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Resumen

Abstract

El andlisis generacional juega un papel trascendental en el
comportamiento del consumidor porque ayuda a segmentar
y analizar la decisién de compra; y ademas la comprension
de cada generacion bajo la actual perspectiva se torna
estratégica para cualquier organizacion puesto que los
estilos de vida sin duda han sido afectados y seguiran
evolucionando hacia nuevas dinamicas que son del interés
general. Se realizd una revision sistematica de la literatura
cientifica, contemplando articulos cientificos empiricos
cuantitativos y cualitativos, ademas de otras revisiones
bibliograficas en las siguientes bases de datos: Ebsco,
Dialnet, Redalyc, SciELO y Scopus, especificamente entre
los afios 2015 y 2020; aunque se adicionaron algunos de
otros afios para resaltar la evolucion de la variable. Se
sistematizaron 55 articulos priorizados por idioma, espafiol,
inglés y portugués, cuartiles, vinculacion con cada subtema
abordado y calidad de la informacién citada y referenciada.
Existe una clara asociacion del comportamiento del
consumidor con las generaciones lo que permite tener una
mejor interpretacion de su accionar, nos permite entender
sus preferencias y motivos de compra, y con ello utilizar una
estrategia de segmentacion mas eficaz. Se recomienda
realizar un estudio multivariado, para evaluar el impacto del
comportamiento del consumidor segin generaciones.

Palabras clave: Comportamiento del
generaciones, generacion silent, generacion Z.
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Generational analysis plays a transcendental role in
consumer behavior because it helps to segment and
analyze the purchase decision; and also, the understanding
of each generation under the current perspective becomes
strategic for any organization since lifestyles have
undoubtedly been affected and will continue to evolve
towards new dynamics that are of general interest. A
systematic review of the scientific literature was conducted,
contemplating quantitative and qualitative empirical
scientific articles, in addition to other bibliographic reviews
in the following databases: Ebsco, Dialnet, Redalyc, SCiELO
and Scopus, specifically between the years 2015 and 2020;
although some from other years were added to highlight the
evolution of the variable. Fifty-five articles prioritized by
language, Spanish, English and Portuguese, quartiles,
linkage with each subtopic addressed and quality of the
information cited and referenced were systematized. There
is a clear association of consumer behavior with
generations, which allows us to have a better interpretation
of their actions, to understand their preferences and
purchase motives, and thus to use a more effective
segmentation  strategy. A  multivariate  study is
recommended to evaluate the impact of consumer behavior
according to generations.

Keywords: Consumer’s behavior, silent
generation, Z generation.

generations,
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Introduccién

Segun Pérez, Morales, Lopez y Ayala (2017) el
comportamiento del consumidor se basa en un
conjunto de acciones para lograr una satisfaccién en
la necesidad de compra, cuyo proceso es buscar,
comprar, evaluar y disponer. Para lograr esa
satisfaccion se tiene que identificar quien lo adquiere,
donde se abastece, de ello cuanto consume y como
lo utiliza.

El andlisis generacional juega un papel sustancial
en el comportamiento del consumidor, ayuda a
segmentar y analizar la decisién de compra. Ademas,
la comprensién de cada generacion bajo la actual
perspectiva se torna estratégica para cualquier
organizacién puesto que los estilos de vida sin duda
han sido afectados y seguirdn evolucionando hacia
nuevas dindmicas que son del interés general.

Glufker y Maria (2015) en referencia al tema
generacional, indican que es un tema de investigacién
frecuente en diferentes areas y que se puede hallar
en un estudio tanto social como familiar, pero
principalmente en los estudios de segmentacion del
consumidor. Asi mismo, se conceptualiza indicando
gue la generacion se comprende en base a individuos
ya experimentados por los mismos hechos o eventos
histéricos durante un proceso de socializacion, esto
influye bajo los factores de valores, percepcion y
formas de pensar.

Por otro lado, se logra observar que no hay una
claridad respecto al concepto del comportamiento del
consumidor, este es usado en diferentes disciplinas
desde diferentes perspectivas, pasando por la
psicologia, sociologia o incluso la tecnologia. Con una
lectura rapida se puede detectar que esta variable no
se encuentra factorizada, dado que son diferentes los
conceptos y andlisis que se pueden tener en dichas
disciplinas.

Lo mismo podemos observar en la perspectiva
generacional, dado que se que el
comportamiento de cada generacion es distinto y esto
puede ser afectado en base a fenémenos claves que
son la tecnologia y salud, es por ello que vamos a

sabe

observar como ante esta situacion actual la pandemia
del Covid-19 va a obligar a los baby boomers tener
gue adaptarse a la tecnologia por motivo de
necesidad.

