones superiores varia de la misma forma de acuerdo con la edad y al grado de
heterogeneidad de la cooperacion (Jifi, 2016). A este respecto, resulta favorable que
las generaciones son conscientes de que integrarse en equipo les brindaria ayuda
mutua, respeto, mejores ideas y una atmosfera motivante, que desde cualquier
perspectiva puede impulsar el trabajo tanto de los individuos como de la compaiiia

(Andrea et al., 2016).

Ahora, estas diferencias requieren un esfuerzo consciente para integrarse. Incluso
entre las generaciones mas proximas, por ejemplo, la generacion millenial y la Z.
Aunque hay muchas similitudes entre ellas, para crecer en el mundo profesional
requieren diferentes tipos de liderazgo, herramientas y cultura organizacional, incluso
a nivel individual en el desarrollo de las respectivas carreras; al mismo tiempo deben

compartir conocimiento de auto gerenciamiento, donde aprendan unos de los otros
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(Bencsik, y Machova, 2016). Una de las formas de tender puentes entre las
generaciones se encuentra en el uso de la tecnologia, especialmente a través de los
procesos de educacion; esto incluye narrativas, el uso de sus propias tablets, laptops y

el uso de medios sociales (Shatto, 2017).

2.4 La generacion Z.

2.4.1 Prioridades.

Andrea et al. (2016) describen a los jovenes Z como practicos, mas inteligentes que
sabios y valientes para liderar. No son conscientes de los conceptos de luchar o
complicarse; son mas impacientes y buscan retos constantemente; tampoco tienen

miedo al cambio continuo.

Inmediatez

Los jovenes Z son multitareas: utilizan varias ventanas buscadoras de Internet,
diferentes aplicaciones y mas de una computadora simultaneamente (Geck, 2007). De
la misma manera que son flexibles, esperan resultados inmediatos. Asi, prefieren las
computadoras a los libros (Posnick-Goodwin, 2007), lo cual no implica
necesariamente que no les guste la lectura, sino que al menos prefieren las plataformas
tecnologicamente mas avanzadas. El 58% de los Z pagaria 5 dolares por obtener sus

productos dentro de una hora (Accenture, 2017).

De la misma forma, se sienten obligados a contestar lo mas rapidamente posible y
en un ritmo de 24/7 (Al-Khatib, 2015), lo que puede llevarlos a un estado de vigilia
constante y a perder su concentracion. Mas de un 60% de los jovenes Z afirman que
no utilizarian una app o un sitio web que fueran muy lentos o dificiles de cargar o

navegar (NRF, 2017).
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Medio ambiente y sustentabilidad

Para 45% es importante que las marcas sean ecoldgicamente amistosas y
socialmente responsable (NRF, 2017). 46% de los Z estan preocupados por el cambio
climatico (Sparks & Honey, 2014) y en esto coinciden con los millenials. Segin
encuestas de National Geographic, la mayor parte de los adultos jovenes esta dispuesto
a pagar precios mayores para proteger el medio ambiente, a diferencia de s6lo el 20%
de los adultos mayores. Del primer grupo, 57% prefiere reducir el uso del carbon, 62%
requieren de las utilidades para obtener electricidad de los renovables y 43% proponen
poner un impuesto para reducir el uso de combustibles fosiles; el segundo grupo apoya
estas iniciativas solo en un 33%, 48% y 22%, respectivamente (Koch, 2014). E1 60%
de los jovenes Z quiere tener un cambio en el mundo, respecto del 39% de los

millenials (Business Insider, 2014).

Educacion

La generacion Z busca opciones no tradicionales para su educacion. Esas
alternativas pueden incluir el aprendizaje en linea. El 75% piensa que hay maneras de
obtener mejor educacion que ir a la escuela; aun asi, el 66% considera hacerlo,
especialmente si ésta les ensefia a desarrollar su propio negocio (Sparks and Honey,
2014). Los grados universitarios son menos relevantes para la generacion Z que para

los millenials, 64% y 71%, respectivamente (Business Insider, 2014).

Empleo e Ingresos

El 63% de los jovenes de la generacion Z espera tener multiples carreras para
cuando tengan 30, lo cual facilitaria enfrentar el hecho de que, en los siguientes 20
afos, uno de cada 6 trabajos de salarios bajos sera susceptible de ser reemplazados por
robots (Sparks & Honey, 2014). Y no s6lo son deseos: Actualmente 24% tiene trabajo

de medio tiempo, 22% ya gana dinero en linea, 16% trabaja por su cuenta y 9% trabaja
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tiempo completo (NRF, 2017). Altitude Inc para Fast Company (2015) encontrd que
los jovenes de la generacion Z buscan trabajo en campos con crecimiento y menos
automatizables como la educacion y las ventas, donde puedan tener estabilidad
financiera. Y su enfoque empresarial no se limita a caminos tan glamorosos como tener
un lugar en el Silicon Valley. Para el 60% de la generacion Z, tener mucho dinero es
parte de lo que significa ser exitoso, por lo que el 89% invierte su tiempo en actividades
que considera productivas; 58% tiene interés en aprender a manejar un negocio, 51%

disefio grafico, 50% construir apps y editar videos (Cassandra, 2015).

Segun el Bureau of Labor Statistics (2016), 51% de las personas entre 16 y 24 afios
trabajan en Servicios y 43% en Ventas. En México, de la poblacion ocupada de los
jovenes de 15 a 24 afos, el sector economico de mayor participacion es el de servicios:
36% a nivel nacional y 37% en Sinaloa; el sector primario 15% a nivel nacional y 23%
en Sinaloa, el secundario 29% y 28% y, el comercio 20 y 22%, respectivamente. Esto
es consistente con la distribucion de todas las edades, donde el sector primario
representa el 13% de la poblacion ocupada a nivel nacional y 19% de la de Sinaloa; el
sector secundario, el 26% y el 21%; el comercio, el 19% en ambos; y los servicios, el

43% y 42%, respectivamente (INEGI, 2018).
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Figura 1. Distribucion de la poblacion ocupada por sector economico y edad. Elaboracion propia
con informacion de la ENOE (INEGI, 2018).
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La generaciéon Z ya cuenta con ingresos propios. Representa un cuarto de la
poblacion de USA (Wharton Unniversity, 2015) y para el 2020 serd el 40% (Sparks &
Honey, 2014). Tienen control sobre $44 mil millones de dolares al afio, y 75% gasta
mas de la mitad mensualmente (NRF, 2017). En México, 6.9 millones de jovenes entre
15 a 24 afios reciben algun salario (INEGI, 2018). La mayoria sigue recibiendo sus
ingresos de sus padres (Business Insider, 2014); 59% reciben una mesada, 22%
obtienen ingresos a manera de regalo; 24% trabaja, 22% en linea y 16% por su cuenta

(NRF, 2017). Les gusta ahorrar (Cook, 2015); 58% lo hace (Sparks and Honey, 2014).

2.4.2 Relaciones y fuentes de informacion de la generacion Z.

Las reglas de la generacion Z son distintas a las de otras generaciones en sus
expresiones y en la prioridad que dan al ambiente digital, que consideran un medio
para su vida; utilizar otros medios para socializar les resulta complicado (Andrea et
al., 2016). De hecho, el 15% de los jovenes se comunica en persona y el 38% a través

de mensajes enviados por celular (Google, 2017).

Para la generacion Z no existen las citas formales; es mas importante la red de
relaciones: Netweaving que la de trabajo: Networking; 28% pone mas importancia a
sus relaciones que los millenials con 20% (Sparks & Honey, 2014). De la misma
forma, contar con seguidores en medios sociales es un equivalente a una moneda
social; es importante para mas del 40% de los jovenes en general y para el 53% de los
adolescentes de 13 a 17 afos (Google, 2017). Los jovenes viven a través de una
amplisima interconectividad basada en la tecnologia, en todas las fases de la vida (Fast

Company, 2015).

La generacion Z ha sobrepasado la absorcion de la diversidad respecto a todas las
generaciones anteriores (Trends Magazine, 2017). Y no es para menos: 46% vienen de

bases hibridas, 34% con padres sin estar casados y 28% proceden de hogares
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multigeneracionales (Sparks & Honey, 2014), y son muy flexibles al respecto; mas de

la mitad lo ven como algo positivo (Wharton, 2015).

Tanto para la generacion Z como para los millenials los precios, productos
disponibles y referencias son importantes; sin embargo, la generacion Z incluye en una
mayor proporcion el punto de vista de sus familiares y amigos, y se inspiran mas
intensivamente en los medios sociales (al 70% les gustaria utilizarlos para comprar),
los “like” y los “bloggers™ que consideran de confianza. Y funciona en ambos sentidos;
40% dan retroalimentacion en linea (Accenture, 2017). Esto concuerda con la
perspectiva obtenida por el estudio realizado por Piper Jaffray (2015), que muestra que
los jovenes que compran arriba del promedio en productos de belleza prefieren
revisiones de los clientes sobre la eleccion de los productos en las decisiones de

compra en linea.

Familia

Para el 58% de la generacion Z sus padres son sus mejores amigos (Mintel, 2015),
lo que facilita su influencia en la toma de decisiones de compra de la familia y en sus
valores en general. Los padres de la generacion Z han hecho de lado la preocupacion
y se han enfocado en darles una vision mas realista de la vida, dedicandoles maés
atencion y encontrando a cambio una mayor comodidad por parte de éstos para aceptar
su autoridad (Schmidt y Hawkins, 2008). Comparten intereses como videojuegos
familiares, tipo Nintendo Wii y marcas de ropa como Gap y Polo Ralph Lauren (Grail,
2011). Como consecuencia, los Z son menos propensos a beber alcohol y més a utilizar

cinturones de seguridad que los millenials a su edad (Trends Magazine, 2017).

Esta afectividad se vuelve reciproca en el caso de los abuelos. Segiin un estudio
realizado por Merrill Lynch (2017), a partir de los 35 afios, mas de la mitad de las
personas tienen hogar propio; esta cifra se eleva a 81% arriba de los 65 afios. El mismo

analisis demuestra que después de los 61 afios, la mayoria de las personas viven donde
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quieren vivir, en lugar de estar circunscripto a sus responsabilidades familiares o de
trabajo. A pesar de ello, 36% no considera moverse. Del resto, 49% no optan por no
mudarse a una casa mas pequefia; incluso un 30% busca un hogar més grande. La razon
principal (29%) para no moverse viene de su interés por permanecer cerca de su
familia. Y mas de la mitad de quienes aumentan su hogar es para recibir a mas

miembros de su familia, para vivir juntos o como visita.

La convivencia mutua da a los mayores la oportunidad de aprender de la tecnologia
y a los nietos la oportunidad de entender y vivir los valores mas tradicionales. Esto es
muy compatible con su interés por buscar el bien superior y reflejar valores mas
tradicionales, manifestado en su afinidad con asociaciones como Above the Influence

y Keep a Breast (Sparks & Honey, 2014).

Interaccion presencial y privacidad

A los miembros de la generacion Z les gusta comunicarse por iconos y simbolos
(Cook, 2015). El riesgo de concentrarse demasiado en lo digital conlleva el riesgo de
alejar las relaciones del mundo no virtual; 15% de los adolescentes prefieren
interactuar en linea y 77% nunca han visto a algiin amigo de los medios digitales en

persona (Sparks & Honey, 2014).

Por la forma en que utilizan las redes de interaccion, se encuentran bajo una presion
de manejar tanto su marca personal como la profesional (Finch, 2015). Ante ello, los
jovenes protegen sus identidades o, al menos cubren sus defectos con diferentes
alternativas en los medios digitales. De hecho, menos del 30% estan dispuestos a
compartir informacion de personal, de salud o de pago (NRF, 2017). Prefieren medios
donde no sean rastreados (Cook, 2015). Utilizan perfiles falsos, a veces llamado
“Finstagram”, como una version curada del perfil original o “Rinstagram” (Harman,

2015). Se desarrollan lentes anti-reconocimiento facial (Kotsev, 2015). Se organizan
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grupos para promover el anonimato, como el proyecto Identidad Secreta (Project

Secret Identity, 2015).

Tampoco les gusta dejar huellas en el Internet. Como sefiala el reporte de Cassandra
(2015), se espera que el contenido en linea dure por siempre, detras de una memoria
colectiva. Y esto no les gusta al 55% de los jovenes entre 14 y 34 afios, por lo que han
buscado herramientas de comunicacion como una vida de estante integrada; se utilizan
plataformas que permiten la autodestruccion del contenido que se elija, como Blink.
Lo mismo hace Glimpse, que permite que el contenido sea observado entre 4 y 8
segundos, asi como evita la toma de fotos de pantalla. La red social Bebo ofrece una
opcidn llamada Blab que s6lo permite enviar un mensaje o video por persona y no se
elimina, hasta que llega el siguiente. Aunque no quieren dejar rastros, hay cierta
informacion que estan dispuestos a compartir con las marcas, una vez que éstas
muestren transparencia respecto a como almacenaran y utilizaran sus datos. Bajo este
escenario, un 62% compartiria su historial de compras, un 42% los detalles de su

contacto y un 28% su historia online (NRF, 2017).

2.4.3 Hébitos de consumo: Plataformas, compras, medios y categorias.

Plataformas digitales

La generacion Z se distingue por utilizar las llamadas Tecnologias de Informacion
y Comunicacidn; es llamada generacion V por virtual, C por comunidad o contenido,
Silenciosa de Internet o Google (Fernandez y Fernandez, 2006). Los jovenes se
conectan mayormente a través de su celular (75%); un 45% se conecta por laptop, 30%
por desktop y 10% por table (NRF, 2017). Un estudio de Google (2017) para jovenes
de 13 a 17 aios refleja cifras similares: celular 78%, laptop 69%, TV un asombroso
68% y consolas de juego un 62%, muy por encima del 43% de los jovenes de 18 a 24
afios y del 56% de los adultos de 25 a 34 afios. El 81% de los jovenes esperan tener un

Iphone, 2 puntos mas versus la encuesta de otoflo 2016 (Piper Jaffray, 2017).
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Casi tres cuartos de los adolescentes tienen acceso a un teléfono celular y 92% se
conectan de manera diaria (Wharton, 2015), 91% se van a dormir con el teléfono
celular y 42% no piensa utilizarlo menos de 4 horas por ocasion (Sparks & Honey,
2014). Diariamente tienen contacto con al menos 5 pantallas e invierten 41% de su
tiempo fuera de la escuela en sus computadores o dispositivos moviles, versus un 22%
que ocurria 10 afios antes (Sparks & Honey, 2014). El1 73% de los jovenes usan o estan

por usar funciones activadas por voz en sus dispositivos (Accenture, 2017).

Compras en tiendas versus en linea

Segun Kahn (2015), al haber vivido la recesion que inicid en 2007, se han vuelto
mas conservadores respecto de las finanzas, asi como respecto de su perspectiva de lo
que significa tener un trabajo seguro. Neidermeir (2015), establece que la generacion
Z, a diferencia de los millenials, prefieren comprar cosas que experiencias. Cada vez
mas jovenes prefieren comprar en linea, 26% de las mujeres y 47% de los hombres
(Business Insider, 2014). Aun asi, de acuerdo con una encuesta a mas de 12 mil
adolescentes de Piper Jaffray (2015), la generacion Z compra mas en tiendas fisicas;

para ser mas precisos, segun NRF (2017), un abrumador 98%.

En una encuesta de Ernest & Young (2017) a 400 adolescentes de 14 a 17 afios y
1,000 adultos encontré que el 93% de las personas siguen comprando en linea por
practicidad, para evitar pagar envios; esto les resulto mas evidente en la generacion Z,
donde 17% simplemente no cuenta con tarjetas de crédito. Y cuando compran en linea
prefieren sitios que tengan tiendas (Schlossberg, 2015). Antes de tomar una decision
de compra toman en cuenta la informacion digital. El doble de los jovenes Z revisa
Youtube antes de realizar una compra respecto de los millenials que hacen lo mismo
(Accenture, 2017). Esto representa un reto para los publicistas pues pueden perder
millones si no hacen un acercamiento apropiado (Trends Magazine, 2017). De la

misma forma, al 71% de los jovenes Z, cuyo interés es mayor al de los millenials en
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cuanto a renta de moda, articulos para el hogar electrénica y electrodomésticos, les
interesaria un servicio de resurtido automatico que les facilite las compras (Accenture,

2017).

Lealtad a la marca

Los jovenes Z estan acostumbrados a la conveniencia de un clic o 1 a 2 dias de
entrega de Amazon, a quejarse a través de un tweet y, en resumen, a no tolerar procesos
lentos y frustrantes (Trends Magazine, 2017). Al elegir una tienda, sélo un 16%
compra en una sola tienda de ropa y moda (5% en Estados Unidos), versus 26% de los
millenials. Y s6lo 38% utiliza un solo punto para compra de abarrotes, contra 55% de
los millenials (Accenture, 2017). En los sitios preferidos de compra tienen una clara
preferencia por un sitio donde puedan ver varias marcas simultaneamente, como
Amazon, con 43%, versus la siguiente preferida, como Nike, con 5% (Piper Jaffray,

2017).

Contenidos y medios

Mas del 60% de sus contenidos visuales lo obtienen de medios digitales que
incluyen el entretenimiento a través de Netflix (38%) y Youtube (26%). Aun asi, la
television por cable representa un 23% (Piper Jaffray, 2017). De las mas de 3 horas
diarias que los jovenes de 13 a 17 afios se conectan via celular, 71% lo dedican a mirar
videos, 52% a mensajear y a apps, 51% a redes sociales y 42% a los videojuegos; son
conscientes que incluso duermen pocas horas diarias con tal de llegar a este nivel de
consumo (Google, 2017). Sobre el uso de los medios sociales, un 72% lo utiliza para
comentar publicaciones de sus amigos, 62% sus fotos y videos y 45% sus opiniones
(NRF, 2017). Facebook sélo representa un 11% de las plataformas elegidas por la
generacion Z versus otras donde se puede postear temporalmente, como Snapchat, con
39%, o se comunica de manera mas visual, con fotos, como Instagram, con 23% (Piper

Jaffray, 2017).
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Categorias prioritarias

La generacion Z, independientemente de contar con ingresos propios, ya estd
influyendo en una gran parte de las compras, hasta 75 mil millones de dolares al afo
en el mundo (Piper Jaffray, 2015). Asi, de las compras de consumo del hogar, 93%
estan influenciadas por la generacion Z (Cassandra, 2015) y 89% ocurren al momento
de la compra, pues para los padres la opinion de sus hijos es muy relevante (Mintel,
2015). Respecto de las categorias preferidas, un estudio realizado con 15,600 jovenes
Z en 16 paises por IBM y NRF (2017) arrojé que varia en funcion de quién realiza el
gasto. Algunas de las categorias donde mas invierten su propio dinero son Ropa y
Zapatos (55%), Cuidado Personal (43%) y Electronica (42%); mientras que, entre las
categorias que mas influyen en la intencion de compra de su familia se encuentran los

Alimentos (77%) y los Viajes (66%).

Un estudio realizado con 10,000 encuestados en 13 paises por Accenture (2017)
también confirma que los Z se muestran mas aptos para comprar categorias de moda
y productos personales como salud y belleza, a diferencia de los millenials, que se
muestran mas aptos para productos de abarrotes. Al revisar la variaciéon de las
preferencias en los ultimos 5 afos, la ropa y electronicos como los videojuegos se
mantienen como lideres de las preferencias de consumo de los adolescentes (Business
Insider, 2014; Piper Jaffray, 2017). Los jovenes son practicos para vestir; no les
interesa tanto la moda sino lo deportivo y comodo. Las preferencias de marca y de tipo
estan muy definidas tanto en ropa y en calzado, donde la marca principal, Nike, guarda
mas de 20 puntos de diferencia versus la siguiente (Piper Jaffray, 2017). Los viajes son
otra categoria ampliamente influenciada por la generacion Z. De acuerdo con Virtuoso
(2017), si bien los millenials contintan siendo la fuerza lider en la industria del viaje,
Gen Z es la palabra que mas esta sonando en el turismo, influye en la gran mayoria de

las decisiones de viaje, seglin el 88% de sus encuestados (Canada, 2017).

38



Tabla 4.

Caracteristicas de la generacion Z.

Dimension Caracteristicas
Medios digitales 92% se conectan diariamente, 4 horas
60% no utilizarian app o sitios dificiles de navegar
70% les gustaria utilizar medios sociales para comprar
Sustentabilidad ~ 46% preocupados por cambio climatico
Educacién 75% mejores opciones para educarse que la escuela
Aun asi 65% llevara educacion tradicional
Ingresos La mayoria proviene de sus padres
(59% como mesada, 22% como regalo)
249% tiene empleo
Fuentes de Antes de comprar consultan en linea
informacion Proveen (40%) y obtienen informacion en linea 24/7
Perspectiva de familia es muy relevante
(padres son mejores amigos del 58%)
Interaccion 77% no conoce a amigos en linea
presencial No salen de casa
Categorias Compran: Ropa, Accesorios Personal y Electronica
preferidas Influyen: Alimentos y viajes

(89% durante la compra)

Elaboracion propia con informacion de Accenture, 2017; Al-Khatib, 2015; Bebber, et al., 2017;
Bencsik, y Machova, 2016; Biswas y Biswas, 2004; Business Insider, 2014; Canada, 2017; Dai et al.,
2014; Fei y Jianliang, 2015; Google, 2017; Hsu et al., 2012; Koch, 2014; Kozup et al., 2003; Li et al.,
2018; Malik y Singhal, 2016; Mintel, 2015; Neidermeir, 2015; NPD, 2014; NRF, 2017; Overby y Lee,
2006; Piper Jaffray, 2017; Posnick-Goodwin, 2010; Shahbazi y Ghorbani, 2016; Singh Sethi et al.,
2018; Sparks & Honey, 2014; Ye et al., 2012.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 Disefio de la investigacion.

Se realiz6 un estudio mixto, no experimental y transversal simple. La investigacion
fue exploratoria y descriptiva. Se disefid una encuesta semiestructurada de 34 items y
se administrd por conveniencia a través de encuestas por Internet a 519 personas entre
15 y 23 afios, estudiantes de 5 instituciones académicas y personal de comercio al
detalle en Culiacén, Sinaloa, México. La muestra mantuvo la distribucién poblacional

del Estado y del pais en cuanto a edad, género, educacion y nivel de ingresos.

También se realizaron 2 sesiones de grupo de 1.5 horas cada una, a través de una
dindmica semiestructurada aplicada a través de una camara de Gesell. Se extrajo una
muestra por conveniencia de 11 mujeres y 13 hombres de 20 a 23 afios, estudiantes de
4 carreras profesionales del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de

Monterrey (ITESM) campus Culiacan.

3.2 Seleccidn de la muestra.

3.2.1 Tamaiio del universo.

De acuerdo con las cifras de INEGI (2015), el 37% de la poblacion mexicana se
encuentra en el rango de la generacion Z; es decir, entre 5 y 24 afos. Esto representa
mas de 43 millones de personas en México, I millon en Sinaloa y 338 mil en Culiacan.
Con el proposito de tener una muestra representativa del grupo con mayor capacidad
adquisitiva, real o potencial, asi como para realizar compras por si mismo, este estudio
se centrd en los jovenes que tuvieran 15 afios o mas. Esto equivale al 18% de la

poblacion de México o Sinaloa, o al 19% de Culiacan (INEGI, 2015).
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Tabla 5.

Distribucion de la poblacion mexicana por generacion.

Generacion Rango Rango México Sinaloa Culiacan
Schroer INEGI (119M*) (3M) (1M)
(2008)  (2015)
Gen Z (1995-2012) 6a23 S5a24 37% 37% 37%
Gen Z >15 afos 15a23 15a24 18% 18% 19%
Millenials (1977-94) 24a41 25a39 22% 21% 23%
Gen X (1965-76) 42a53 40a54 16% 18% 18%
Baby boomers (1946-64) 54a72 55a74 10% 12% 12%

*Millones. Elaboracion propia con datos de la Encuesta Intercensal de INEGI (2015) y Schroer (2008).

3.2.2 Tamafio de la muestra.

Se consideré una muestra probabilistica aleatoria simple; tanto para un universo

finito, como para un tamafio desconocido (Fischer y Espejo, 2012), con un nivel de

confianza de 95%, asumiendo una distribucién normal (z = 1.96) y un error del 5%, el

tamafio minimo requerido de la muestra resultd 385. Se recabaron 905 encuestas, de

las cuales se descartaron 287, 10 por duplicidad, 244 por estar fuera del rango de edad,

244 y 33 por no tener completa la informacién minima requerida.

Tabla 6.

Encuestas descartadas.

Factor de descarte Encuestas

Duplicado 10

Edad 244

Incompleto 33
Elaboracion propia.
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3.2.3 Region de estudio.

El estudio se realiz6 en la mayor area urbana de Sinaloa, México, uno de los 3
Estados con la mayor participaciéon de computadoras, 92% y celulares, 88% para
acceder a Internet (INEGI, 2017), en donde el comercio electronico ha tenido
incrementos en los ingresos de mas de 40% anual entre 2009 y 2016 (AMIPCI, 2017).
La distribucion de la poblacion seglin nivel de estudios de los 15 a los 24 afios es muy
similar entre Culiacdn, Sinaloa y el pais: entre 20 y 27% para la educacion media
superior, 17 a 26% para la superior y 3 a 7% para quienes no tienen o no especifican
escolaridad (INEGI, 2015). En los 3 casos el 18% se encuentra en el rango entre 15 y
24 afios, donde se encuentra la generacion Z, acorde a la clasificacion presentada por
Schroer (2008). La distribucion de la poblacion ocupada por sector econdmico es

similar en las 3 regiones, donde los servicios ocupan el primer lugar (tabla 7).

Tabla 7.
Distribucion de la poblacion por region.

Region  Género Poblacion (miles) Distribucion del grupo
15anosy Educacion Educacion SinEsc/ Educ. Educ. Sin Esc
mas media superior No media superior /No

superior Espec. superior Espec.

México Mase. 41,414,339 12,490,845 11,029,346 2,103,805 27% 24% 5%

México Fem. 45,278,085 9,706,822 8,131,818 3,053,073 21% 17% 7%

Sinaloa  Masc. 1,058,147 251,764 245,177 54,794 22% 22% 5%

Sinaloa  Fem. 1,111,020 267,065 254,494 50,608 24% 23% 5%

Culiacan Masc. 317,354 79,896 100,672 13,077 20% 25% 3%

Culiacan Fem. 344,759 86,074 103,880 13,465 22% 26% 3%

Elaboracion propia con informacion de la Encuesta Intercensal INEGI (2015).
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Tabla 8.

Distribucion de la poblacion por actividad economica.

Region  Poblacion  Primario! Secundario? Comer Servicios® No
ocupada cio especificado
México 45,085,410 11% 25% 18% 44% 2%
Sinaloa 1,121,949 21% 17% 20% 41% 1%
Culiacan 366,171 10% 17% 23% 49% 1%

! Agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca y caza.
2 Mineria, extraccion de petroleo y gas, industria manufacturera, electricidad, agua y construccion.
3 Transporte, gobierno y otros servicios.

Elaboracion propia con informacién de la Encuesta Intercensal INEGI (2015).

La informacion proporcionada por INEGI (2008) indica que Culiacan, donde se
ubica el 4rea urbana estudiada, cubre el 11% del Estado de Sinaloa. Colinda al oeste y
al sur con el Golfo de California; y al norte y al este con el Estado de Durango. Tiene

905,265 habitantes que representan el 31% del Estado.

De acuerdo con la Encuesta Intercensal 2015 (INEGI), su poblacién ocupada se
dedica mayoritariamente a los sectores de servicios (49%), comercio (23%) y de la
industria manufacturera (17%). Segin el Censo Econdémico 2014 de INEGI, Culiacan,
aporta el 43% de la produccion bruta de Sinaloa. Sus principales renglones estan en la
industria alimentaria, de bebidas y textiles (21%), comercio al por menor (16%) y

comercio al por mayor (12%).

Sinaloa representa el 2.9% de la superficie del pais. Colinda al este con Nayarit y
Durango, al sur con el océano Pacifico y con Nayarit, al oeste con Sonora y el golfo
de California y al norte con Sonora y Chihuahua (Anuario Estadistico y Geografico
INEGI, 2016). Segun la Encuesta Intercensal 2015 del INEGI, Sinaloa cuenta con
2,966,321 habitantes que representa el 2.5% del pais. Se dedican especialmente a los
sectores de servicios (41%), primarios (21%) y secundarios (20%). Segun el Censo
Economico 2014 de INEGI, Sinaloa genera 160 mil millones de pesos, principalmente

industria alimentaria, de bebidas y textiles (20%), comercio al por menor (16%) y
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comercio al por mayor (11%). Las mayores variaciones en la produccion entre México,
Sinaloa y Culiacan se encuentran en la industria alimentaria, bebidas y textiles, con
participaciones de 11%, 20 y 21%; el comercio al por menor: 6%, 16% y 16%; la
industria de madera, papel, quimica: 18%, 4% y 5%; y la fabricacion de maquinaria,

computacion y transportes: 20%, 4% y 3%, respectivamente.
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Tabla 9.

Produccion Bruta por Actividad Economica.

Actividad econdmica

Produccién bruta

Participacion de la

(millones de pesos) produccion bruta

México  Sinaloa Culiacan México Sinaloa Culiacan
Industria alimentaria, bebidas, 1,490,946 32,301 14,245 11% 20% 21%
textiles
Comercio al por menor 855,006 25,123 10,888 6% 16% 16%
Comercio al por mayor 638,652 18,405 8,206 5% 11% 12%
Construccion 346,727 10,120 6,196 2% 6% 9%
Servicios de alojamiento 366,226 9,306 3,436 3% 6% 5%
temporal y de preparacion de
alimentos y bebidas
Informacion en medios masivos 541,877 8,646 948 4% 5% 1%
Transportes, correos y 500,002 7,934 2,414 4% 5% 4%
almacenamiento
Industria madera, papel, quimica, 2,481,992 6,930 3,331 18% 4% 5%
plastica, no metalica
Agricultura, cria y explotacion de 24,683 6,126 269 0% 4% 0%
animales; forestal, pesca y caza
Fabricacion de metalicos, 2,772,833 6,089 2,203 20% 4% 3%
maquinaria, computacion,
transporte, muebles
Corporativos 341,750 6,037 - 2% 4% 0%
Otros servicios excepto 187,115 4,791 1,932 1% 3% 3%
actividades gubernamentales
Servicios educativos 140,313 2,843 1,378 1% 2% 2%
Servicios de apoyo a los 347,244 2,573 1,065 2% 2% 2%
negocios y manejo de desechos y
servicios de remediacion
Servicios de salud y asistencia 109,143 2,256 1,066 1% 1% 2%
Servicios inmobiliarios de bienes 90,947 2,193 1,183 1% 1% 2%
muebles e intangibles
Generacion, transmision y 453,127 2,106 - 3% 1% 0%
distribucion de energia eléctrica,
suministro de agua y de gas
Mineria 1,227,610 1,808 181 9% 1% 0%
Servicios profesionales, 166,303 1,732 866 1% 1% 1%
cientificos y técnicos
Servicios de esparcimiento 64,803 1,501 688 0% 1% 1%
culturales y deportivos, y otros
servicios recreativos
Servicios financieros y de 837,014 1,219 431 6% 1% 1%
seguros
Sectores agrupados por el - - 7,048 0% 0% 10%

principio de confidencialidad

Elaboracion propia con informacién de los Censos Econémicos INEGI (2014).
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3.2.4 Unidades de anélisis.

Mas de la mitad de las personas entre 15 y 24 afios tienen una educacion superior y
media superior, tanto para México como para Sinaloa (INEGI, 2018). Mas del 40% de
las personas entre 15 y 24 afios se encuentra en la poblacion ocupada. Con el fin de
obtener una representatividad de esta poblacion, las unidades de analisis fueron 5
escuelas preparatorias y universitarias, publicas y privadas y una de las 3 mayores
empresas de Sinaloa (Zamora, 2018). Las instituciones académicas fueron elegidas por
el tamafio de su matricula, que representa mas del 63% del alumnado de la educacion
superior y media superior del Estado (Gobierno de Sinaloa, 2018; INEGI, 2015;
Noroeste, 2010; USS, 2018), mientras que la empresa, de comercio al detalle, cuenta
con 100 mil empleados, cifra equivalente a un 29% de la poblacidon ocupada de Sinaloa

(Lideres Mexicanos, 2018; INEGI, 2018).

Tabla 10.
Unidades de andlisis.
Tipo de Nombre Tipos de estudios Encuestas
institucion
Privada ITESM Media sup 22
Superior 6
San Sebastian Media sup 17
Empresa de Comercio  Varios 760
al Detalle
Publica Cobaes Media sup 9
Tec de Culiacan Superior 16
UAS Media sup 62
Superior 6
Elaboracion propia.

3.2.5 Sujeto de Estudio.

Con el fin de obtener una representatividad de tanto de la poblacién nacional como
del Estado de Sinaloa, se tomaron los datos poblacionales mas recientes de INEGI

respecto a género, rango de edad, educacion e ingresos. La distribucion de la muestra
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quedo de la siguiente manera: 15 a 19 afos, género masculino: 23%; 15 a 19 afios,
género femenino, 24%; 20 a 24 afos, género masculino: 26%; 20 a 24 afios, género

femenino, 27% (tabla 11).

Tabla 11.

Distribucion por género y rango de edad.

Género y rango de edad  Distrib. Distrib.  Distrib. ~ Encuestas Distrib
poblacién  poblaciéon poblacion . Enc.
nacional Sinaloa  Culiacan

Masculino — 15 a 19 afios 25% 26% 26% 120 23%

Femenino — 15 a 19 afos 25% 25% 26% 125 24%

Masculino — 20 a 24 afios 25% 24% 24% 136  26%

Femenino — 20 a 24 afios 25% 25% 24% 138 27%

Elaboracion propia con informacion de la Encuesta Intercensal INEGI (2015).

Para el nivel de estudios se consider6 la encuesta intercensal 2015 de INEGI y el
mismo principio de eleccion: se considerd que cumplia con el nivel de estudios si habia
cubierto al menos un grado aprobado en ese nivel. Para educacion media superior se
consideraron estudios técnicos o comerciales con secundaria terminada, preparatoria
o bachillerato (general o tecnoldgico) y normal basica. Para educacioén superior se
consideraron estudios técnicos o comerciales con preparatoria terminada, profesional
(licenciatura, normal superior o equivalente), especialidad, maestria o doctorado. La
mayoria de las encuestas fueron distribuidas entre participantes de 15 a 19 afios con
educacion media superior, 39%; 20 a 24 afnos con educacion media superior, 16%; y

20 a 24 afios con educacion superior, 30% (tabla 12).
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Tabla 12.

Distribucion por nivel de estudios y rango de edad.

Estudios y rango de edad Distrib. Distrib. Encuestas Distrib.
nacional  Sinaloa encuestas

15 a 19 afios — Media superior 39% 48% 204 39%
15 a 19 afios — Superior 4% 6% 24 5%
15 a 19 afios — Sin educacion / 1% 1% 17 3%
no especificado

20 a 24 afios — Media superior 28% 30% 84 16%
20 a 24 afios — Superior 26% 39% 154 30%
20 a 24 afios — Sin educacion / 2% 1% 36 7%

no especificado

Elaboracion propia con informacion la Encuesta Intercensal INEGI (2015).

Para la distribucion de los ingresos se considerd el promedio de la Encuesta

Nacional de Ocupacion y Empleo, ENOE, de los 4 trimestres de 2015. Para el calculo

de los salarios minimos se considerd el salario minimo mensual compartido por el

Servicio de Administracion Tributaria, SAT en su sitio de Internet, donde se establece

que el salario minimo diario vigente en 2018 es de $88.36. 25% de las encuestas fueron

administradas entre quienes percibian ingresos equivalentes a 1 a 2 salarios minimos

y 51% a quienes percibian ingresos equivalentes a 2 o mas salarios minimos (tabla 13).

Tabla 13.

Distribucion poblacional por nivel de ingresos.
Ingresos Distrib Distrib Encuestas Distrib

nacional Sinaloa encuestas

Poblacion ocupada, 1 a2 27% 26% 131 25%
salarios minimos
Poblacion ocupada, 2 o mas 47% 48% 268 51%
salarios minimos
Poblacion ocupada, sin 26% 26% 126 24%

especificar ingreso +
poblaciéon desocupada

Elaboracion propia con informacién de ENOE, (INEGI, 2015).
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Para representar la distribucion poblacional de la generacion Z en México, se
dejaron de considerar los encuestados con educacion menor al bachillerato (49), asi
como aquellos con educacion superior entre 20 y 23 afios que no han comprado en
linea (26) o que no tienen ingresos propios (6). Bajo estas caracteristicas, el tamafio de

la muestra de las encuestas quedo en 519.

Tabla 14.
Caracteristicas de la muestra.
Caracteristica Descripcion
Tipo de muestreo Por conveniencia
Tamafio del universo Generacion Z México: 44 millones /

Sinaloa: 3 millones / Culiacan: 1 millon
Tamano de la muestra 519
Region de estudio Sinaloa, México
Unidad de anélisis 3 escuelas publicas, 3 escuelas privadas
(3 media superior y 3 superior)
1 empresa de comercio al detalle
Sujeto de estudio Jovenes de 15 a 23 afios,
Mujeres 51%, hombres 49%
Educacion media superior 55% y superior 34%
Ingresos hasta $5,400 (27%), $5,400 a $6,000 (39%) y
mas de $6,000 (11%).

Elaboracion propia con datos de la Encuesta Intercensal INEGI (2015).

Las sesiones de grupo fueron administradas a una muestra extraida por
conveniencia de 23 estudiantes entre 20 a 23 afios de 4 carreras profesionales del

ITESM campus Culiacan (tabla 15).
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Tabla 15.

Caracteristicas de los participantes de las sesiones de grupo.

Estudios Género Edad

Ing. Bionegocios 9 Masculino 13 20 10
Lic. Administracion Financiera 12 21 5
Lic. Negocios Internacionales 1 Femenino 11 22 8
Lic. MKT y Comunicacion 2 23 1

Elaboracion propia.

3.3 Recoleccion de datos.

La difusion y administracion de las encuestas por Internet se realizé con el apoyo
de docentes, personal administrativo y directores de las instituciones publicas y
privadas abordadas durante marzo de 2018. Para las sesiones de grupo los datos se
recopilaron en 2 sesiones en una camara de Gessell el lunes 30 de octubre (9

participantes) y el jueves 9 de noviembre de 2017 (15 participantes).

3.3.1 Seleccidn del instrumento.

Se utilizd el formato de encuestas por Internet, compuesto de 34 preguntas:
Generales y demograficos (8 preguntas abiertas); ingresos y formas de pago, fuentes
de informacion, categorias de productos y medio ambiente (8 preguntas de opcion
multiple); y medios digitales (18 preguntas escala de Likert). Ver tabla 16. Se
administr6 por conveniencia a 519 personas entre 15 y 23 afios en Culiacan, Sinaloa,

Meéxico. El formato de la encuesta se encuentra en el anexo 1.
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Tabla 16.

Estructura de la encuesta por Internet.

Dimensiones Preguntas Tipo de preguntas
Generales y demogréaficos 8 Abiertas

Ingresos y forma de pago 4 Opcion multiple
Fuentes de informaciéon 2 Opcion multiple
Categorias de productos 1 Opcion multiple
Medio ambiente 1 Opcion multiple
Intencién de compra 1 Likert (5 escalas)
Usabilidad 5 Likert (5 escalas)
Preferencias 7 Likert (5 escalas)
Redes sociales 5 Likert (5 escalas)

Elaboracion propia.

Para las sesiones de grupo se utilizo el formato de entrevista con 19 preguntas
abiertas: Fuentes de informacion (3 preguntas), categorias de productos (1 pregunta),
medio ambiente (1 pregunta), motivadores de decision (1 pregunta), interaccion
presencial (1 pregunta), educacion (1 pregunta), medios digitales (11 preguntas). Ver
tabla 17. Se administr6 a través de una dindmica semiestructurada donde se iban
planteando las preguntas y los entrevistados compartian su perspectiva individual.
Posteriormente se les moderd para que discutieran las ideas mas recurrentes y llegaran
a consensos o puntos de divergencia. Cada sesion tuvo una duracion de hora y media
cada una. Se administré a una muestra extraida por conveniencia de 23 estudiantes
entre 20 a 23 afios de 4 carreras profesionales del ITESM campus Culiacan. El formato

de la entrevista se encuentra en el anexo 2.
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Tabla 17.

Estructura de la entrevista de las sesiones de grupo.

Dimensiones Preguntas Tipo de preguntas
Fuentes de informacion 3 Abiertas
Categorias de productos 1 Abierta
Medio ambiente 1 Abierta
Motivadores de decision 1 Abierta
Interaccion presencial 1 Abierta
Educacién 1 Abierta
Usabilidad 1 Abierta
Preferencias 2 Abiertas
Redes sociales 1 Abierta
Sitios de Internet 1 Abierta
Lideres de opinion 1 Abierta
Resenas digitales 1 Abierta
Conducta planeada 4 Abiertas

Elaboracion propia.

3.3.2 Validez del instrumento.

Previo al estudio, se realizd una prueba piloto para determinar las variables y
constructos que se incluirian en el instrumento final. Se extrajo una muestra por
conveniencia de 23 estudiantes universitarios entre 20 y 23 afios del ITESM campus
Culiacéan. Se disefi6 una encuesta semiestructurada con 64 preguntas con una duracion

promedio de 10 minutos por aplicacion, como se detalla en la tabla 18.
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Tabla 18.

Estructura del instrumento de la prueba piloto.

Dimensiones Preguntas Tipo de preguntas
Generales y demogréaficos 8 Abiertas
Ingresos 3 Opcion multiple
Fuentes de informacion 2 Opcion maultiple
Categorias de productos 1 Opcion multiple
Medio ambiente 1 Opcion multiple
Motivadores de decision 1 Opcion multiple
Interaccion presencial 1 Likert (5 escalas)
Educacién 3 Likert (5 escalas)
Intencioén de compra 1 Likert (5 escalas)
Usabilidad 5 Likert (5 escalas)
Preferencias y entretenimiento 7 Likert (5 escalas)
Redes sociales 5 Likert (5 escalas)
Sitios de Internet 2 Likert (5 escalas)
Lideres de opinion 9 Likert (5 escalas)
Resenas digitales 5 Likert (5 escalas)
Conducta planeada 10 Likert (5 escalas)

Elaboracion propia.

El instrumento original se integro con las variables de los constructos sobre
intencion de compra, medios digitales y las caracteristicas de la generacion Z descritos
en el marco teorico. Para la validez de contenido, se determiné la relevancia de cada
variable a través de una version corta (tabla 19). También se realiz6é una validacion
concurrente para los medios digitales (usabilidad USA, preferencias PRE, redes
sociales RED, lideres de opinion LID, resefias digitales RES, sitios de Internet SIT y
conducta planeada CON): Se aplico el instrumento original y una version corta
simultaneamente (tabla 21). Ambas pruebas ofrecieron los mismos resultados: en
numeros enteros promediados, 5 para USA, 3 para LID y 4 para el resto. Como se

expone en la siguiente tabla, no hubo grandes variaciones entre un instrumento y otro;
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la mayor variacion no superd el 20%. Usabilidad, Redes Sociales y Preferencias
Digitales se mantuvieron en calificaciones superiores a 4, “de acuerdo”, y 5,
“totalmente de acuerdo”, en la escala de Likert utilizada. La mayor variacion en sus

promedios no super6 el 10%.

Tabla 19.

Estructura del instrumento version corta.

Dimensiones Preguntas Tipo de preguntas

Generales y demograficos 6 Abiertas
Intencion de compra 1 Likert (5 escalas)
Usabilidad 1 Likert (5 escalas)
Preferencias 1 Likert (5 escalas)
Redes sociales 1 Likert (5 escalas)
Sitios de Internet 1 Likert (5 escalas)
Lideres de opinion 1 Likert (5 escalas)
Resefias digitales 1 Likert (5 escalas)
Conducta planeada 4 Likert (5 escalas)
Elaboracion propia.
Tabla 20.
Promedios y variacion entre instrumento original y version corta.
Instrumento original Version corta Variacioén
USA 4.7 USA 4.5 USA 4%
RED 4.0 PRE 4.4 RES 5%
PRE 4.0 SIT 4.4 RED 8%
CON 3.9 RED 4.3 CON 8%
RES 3.9 RES 3.7 PRE 10%
SIT 3.7 CON 3.6 SIT 19%
LID 3.5 LID 2.8 LID 20%

Escala de Likert 1 a 5. Elaboracion propia.
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La Usabilidad fue la dimension con las calificaciones mas altas en la prueba
piloto, 94% en promedio, y los participantes compartieron que esta variable era
determinante para decidirse a comprar o no en linea. En cuanto a las Preferencias y a
la Conducta Planeada, se reiter6 la relevancia de la experiencia de compra,
manifestados especialmente en la facilidad del sitio, la conveniencia 96%, el confort
94% y el disfrute 90%. La palabra entretenimiento fue recurrente en la explicacion de
la experiencia de compra. Las redes sociales fueron relevantes como un medio para
validar la calidad o la reputacion de un producto. Si bien las personas cercanas gozaron
de una mayor confianza, para tomar una decision se basaron en ultima instancia en la

credibilidad de los argumentos en las redes.

Los Sitios de Internet permitieron confirmar la relevancia de la navegacion, 88%
y el entretenimiento; los Lideres de Opinion, el constructo con la calificacion mas baja
70% en promedio, no fueron relevantes porque no tuvieron suficiente credibilidad. La

variable mas relevante de las resefias fue la transparencia, 80%.

En cuanto a las caracteristicas de la generacion Z que pueden influenciar en la
intencion de compra, los participantes corroboraron que las Recomendaciones (63%),
la Confianza junto con el Precio (58%) y la Facilidad de Uso (50%) fueron los

motivadores de decision mas relevantes (tabla 21).

Tabla 21.

Principales motivadores de decision.
Motivador Porcentaje
Recomendaciones 63%
Confianza / Precio 58%
Facilidad de uso 50%
Solucion inmediata 46%

Elaboracion propia.
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El medio ambiente no resulto prioritario, 43%. (figura 2). Son practicos y, aunque
sepan que su decision no es la mas ecoldgica, no la modifican: “A veces tristemente

compro cosas que contaminan”.

Si 43%
No
57%

Figura 2. Influencia del medio ambiente en la intencion de compra. Elaboracion propia.

En cuanto a la educacion, 88% consider6 importante la educacion tradicional; sin
embargo, aclararon que es considerado mas un requisito para evitar obstaculos para
crecer laboralmente (tabla 22). Tampoco hubo una definiciéon que modificara la
intenciéon de compra en cuanto a los Ingresos, pues la mayoria de los participantes

tenian acceso a éste, principalmente a través de sus padres, 96% (tabla 23).

Tabla 22.

Importancia de la educacion.
Educacién Porcentaje
Tradicional 88%
Por cuenta propia 78%
Entrenamientos 80%

Elaboracion propia.
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Tabla 23.

Origen de los ingresos.

Fuente Porcentaje
Familia 96%
Trabajo 21%

El total puede sumar mas de 100% porque el ingreso puede provenir de 2 fuentes. Elaboracion propia.

Respecto de las Fuentes de Informacion, el 62% de los participantes prefirieron

investigar por su cuenta, especialmente a través de recomendaciones de amigos y

familia, 67%, y por redes sociales como Instagram, 75%, y Facebook, 50% (figura 3).

No priorizaron la interaccion en persona; aclararon que dan y reciben informacion a

través de los medios digitales.

Comunidades en linea 13%

Sitios de Internet

Instagram

Youtube

Facebook

Google

Amigos/familia

Medios impresos

Publicidad en tienda

Television 21%

0%

] 46%

| 75%

|33%

| 50%

| 38%

| 67%

4%

| 29%

10%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 3. Fuentes de informacion. Elaboracion propia.

100%
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Las Categorias preferidas para comprar en linea fueron aquellas cuyo consumo

dependia de ellos mismos, como la ropa y los zapatos, 83%, y los accesorios

personales, 63% (figura 4).

Gadgets | 33%
Computadoras | 29%
Celulares | 25%
Videojuegos | 38%

Cuidado personal 17%
Viajes :I 4%

Alimentos y bebidas 8%

Accesorios 63%

Ropa y zapatos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 4. Categorias preferidas. Elaboracion propia.

Los resultados de la validez se resumen en la tabla 24.

80%

83%

90%

100%
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Tabla 24.

Validez del instrumento.

Dimensiones Referencia Instrumento Relevancia en la
de intencion de
validacion compra

Usabilidad Sundar, 2016 Encuesta La mas relevante
originaly  del instrumento

Preferencias Overby y Lee, 2006 version Relevante en

e corta Entretenimiento

s Redes sociales Gunawan y Huarng, 2015 Relevante

k2 Credibilidad

2 Sitios de Internet Hsu et al., 2012 No relevante

"g Lideres de opinion  Fei y Jianliang, 2015 No relevante

= Reseiias digitales Rajamma y Paswan, 2016 Relevante como
medio de consulta

Conducta planeada  Ajzen, 1991; Joshi y Achuthan, 2015 Relevante en

Entretenimiento
Motivadores de Bebber, Milan, De Toni et al., 2017; Encuesta Relevante en
decision Bencsik, y Machova, 2016; Hsu et al., original Recomendaciones,
2012; Kozup et al., 2003; Li et al., Confianza y
2018; Overby y Lee, 2006 Facilidad de Uso
Medio ambiente Shahbazi y Ghorbani, 2016; Malik y No relevante
Singhal, 2016
N Educacion Yeetal., 2012 No relevante
:§ Ingresos Gil y Rios, 2016; Ye et al., 2012 No relevante
g Fuentes de Li et al., 2018; Andrea et al., 2016; Relevante en
§  informacion Kozup et al., 2003 Busqueda por
© Cuenta Propia'y
Recomendaciones

Interaccion Posnick-Goodwin, 2010 No relevante

presencial

Categorias Sethi et al., 2018; Dai et al., 2014; Relevante en

preferidas Biswas y Biswas, 2004 cuanto a tipo de

producto
Elaboracion propia.
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La consistencia interna del instrumento se valid6 tanto a través del Alpha de
Cronbach como el coeficiente de confiabilidad de Kuder-Richarson (KR-20); ambos

obtuvieron resultados superiores a 0.80.

3.3.3 Aplicacion del instrumento de recoleccion de la informacion.

Para recopilar la informacion del estudio, las encuestas en linea fueron aplicadas
entre diciembre 2017 y marzo 2018 con el apoyo del personal académico y
administrativo en las instalaciones de las instituciones sefialadas anteriormente. Las

encuestas se contestaron de manera individual y sin intervencién de un moderador.

3.3.4 Codificacion.

Se asignd un numero a cada variable para su integracion en la base de datos. Las
respuestas obtenidas fueron agrupadas segun el tipo de informacion, desde los datos
generales como el nombre o la fecha de la encuesta hasta la de los constructos de
intencion de compra integrados, como usabilidad. A cada grupo de variables se les

asignd un nimero consecutivo (Anexo 5).
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Tabla 25.

Grupos principales de codificacion.

Caodigo Tipo de datos

GEN1, 2 Generales

DEML, 2, 3 Demogréaficos

ING1, 2, 3, 4, IPR Ingresos

COM1, 2 Compras en linea
PAG-1,2,3,4 Forma de pago
INF,1,2,... Fuentes de informacion
REF-1,2,... Referencias
CAT-1,2,... Categorias de productos
MED Medio ambiente

INT-0 Intencion de compra
USA-1,2,... Usabilidad

PRE-1,2,... Preferencias
RED-1,2... Redes sociales
Elaboracion propia.

3.3.5 Preparacion de datos.

Al ser una aplicacion en linea, la informacion se guardd instantaneamente. Los
datos se transcribieron en hojas de calculo, csv, xls y xIsx. Se estandarizaron las
respuestas de ingresos mensuales, convirtiendo las respuestas que incluian texto en
numéricas. Se crearon columnas para rango de edad, nivel de estudios e ingresos en
salarios minimos con el fin de estandarizarlos y hacerlos comparables con las medidas
poblacionales del INEGI para hacer una seleccion de la muestra mas representativa.
Se analizaron las preguntas abiertas, “otros”, donde se podia agregar una opcion mas;
si la respuesta otorgada coincidia con alguna de las opciones multiples se realizaba el
ajuste en ambas. Las preguntas en escala de Likert fueron convertidas en numéricas, 1

Ce_ 19 (13 2

a 5. Las respuestas “si” o “no” fueron convertidas en numéricas, 1 o O,
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respectivamente. Se homologaron las columnas tanto en secuencia de ambas fuentes

de encuestas y se agruparon en un solo archivo.

Una de las desventajas de utilizar herramientas como la escala de Likert es que los
encuestados pueden utilizarla de forma distinta; algunos pueden optar por utilizar de
manera sistematica la parte superior de la escala de la calificacion y otros la parte
inferior. Para corregir esto, Malhotra (2008) sugiere la transformacion de datos. Ya
que la escala de Likert implica agrupar declaraciones en valores discretos mutualmente
exclusivos y colectivamente exhaustivos; y ya que los métodos de regresion
convencionales no son apropiados para el andlisis estadistico de variables discretas
dependientes, bajo el mismo principio de que el analisis de regresion permite construir
modelos, existen algunos que conectan los resultados observados con los valores de
ciertas variables determinantes o explicativas; estos analisis incluyen el uso de logit y
probit (Kant Borooah, 2002). Ya que tanto logit como probit requieren utilizar
variables dicotomicas, y ya que los resultados obtenidos hablan del nivel de
intencionalidad de comprar respecto a ciertos atributos, es posible agrupar las variables
donde esta de acuerdo como influyente de la decision y el resto como no influyente.
Asi, se agruparon las variables en funcion del grado de influencia de la intencion de

compra de la siguiente manera:

Tabla 26.
Codificacion de respuestas constructos USA, PRE y RED.
Caodigo Agrupacion

1 Totalmente en desacuerdo 0 No influye

2 En desacuerdo 0 No influye

3 Neutral 0 No influye

4 De acuerdo 1 Influye

5 Totalmente de acuerdo 1 Influye

Elaboracion propia.
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3.3.6 Analisis de datos.

Los datos se analizaron a través de los paquetes estadisticos SPSS y Stata. Como se
explico previamente, se utilizd el andlisis logit para identificar el grado de significancia
y el nivel en que el modelo responde a la intencion de compra; en este caso, a través
de la Pseudo R cuadrada de McFadden. El desglose del analisis se detalle en el capitulo

Resultados.

3.4 Hipotesis.

El modelo quedd constituido de la siguiente manera:

Usabilidad
Sundar, 2016

Entretenimiento

Chao-Min et al., 2009; Hsu et al., 2012; Ramayah e Ignatius,

Intencién 2005
de
compra Redes sociales

Gunawan y Huarng, 2015; Rajamma y Paswan, 2016

Fuentes de -
ﬂ Por cuenta propia \

informacidén

Li, Xu y Xu, 2018;
Moschis y Moore, 1979

Familia |

Categorias Ropa y zapatos |

Biswas y Biswas, Accesorios y Cuid. Personal |

2004; Dai et al., =

2014; Singh Sethi et Eledionica |

al., 2018; Alimentos |
Viajes |

Figura 5. Modelo de intencion de compra. Elaboracion propia.
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El modelo quedo¢ sintetizado en la siguiente expresion:

INT; = a + BUsabilidad + p,Entretenimiento + [3RedesSociales
+ BuInfoCtaPropia + PsFamilia + fcRopa + B,Accesorios
+ BgAlimentos + foViajes + fyoElectronica + ¢;

Donde:

Hi.p1=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
usabilidad, mas disposicion a analizar opciones de compra.

Ha>.B2=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
entretenimiento, mas disposicion a permanecer en el sitio de la compra.

H3.B3=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
consulta en redes sociales, mayor seguridad para decidir la compra.

Ha.B4=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
control sobre la informacion, mas determinacion para decidir la compra.

Hs.Bs=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
influencia de la familia, mayor seguridad para decidir la compra.

He.Bs=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
preferencia por una categoria, ropa, mayor intencién de compra en general.

H7.B7=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
preferencia por una categoria, accesorios, mayor intencion de compra en general.

Hs.Bs=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
preferencia por una categoria, alimentos, mayor intencion de compra en general.

Ho.Bo=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor
preferencia por una categoria, viajes, mayor intencion de compra en general.

Hio.B10=Se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya que, a mayor

preferencia por una categoria, electronica, mayor intencion de compra en general.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1 Medios digitales.

4.1.1 Usabilidad.

Usabilidad generd las calificaciones mas altas, 86%. Para los participantes,
usabilidad se relaciona directamente con conveniencia. Su importancia se manifesto
en algunos de los comentarios de las sesiones de grupo: “es lo més importante” y “de
esto depende si compro ahi [en linea]”; fue vinculada con la navegacion del sitio:
“determinaria mi experiencia de compra”. Las caracteristicas del producto, 90% y la

facilidad para pagar, 88%, obtuvieron los resultados mas altos (figura 6).

100%

90%
90% ° 86% 88% o

80% 78%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Limites horario y Caracteristicas del =~ Velocidad de Facilidad para Facilidad de
lugar producto navegacion pagar navegacion

Figura 6. Usabilidad. Elaboracion propia.
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4.1.2 Preferencias digitales.

En las preferencias digitales las variables que ofrecian atributos utilitarios, como la
calidad, 89%, y el ahorro de tiempo, 87%, tuvieron resultados mayores que las
hedonisticas, como enganche, 68% y escape 66% (figura 7). Aun asi, en las sesiones
de grupo la experiencia de compra fue un factor tan relevante en linea como en tienda,
de la misma manera que la compra digital se considera mas satisfactoria cuando se
cuenta con asesoria por el mismo canal. Los entrevistados priorizaron al elegir un sitio
que fuera sencillo de entender e informativo y compartieron que la facilidad del sitio

les resulta determinante para decidirse a comprar o no.

100%

90% 88% 87% 89% 87%

809
o 74%

70% 68% 66%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Precio acorde Ahorro de  Calidad de Precio Enganche Escape  Invitacion a
a calidad tiempo productos  competitivo seguir
buscando

Figura 7. Preferencias digitales. Elaboracion propia.
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4.1.3 Redes sociales.

En las redes sociales fue mas relevante la calidad, 79%, y la credibilidad, 77%, que
el conocimiento 76% o la opinidon de sus miembros, 75% (figura 8). En las sesiones de
grupo quedd de manifiesto la relevancia de recibir la referencia por parte de sus amigos
o familiares. La razon de que prioricen las redes sociales es porque pueden “ver la
opinion de las personas cercanas a mi”, reconocen que es donde pasan mas tiempo al
dia y donde “se imponen modas”. También declararon que, cuando no se conoce un

producto, acuden a las redes sociales.

100%
90%

799
80% & 77% 76% . 76%
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Figura 8. Redes sociales. Elaboracion propia.

4.2 Caracteristicas de la generacion Z.

4.2.1 Fuentes de informacion.
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La mayoria de los participantes prefieren tomar una decision de compra por cuenta
propia, 69%, versus ser asesorados, 31%. Sus principales fuentes de informacion son
digitales: Sitios de Internet, 52% y redes sociales, 48%. Le siguen los amigos, 43% y
la familia, 36%, aunque estan incluidos en las redes sociales. Son escépticos de los

medios tradicionales, como la television (12%) y los impresos (5%). Ver tabla 27.

Tabla 27.

Principales fuentes de informacion.
Fuente Resultado
Sitios de Internet 52%
Redes sociales 48%
Amigos 43%
Familia 36%
Comunidades en linea 19%
Youtube 17%
Publicidad en tienda 16%
Television 12%
Medio impresos 5%
Radio 3%

Elaboracion propia.

4.2.2 Categorias preferidas.

Las categorias mas elegidas aquellas donde pueden realizar la compra de manera
directa, como Ropa, 54%, y Accesorios y Cuidado Personal, 41%:; las menos elegidas
fueron aquellas cuyo consumo debian compartir, como Alimentos, 8% (tabla 28).

Todas las categorias fueron elegidas por al menos una persona.
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Tabla 28.

Principales categorias.

Categoria Resultado
Ropa 54%
Accesorios y Cuidado Personal 41%
Viajes 31%
Electronica 30%
Alimentos 8%

Elaboracion propia.

4.3 Significancia y efectos marginales.

La informacion fue analizada con el modelo estadistico /ogit para obtener tanto el
nivel de significancia como el pseudo R2. Un pseudo R2 es un indicador de qué tanto
el modelo explica el fendémeno. Es importante considerar que, como indica McFadden
(1978), mientras que el indice de R2 es un concepto mas familiar para andlisis de
regresion, el indice p2, (entiéndase pseudo R2) tiende a ser mucho mas bajo; agrega
que, por ejemplo, valores entre 0.2 a 0.4 representan un indicador excelente. Como se
establecio en las hipotesis, se aceptaran las variables que arrojen coeficientes positivos

y niveles de significancia menor al 0.05.
Los resultados fueron los siguientes:

Pseudo R? = 0.2037 (Prob > chi® = 0.0000)

Por tanto, el modelo se acepta.
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Tabla 29.

Logit intencion de compra de la generacion Z.

Variable Coef Error Z P>|z| Intervalo Conf. 95%  Hp
estandar
Usabilidad 1.2468 0.2226  5.6000 0.0000%%** 0.8105 1.6830 Se rechaza
Entretenimiento 0.4454 0.2254  1.9800 0.0480* 0.0037 0.8872 Serechaza
Redes Sociales 0.5537 0.2300 2.4100 0.0160* 0.1029 1.0046 Se rechaza
Info x Cta Propia ~ 0.9078 0.2164  4.2000 0.0000%*** 0.4837 1.3318 Serechaza
Familia 0.0300 0.2230  0.1300 0.8930 -0.4069 0.4670 Se acepta
Ropa 0.4683 02222 2.1100 0.0350% 0.0327 0.9038 Se rechaza
Accesorios 0.7253 0.2285  3.1700 0.0020** 0.2774 1.1732 Se rechaza
Alimentos -0.3932 0.4322  -0.9100 0.3630 -1.2403 0.4540 Se acepta
Viajes -0.0151 0.2386  -0.0600 0.9490 -0.4828 0.4526 Se acepta
Electronica 1.1124 0.2610  4.2600 0.0000%%** 0.6009 1.6240 Se rechaza
_Constante  -2.0899 0.2950 -7.0900 0.0000 -2.6680 -1.5118

*Significancia menor al 0.05
**Significancia menor al 0.01

***Significancia menor al 0.001

Elaboracion propia.

Por tanto, las hipotesis se aceptan y rechazan segun la tabla 30.

Tabla 30.

Hipotesis aceptadas y rechazadas.

Variable Hipotesis aceptadas  Variable Hipdtesis rechazadas
Usabilidad Hip: Familia HsPs
Entretenimiento  H»f» Alimentos Hsps

Redes Sociales  H3Ps Viajes HoPo

Info x Cta Propia HaP4

Ropa HePso

Accesorios H7B7

Electronica HioBio

Elaboracion propia.
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Con el fin de confirmar la significancia de las variables, se ejecutaron otras pruebas

no paramétricas. Los resultados fueron consistentes:

Tabla 31.
Pruebas no paramétricas.
Prueba utilizada Logit  Wilcoxon Krustal- Spearman Kendall Coeficien
(U-Mann-  Wallis (tho) (tau-a) te Phi?
Whitney)
Paramétrico equivalente =~ Pruebat ANOVA Pearson
Usabilidad 0.0000*** 0.0000%** 0.0001*** 0.0000*%** (0.0000*** 0.0000%**
Entretenimiento  0.0480* 0.0001*** 0.0001*** 0.0001*** 0.0001*** (0.0000%**
Redes Sociales 0.0160**  0.0000*** 0.0001*** 0.0000%** 0.0000*** (0.0000%**
Info x CtaPropia 0.0000*** 0.0000*** 0.0001*** 0.0000*** 0.0000*** 0.0000%**
Familia 0.8930 0.4537 0.4537 0.4542 0.4539 0.453
Ropa 0.0350%* 0.0132%* 0.0132* 0.0131%* 0.0132* 0.0130%*
Accesorios 0.0020**  0.0000*** 0.0001*** 0.0000%** 0.0000*** (0.0000%**
Alim y Bebidas  0.3630 0.3906 0.3906 0.3910 0.3911 0.3900
Viajes 0.9490 0.1495 0.1495 0.1496 0.1497 0.1490
Electronica 0.0000*** 0.0000%** 0.0001*** 0.0000*%** 0.0000*** 0.0000%**

Elaboracion propia.
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Con el fin de establecer el nivel del cambio exacto en que influye cada variable en

la intencién de compra, se obtuvieron los efectos marginales dy/dx, donde Usabilidad

tuvo los mayores resultados, 22%, seguido por Electronica, 20% (figura 9).
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Figura 9. Efectos marginales. Elaboracion propia.
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CAPITULO 5. DISCUSION

La usabilidad result6 la dimension mas relevante del modelo, tanto en las sesiones
de grupo, donde comprar sin limites de tiempo ni horario fue importante para el 100%
de los participantes de las sesiones de grupo, como en las encuestas, donde mas del
80% de los participantes estuvieron de acuerdo en que influia en su intencién de
compra. Esto fue ratificado con el mayor efecto marginal, 22%. Esto corrobora la
relacion positiva entre usabilidad e intencion de compra identificada por

Christophersen y Konradt (2012).

Los entrevistados establecieron la usabilidad como su punto de inflexion al
decidirse a comprar en linea; su concepto esta relacionado con la conveniencia, la
accesibilidad y la navegacion, caracteristicas que se manifestaron bajo otras
acepciones en mas de un constructo, aplicdindola como una variable funcional
multidimensional, justo como propone Sundar (2016). Esto también coincide con la
definicion de Nah y Davis (2002) tanto de la informacion que se busca como de hacerlo

con el menor esfuerzo.

En cuanto a las preferencias digitales, al igual que con Ramayah y Ignatius (2005),
los efectos hedonisticos, como la facilidad de uso y disfrute percibidos, superaron en
relevancia a los utilitarios, a pesar de que éstos fueron elegidos por el 85% de los
participantes. Esto es explicado con los hallazgos de Hsu et al. (2012), donde al
analizar el impacto de la calidad de los sitios web en la intencion de compra,
encontraron que el nivel de diversion y fluidez percibidos influyen més con la calidad
del servicio ofrecido que con la de la informacién y el sistema. También coincide con
los hallazgos de Jiming y de Liul (2007), donde se encontrd una relacion significativa
entre la confianza y el disfrute en la intencion de compra. La experiencia influyo en la
satisfaccion de los usuarios, especialmente aquella que invitara a seguir buscando,
87%, tal como Chao-Min et al. (2009) descubrieron que el disfrute determind

positivamente la intencion de recompra. Y es que, como indican Bedi et al. (2017), la
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experiencia se compone varios elementos, como el disefio visual, la interactividad y la
facilidad de navegacion. Nuevamente un concepto, en este caso el entretenimiento,
permitio integrar y representar el nivel de satisfaccion y captacion de la atencion. Fue
el elemento con el menor efecto marginal, 8%, pero suficiente para modificar la
intencion de compra, lo que se explica con el concepto de diversion de Chung y Tan
(2004), donde la mayor experiencia se da cuando la absorcion de una persona en la
experiencia resulta tan intensa que se olvida de si misma; y coincide con los hallazgos
de Dai et al. (2014), donde la experiencia de compra en linea es un predictor positivo

fuerte en la intencion de compra.

Al igual que con la usabilidad y las preferencias digitales, las redes sociales han
sido atractivas porque dan el beneficio adicional de liberarse del estrés, como
descubrieron Chen y Lin (2018) al analizar las relaciones entre el valor percibido, la
actitud y la intencion de atender eventos en vivo a través de redes sociales. Las redes
sociales ademas permiten obtener una gran cantidad de opiniones y esto fue patente en
que las redes sociales, 48%, junto a los sitios de Internet, 52%, fueron las fuentes de
informacién mas consultadas en el estudio. De la misma manera, las variables mas
notorias de las redes sociales resultaron ser la calidad del argumento y la credibilidad
de la fuente, con 79% y 77% de los encuestados de acuerdo, respectivamente; y con
un efecto marginal de 10% sobre la intencién de compra. Esto coincidié ampliamente
con los resultados de Gunawan y Huarng (2015), donde la credibilidad de la fuente
afect6 a las normas subjetivas, que a su vez influenciaron la intencion de compra; y
con los de Rajamma y Paswan (2016), donde la transparencia percibida de quien resefia

reduce el riesgo percibido y ayuda a predecir la intencion de compra.

Obtener informacién por cuenta propia fue otra de las variables que tuvieron mas
efecto marginal sobre la intencién de compra, 16%. La mayoria de los encuestados,
69%, prefirieron indagar por si mismos antes que recibir una asesoria. Esto es

consistente con con los hallazgos de Bebber et al. (2017), donde la calidad de la
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informacion tuvo un impacto positivo en la intencién de compra y la desconfianza tuvo
el efecto contrario. Ahi es donde las redes sociales resultan una herramienta practica
para comparar alternativas y puntos de vista de manera asincronica. Esto es consistente
con los hallazgos de Li et al. (2018), donde se encontrd una correlacion significativa y

positiva entre la intencion de compra, el control percibido y la autoeficacia.

A pesar de que la familia, 43% fue la tercera fuente de informacion, después de las
digitales, y a pesar de tener un coeficiente positivo en el modelo logit, no fue
significativo estadisticamente. Y es que los jovenes pueden compartir intereses en
comun con sus padres y estar mas dispuestos a aceptar su autoridad (Grail, 2011;
Schmidt y Hawkins, 2008), pero eso no significa que todas las decisiones de compra
estén basadas en sus recomendaciones, mas considerando que el grado en que se les
toma en cuenta depende del tipo de categoria que aborden y lo que les representa en

términos de desempefio y aceptacion social (Moschis y Moore, 1979).

Esto coincide con los estudios analizados previamente donde demuestra diferentes
niveles de priorizacion segln la categoria elegida; mas decision sobre categorias donde
sus gustos pueden ser reflejados directamente, como los accesorios y productos de
cuidado personal, los zapatos y la ropa. Se puede coincidir en con Moschis y Moore

(1979) que la aceptacion social prevalece sobre el desempeiio.

De esta forma, la categoria de Electronica tuvo uno de los efectos marginales mas
altos, 20%, sobre la intenciéon de compra; Ropa uno de los mas bajos, 8% y tanto
Alimentos como Viajes no sélo no obtuvieron un coeficiente positivo, sino que no
fueron estadisticamente significativos. Esto coincide con los hallazgos de IBM y NRF
(2017) donde la influencia de los jovenes Z varia en funcion de quién realiza el gasto.
Con esto puede inferirse que los jovenes prefieren reservarse la inversion de los
recursos propios en productos y servicios que terminan siendo adquiridos por los

padres y consumidos por toda la familia.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de modelar el impacto de los medios digitales en la intencion de compra
en linea en las categorias de consumo personal, familiar y de moda de las personas
entre 15 y 23 afios en la mayor area urbana de Sinaloa, México se alcanzé: las pruebas
de significancia permitieron descartar las variables que no impactaban en la intencion
de compra y los efectos marginales permitieron identificar el grado de impacto de las
que tuvieron un efecto. El objetivo de probar los medios digitales que influyen en la
intencion de compra en linea de productos de consumo personal, de moda, uso
cotidiano y familiar en las personas de 15 a 23 afios de la generacién Z en Sinaloa,
México se alcanz6: analizar por separado las caracteristicas de los medios digitales
puso de manifiesto que la usabilidad, el entretenimiento y las redes sociales tienen un
efecto distinto en la intencién de compra. El objetivo de formular las caracteristicas de
la generacion Z que influyen en su intencion de compra en linea también se alcanzo:
se confirmdé un amplio a los medios digitales para socializar y para obtener
informacion para tomar decisiones de compra; se encontraron diferencias en sus
preferencias versus otras generaciones para interactuar, obtener ingresos y elegir sus

categorias preferidas.

Considerando que el mayor crecimiento de los tltimos 10 afios esta en el comercio
electronico, y que existe una variacion en la intencién de compra tanto respecto de los
medios digitales como de las caracteristicas de los usuarios (en este caso de la
generacion Z), generar un perfil del consumidor daré a las empresas las bases para
iniciar la construccion de nuevas estrategias que privilegien el desarrollo de la
infraestructura digital y promuevan tanto la captacion de nuevos mercados como la
migracion del actual a nuevas tecnologias. Este cambio generard alternativas
complementarias que aceleren el desarrollo de las empresas y aumenten su tasa de
supervivencia. De la misma forma, el perfil del consumidor permitira adaptar con
anticipacion las tacticas comerciales, mejorar los ingresos y contribuir de manera mas

efectiva en la construccion de campafias que atraigan a la generacion Z. Identificar los
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motivadores de la decision de compra facilitara encauzar las campaifias de desarrollo
social en aquellos elementos que sean relevantes y atractivos para estos consumidores,

como producir bajo esquemas autosustentables y con menor impacto ecoldgico.

La hipotesis Hi.B1: se espera que sea estadisticamente positivo y significativo ya
que, a mayor usabilidad, més disposicion a analizar opciones de compra, fue aceptada,
ya que la usabilidad facilita interpretar conceptos mas subjetivos como la experiencia
de uso y mas afines a las fuentes de esparcimiento mas recientes, como las redes

sociales y los juegos en linea, vinculados a los avances tecnologicos.

H».B2, ya que a mayor entretenimiento, mas disposicién a permanecer en el sitio de
la compra, fue aceptada. El concepto de Entretenimiento fue provechoso para agrupar
los intereses relacionados con el deleite y la diversion, como lo proponen Bedi, Kaur
y Lal (2017) al desagregar la experiencia en disefio visual, privacidad, interactividad
y facilidad de navegacion. Se sugiere realizar analisis enfocados en identificar los

potenciadores de la experiencia de uso y su influencia en la intencion de compra.

Hs.B3, ya que a mayor consulta en redes sociales, mayor seguridad para decidir la
compra, fue aceptada. Las Redes Sociales se revelaron provechosas no tanto en su
plataforma, sino como un medio para acceder a diversos puntos de vista, tanto de
personas cercanas como de desconocidas. Los jovenes de la generacion Z, en su

sentido practico, ponen mas atencion al mensaje que al medio que lo transmite.

Hay.B4, ya que, a mayor control sobre la informacion, mas determinacion para decidir
la compra fue aceptada. Investigar por cuenta propia significa tener control sobre la
informacion y sobre las decisiones; abordar las opciones desde la dOptica deseada,
corregir y volver a analizar. Los jovenes son escépticos respecto de las vias

tradicionales, como la television y los medios impresos.

Hs.Bs, ya que, a mayor influencia de la familia, mayor seguridad para decidir la

compra fue rechazada. Los resultados donde la variable Familia no fue
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estadisticamente significativa en la intencion de compra demuestran que los jovenes
pueden confiar ampliamente en su familia y tomar en cuenta sus sugerencias, pero al

final decidir por si mismos.

He.Bs, ya que, a mayor preferencia por una categoria, ropa, mayor intencion de
compra en general; H7.37, ya que, a mayor preferencia por una categoria, accesorios,
mayor intencion de compra en general; y Hio.B10, ya que, a mayor preferencia por una
categoria, electronica, mayor intencion de compra en general, fueron aceptadas. Por el
contrario, Hs.Bs, ya que, a mayor preferencia por una categoria, alimentos, mayor
intencion de compra en general; y Ho. o, ya que, a mayor preferencia por una categoria,
viajes, mayor intencion de compra en general, fueron rechazadas. El hecho que las
categorias hayan tenido resultados dispares refuerza al menos 2 ideas: en primer lugar,
que, dependiendo de la aceptacion social y el consumo final del producto o servicio,
los jévenes pueden estar mas o menos dispuestos a comprar en linea. En segundo lugar,
que hay categorias que los jovenes prefieren elegir de forma directa, como la Ropa y
los Accesorios y otras donde deben compartir su consumo, como los Viajes, donde

optan por influenciar a sus padres para que éstos inviertan.

Influenciar a la generacion Z en su decision de compra tiene la limitante, como
vimos previamente, de comprar en linea por la falta de herramientas para hacerlo. En
la medida que las propuestas Fintech lleguen a este sector, esta generacion modificara
las tendencias de consumo en linea. Y no estamos tan lejos. Por ejemplo, la tecnologia
NFC (Near Field Communications, por sus siglas en inglés) estd tomando mas
relevancia en la compra de pagos moéviles: en la comunicacion de una direccion, un
dispositivo lee y escribe a un chip con la misma tecnologia y le resta el dinero del saldo
registrado, con mucha menos energia y complejidad de sincronizacion que, por
ejemplo, el Bluetooth (C Net Magazine, 2014). Vale la pena estudiar este fenomeno y

la relevancia de las opciones de pago actuales y potenciales.
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Se recomienda producir analisis multicanales que nos ayuden a entender como la
experiencia de compra en linea influye mas alla de las fronteras digitales (Dai et al.,
2014) y desarrollar modelos para predecir el comportamiento del consumidor en linea
y presencial. Igualmente, se sugiere disefiar propuestas para testar el impacto del nivel
de expertise al comprar en linea en la intencion de compra. También se sugiere
construir alternativas de estudio para analizar en el riesgo percibido al comprar en linea
(Biswas y Biswas, 2004). Este estudio invita, ademas, a descubrir las diferencias en la
intenciéon de compra entre generaciones a través de identificar las variables mas
relevantes para cada grupo de edad y desarrollar modelos para anticipar el
comportamiento en linea. Finalmente, y considerando que el estudio se realizé para
analizar los comportamientos de la generacion Z en Sinaloa, México, se sugiere utilizar
un muestreo aleatorio, ampliar a otras regiones para realizar comparativos entre areas
urbanas y rurales y determinar qué elementos geograficos y del codigo cultural

influyen en la intencion de compra.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta por Internet.

Nombre | Fecha

Edad Género (Masc / Fem)

Escuela Carrera y semestre

Ingresos al mes | Origen | Propio ( ) Padres/familia ( ), Otro ( ) especificar
GUSTOS

1. ;Has comprado alguna vez en linea? (marca SI o NO) SI NO

2. Numero de veces que compro en linea al mes en promedio

3. Al comprar en linea prefieres... (elige una) Hacerlo por tu cuenta Ser asesorado

4. Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? (Encierra todo lo que aplique)
Familia / amigos / especialistas / Youtubers y otras celebridades / Comunidades en linea / Otros

5. Cuando compras en linea, ;con qué pagas? (Marca todo lo que aplique)
Efectivo / Tarjeta Bancaria / Otro (especificar)

6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? (Marca todo lo que aplique)
TV / Tienda / Medios impresos / Radio / Redes sociales / Youtube / Sitios de Internet / Otras digitales (ej.
Appstore, buscadores) / Otro (especificar)

7. (Influye que el producto que compras mejore el ambiente o a la comunidad? (Elige) Si No

8. ;Qué compras o te gustaria comprar en linea? (encerrar en circulo todo lo que aplique)
Ropa y zapatos / Accesorios y Cuidado Personal / Alimentos y bebidas / Viajes (hoteles, aviones) / Peliculas,
Series, Musica y Libros / Celulares / Gadgets, electronica y computo / Otro (especificar)

En las siguientes preguntas por favor elige para cada respuesta un niimero entre 1 y 5:
1. Totalmente en desacuerdo 4. Deacuerdo
2. Endesacuerdo 5. Totalmente de acuerdo
3. Niacuerdo ni en desacuerdo

PREFERENCIAS DE CONSUMO

Me interesa comprar/seguir comprando en linea

Para decidirte a comprar un producto en linea, ;te resulta relevante... Calif (1 a5)
USA-1 ... comprar sin limites de horario ni lugar, en linea?
USA-2 ... que tengan las caracteristicas del producto?
USA-3 ... la velocidad con que puedes moverte a través del sitio?
USA-4 ... la simplicidad para ordenar y pagar un producto?
USA-5 ... facilidad de navegacion de su sitio de Internet?
PRE-1 ... que el precio esté acorde a la calidad?
PRE-2 ... el ahorro de tiempo?
PRE-3 ... la calidad de los productos?
PRE-4 ... que me invite a seguir buscando/ comprando?
PRE-5 ... que me enganche y entretenga?
PRE-6 ... que la experiencia me haga sentir como un escape?
PRE-7 ... que ofrezca un precio apropiado?
RED-1 ... la calidad de los argumentos en las redes sociales?
RED-2 ... qué tan creibles sean los argumentos en las redes sociales?
RED-3 ... qué tanto conozco a quien me recomienda en las redes sociales?
RED-4 ... qué opinién tienen los miembros en las redes sociales?
RED-5 ... qué tanto confio en esa red social?
RES-1 ... la transparencia de quien resefia?
RES-2 ... que la resefia me haga sentir que ya conozco el producto?
RES-3 ... la comunicacion de y hacia quien resefia?
RES-4 ... la conexidn que logra con las personas quien resefia?
RES-5 ... la confianza que se tiene hacia la resefia?

(Alguna reflexion adicional?
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Anexo 2. Entrevistas sesiones de grupo

Al comprar en linea, ;prefieres hacerlo por tu cuenta o ser asesorado? ;Por qué?

Para comprar en linea, ;a quién consultas? ;Por qué?

Para comprar en linea, ;de dénde recibes informacién? ;Por qué?

. Qué categorias compras o te gustaria comprar en linea? ;Por qué?

.Influye que el producto que compras mejore el ambiente o a la comunidad? ;Por qué?
. Qué te caracteristica de un sitio te hace decidirte por comprar en é1?

Es relevante es interactuar en persona para tener éxito? ;Por qué?

., Qué tan necesario resulta interactuar en persona para influir o ser influido por otros? Justifica tu
respuesta.

. Qué tan relevante es adquirir conocimiento para tener éxito? En cuanto a...
...Educacion tradicional?

...Aprender por tu cuenta?

...Entrenamientos formales?

. Qué tan relevantes resultan las siguientes caracteristicas para comprar en linea y por qué?
Sitios de Internet

Redes sociales

Lideres de opinion

Reseiias digitales

Actitudes que refleja el sitio

Lo que piensen los demas al entrar yo a determinado sitio
Mi propia habilidad para usar el sitio

La innovacion del sitio

El disfrute del sitio

La utilidad del sitio

La usabilidad
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Anexo 3. Encuesta prueba piloto.

Nombre | Fecha
Edad Género (Masc / Fem)
Escuela Carrera y semestre

Ingresos mensuales

Ingresos son (marcar los | Propia ( ) Padres/familia ( ), Otro ( ) especificar
que apliquen):

GUSTOS

,Has comprado alguna vez en linea? (marca SI o NO) SI NO

Numero de veces que compro en linea al mes en promedio

Al comprar en linea prefieres... (elige una) Hacerlo por tu cuenta Ser asesorado

Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? (Encierra todo lo que aplique)
Familia / amigos / especialistas / Youtubers y otras celebridades / Comunidades en linea / Otros

Para comprar en linea, ;de dénde recibes informacién? (Marca todo lo que aplique)
TV / Tienda / Medios impresos / Radio / Redes sociales / Youtube / Sitios de Internet / Otras digitales (ej.
Appstore, buscadores) / Otro (especificar)

Influye que el producto que compras mejore el ambiente o a la comunidad? (Elige)
Si No

,Es relevante es interactuar en persona para tener éxito? Si  No

.Qué compras o te gustaria comprar en linea? (encerrar en circulo todo lo que aplique)

Ropa y zapatos / Accesorios / Viajes / Alimentos y bebidas / Viajes / Cuidado Personal (ej. Shampoos, jabones) /
Musica / Videojuegos / Peliculas y Series / Libros / Servicios de Internet / Transporte / Educacion / Celulares /
Articulos para el Hogar (Incl. Electrodomésticos) / Autos, motos y similares / Computadoras / Deportes / Gadgets
/ Mascotas / Articulos para nifios y bebés (Incl. Juguetes) / Apps / Eventos y salidas / Otro (especificar)

. Qué te hace decidirte por una opcion? (encierra en circulo todo lo que aplique)
Entrega Rapida / Facilidad de uso y pago / Confianza / Precio /
Atencion y soporte / Recomendaciones / Otro (especificar)

En las siguientes preguntas elige como respuesta entre 1y 5, donde:
1. Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

nwewbD

., Qué tan necesario resulta interactuar en persona para influir o ser influido por otros?
Elige 1 2 3 4 5
. Qué tan relevante es adquirir conocimiento para tener éxito? En cuanto a...

Educacion tradicional ej. Preparatoria, Universidad Elige 1 2 3 4 5
Aprender por tu cuenta ej. Certificaciones, tutoriales Elige 1 2 3 4 5
Entrenamientos ¢j. Diplomados y certificaciones Elige 1 2 3 4 5

Por favor elige para cada respuesta un numero entre 1 y 5:
1. Totalmente en desacuerdo 4. Deacuerdo
2. Endesacuerdo 5. Totalmente de acuerdo
3. Niacuerdo ni en desacuerdo
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PREFERENCIAS DE CONSUMO

Calif (1 a 5)

Me interesa comprar/seguir comprando en linea

el

lider de opinién?

Para decidirte a comprar un producto en linea, ;te resulta relevante... Calif (1
al)
USA-1 ...comprar sin limites de horario ni lugar, en linea?
USA-2 .. que tengan las caracteristicas del producto?
USA-3 .. la velocidad con que puedes moverte a través del sitio?
USA-4 .. la simplicidad para ordenar y pagar un producto?
USA-5 .. facilidad de navegacion de su sitio de Internet?
PRE-1 .. que el precio esté acorde a la calidad?
PRE-2 .. el ahorro de tiempo?
PRE-3 .. la calidad de los productos?
PRE-4 .. que me invite a seguir buscando/ comprando?
PRE-5 .. que me enganche y entretenga?
PRE-6 .. que la experiencia me haga sentir como un escape?
PRE-7 .. que ofrezca un precio apropiado?
RED-1 .. la calidad de los argumentos en las redes sociales?
RED-2 .. qué tan creibles sean los argumentos en las redes sociales?
RED-3 .. qué tanto conozco a quien me recomienda en las redes sociales?
RED-4 .. qué opinion tienen los miembros en las redes sociales?
RED-5 .. qué tanto confio en esa red social?
SIT-2 .. qué tan divertido sea el sitio de Internet?
RES-1 .. la transparencia de quien resefia?
RES-2 .. que la resefia me haga sentir que ya conozco el producto?
RES-3 .. la comunicacién de y hacia quien resefia?
RES-4 .. la conexién que logra con las personas quien resefia?
RES-5 .. la confianza que se tiene hacia la resefia?
CON-1 .. la conveniencia de comprar sin limites de horario ni lugar, en linea?
CON-2 .. la seleccion de producto en linea?
CON-3 .. el confort de comprar y cambiar de decision en linea?
CON-4 .. el disfrute de la experiencia de compra en linea?
CON-5 .. el riesgo de perder el dinero a invertir?
CON-6 .. el riesgo que el producto comprado en linea tenga un desempefio inferior?
CON-7 .. el riesgo de perder tiempo o contar con inconvenientes adicionales en linea?
CON-8 .. qué tan importante es lo que los demas piensan de tu conducta al comprar en linea?
CON-9 .. la habilidad que uno considera tener para comprar en linea?
CON-10 | ... la capacidad de innovar en areas de dominio especificas, como comprar en linea?
LID-1 .. el conocimiento profesional del lider digital que lo recomienda?
LID-2 .. el involucramiento con el producto del lider digital que lo recomienda?
LID-3 .. la interaccién con los consumidores y usuarios del lider Dig. que lo recomienda?
LID-4 .. la fama que tiene del lider digital que lo recomienda?
LID-5 .. las ayudas visuales que utilizan los lideres digitales?
LID-6 .. la oportunidad (rapidez) con que el lider digital comunica la novedad?
LID-7 ... qué tan consistentes son las recomendaciones del lider digital respecto de la
experiencia obtenida?
LID-8 ... valor de la calidad y el desempeiio del producto recomendado por el lider de opinién?
LID-9 ... valor emocional y de consciencia social propia generan el producto recomendado por

, Alguna reflexion adicional?

jGracias!
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Anexo 4. Encuesta version corta prueba piloto

Nombre | Fecha
Edad Género (Masc / Fem)
Escuela Carrera y semestre

Ingresos mensuales

Ingresos son (marcar los | Propia ( ) Padres/familia ( ), Otro ( ) especificar
que apliquen):

Por favor elige para cada respuesta un numero entre 1 y 5:
1. Totalmente en desacuerdo 4. De acuerdo
2. En desacuerdo 5. Totalmente de acuerdo
3. Niacuerdo ni en desacuerdo

Calif (1 a5)

Me interesa comprar/seguir comprando en linea

Por favor define si te resultan relevantes las siguientes caracteristicas para decidirte a comprar en

linea:

Calif (1 a5)

Sitio de Internet

Redes sociales

Lideres de opinién

Resefias digitales

Las actitudes que refleja el sitio

Lo que piensen los demds al yo entrar a ese sitio

Mi propia habilidad para usar el sitio

La innovacion del sitio

El valor (disfrute o utilidad) del sitio

Usabilidad

,Alguna reflexion adicional?

jGracias!
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Anexo 5. Codificacion de datos

Codigo Informacion que cubre

GENI Nombre

GEN2 Fecha

DEM| Edad?

DEM2 Género (1 0 0)

DEM3 Estudios (1 0 0)

ING1 (Tiene ingresos? 1 0 0

IPR (Ingresos son propios? (1 0 0)

IFA (Ingresos son? [Padres/Familia]

10T-1 (Ingresos son? [Otro]

10T-2 (Ingresos son? [Otro-expl]

COMI 1. (Has comprado alguna vez en linea? (marca SI o NO)

COM2 2. Veces que compro en linea al mes en promedio?

INF-1 3. Al comprar en linea prefieres informarte por tu cuenta

INF-2 4. Para comprar en linea, ja quiénes consultas? [Familia]

INF-3 4. Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? [Amigos]

INF-4 4. Para comprar en linea, ja quiénes consultas? [Especialistas]

INF-5 4. Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? [Youtubers y celebridades]

INF-6 4. Para comprar en linea, ja quiénes consultas? [Comunidades en linea ]

INF-7 4. Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? [Otro]

INE-8 4. Para comprar en linea, ;a quiénes consultas? [Otro-expl]

PAGI 5. Cuando compras en linea pagas con? (Efectivo)

PAG2 5. Cuando compras en linea pagas con? (Tarj Banc)

PAG3 5. Cuando compras en linea pagas con? (Otro)

PAG4 5. Cuando compras en linea pagas con? [Otro-expl]

REF-1 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [TV]

REF-2 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Tienda]

REF-3 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Medios impresos]

REF-4 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacién? [Radio]

REF-5 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Redes sociales]

REF-6 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Youtube]

REF-7 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Sitios de Internet]
6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Otras digitales (ej. Appstore,

REF-8 buscadores)]

REF-9 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Otro]

REF-10 6. Para comprar en linea, ;de donde recibes informacion? [Otro - expl]

MED 7. { Es importante que el producto que compres ayude al ambiente / comunidad? (1 o 0)

CAT-1 8. {Qué productos preferirias comprar en linea? [Ropa y zapatos]
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. ({Qué productos preferirias comprar en linea? [Accesorios y cuidado personal]

CAT-2 8
CAT-3 8. {Qué productos preferirias comprar en linea? [Alimentos y bebidas]
CAT-4 8. ;Qué productos preferirias comprar en linea? [Viajes (hoteles, aviones)]
CAT-5 8. (Qué productos preferirias comprar en linea? [Peliculas, series, musica y libros]
CAT-6 8. {Qué productos preferirias comprar en linea? [Celulares]
CAT-7 8. {Qué productos preferirias comprar en linea? [Gadgets, electronica y computo]
CAT-8 8. {Qué productos preferirias comprar en linea? [Otro]
CAT-9 8. (Qué productos preferirias comprar en linea? [Otro-expl]
INT-0 INT-0 Quiero comprar / Seguir comprando en linea
Para comprar un producto en linea, te resulta relevante
USA-1 [....comprar sin limites de horario ni lugar?]
USA-2 [... que te muestren las caracteristicas del producto? |
USA-3 [... la velocidad con que puedes navegar un sitio?]
USA-4 [... 1a facilidad para ordenar y pagar? ]
USA-5 [... facilidad de navegacion de un sitio? ]
PRE-1 [... que el precio esté acorde a la calidad? ]
PRE-2 [... el ahorro de tiempo? ]
PRE-3 [... la calidad de los productos? ]
PRE-4 [... que me invite a seguir buscando/ comprando? ]
PRE-5 [... que me enganche y entretenga? ]
PRE-6 [... que la experiencia me haga sentir como un escape? |
PRE-7 [... que ofrezca un precio apropiado? |
ED-1 [... la calidad de los argumentos en las redes sociales? ]
RED-2 [... qué tan creibles sean los argumentos en las redes sociales? ]
RED-3 [... qué tanto conozco a quien me recomienda en las redes sociales? |
RED-4 [... qué opinion tienen los miembros de las redes sociales que uso? ]
RED-5 [... qué tanto confio en la red social que uso?]
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