Por lo indicado anteriormente, segun diversos
estudios el tema generacional nos ayuda a segmentar
el comportamiento del consumidor, sin embargo, la
investigacion generacional y el comportamiento del
consumidor no se encuentran bien definidos, dado
gue encontramos diversidad de autores que no logran
conceptualizar o determinar las generaciones y los
factores que influyen el comportamiento del
consumidor, por ello que nos preguntamos ¢es
posible tener mayor claridad conceptual del
comportamiento del consumidor en base al estudio
generacional?

De las diversas investigaciones que se analizan,
se denota un bajo énfasis en el andlisis de los factores
gue influyen en el comportamiento del consumidor y
a su vez no se tiene clara la conceptualizacion y
terminologia de lo generacional, por ejemplo, segin
Dhanapal, Vashu y Subramaniam (2015) los
consumidores se pueden clasificar en tres siendo
ellos los siguientes: Baby Boomers, Generacién X y
Generacion Y; mientras que para Persada, lvanovski,
Miraja, Nadlifatin, Mufidah , Chin y Redi (2020) nos
hablan que existe una cuarta generacién que es la
generacion Z ellos son los nacidos en una era de
redes sociales, internet, robotica, inteligencia artificial,
etc.

Por lo tanto, el objetivo de esta investigacién es
conceptualizar y caracterizar el comportamiento del
consumidor en una perspectiva generacional segun
estudios realizados en los Ultimos afos,
especificamente entre los afios 2015 y 2020, en las
siguientes bases de datos cientificas: Ebsco, Dialnet,
Redalyc, SciELO y Scopus.

Metodologia

Tipo de investigacion y fundamentacion de la
metodologia
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Larevision de la literatura cientifica es usada como
una estrategia de recopilacién de datos o informacién
gue se manifiesta ante la necesidad de conocer de
manera contextual los resultados de las
investigaciones, ello se desarrolla de forma narrativa
para el proceso (Olarte y Rios, 2015). Segin Baena,
Garcia y Monge (2020) la revisién sistematica es un
aporte sobre una realidad de una forma minuciosa,
logrando obtener una conclusién general a partir de
un estudio elaborado, este tipo de revision sistematica
cuenta con ciertas limitaciones por ende se debe ser
cauteloso al momento de la interpretacion (Sierra y
Correa, 2019). Sin embargo, para garantizar la
idoneidad de este se ha utlizado un proceso de
basqueda de articulos aplicando criterios de rigor
cientifico, garantizando su calidad.

Proceso de recoleccién de datos

Para garantizar el proceso de busqueda se
definieron palabras claves o terminologias breves que
ayudaban con el hallazgo de los articulos requeridos,
los siguientes términos fueron: “Comportamiento del
consumidor”, behavior”,  “Different
generation”, “Cohorte generacional”, “Baby boomer”,
“generation z”, “Millennial”, las terminologias en inglés
fueron aplicadas en las bases de datos Scopus y
Ebsco por otro lado en Redalyc y Dialnet se busc6 las
terminologias en espafiol, mientras que en SciELO se
buscaba en espafiol pero a su vez nos arrojaba
articulos en portugués que ayudd en la formacion del
articulo.

“consumer

Criterios de inclusion y exclusion

Se incluyeron articulos publicados en idiomas
inglés, espafiol y portugués, entre los afios 2015 y
2020, independientemente de 3 articulos que son del
afio 1993, 2006 y 2007 en los que ayudaron a
enriquecer la informacién con respecto al criterio
evolutivo del comportamiento del consumidor, los
articulos seleccionados ayudaron a conceptualizar el
comportamiento del consumidor y a cada generacion.

Con referencia a la seleccion de los articulos,
estas presentar un enfoque de
conceptualizacion y descripcion en cada una de las

debian

variables mencionadas en los tres subtemas que son:
El estado del arte de la variable del comportamiento
del consumidor, precisiones sobre las composiciones
generacionales y los factores condicionantes del
comportamiento del consumidor segiin generaciones.
Ademas, del andlisis de los cuartiles a los que
pertenecen cada revista y la calidad de la informacién
citada y referenciada en cada articulo sistematizado.

Como criterio de exclusion, se tuvo en cuenta la
evaluacion de este articulo por ende todo articulo
cientifico que no conceptualizaba o era ajeno al
comportamiento del consumidor y al estudio de las
generaciones, no fue tomado en cuenta, y no
cumplieran con cualquiera de los otros requisitos
antes detallados.

Consolidacién de la busqueda

La busqueda de articulos en las bases de datos
arrojé un total 1114 articulos, de los cuales fueron
seleccionados con un maximo periodo de tiempo de 5
afos que inicia desde el 2015 hasta el 2020
exceptuando 3 articulos utilizados por motivo de
revisién de evolucion literaria.

Resultados y Discusion

Se aplicaron los criterios de inclusién y exclusion,
ya explicados anteriormente, obteniendo un importe
de 55 articulos finales para la presentacion de la
revisibn sistematica de literatura cientifica, los
porcentajes por base de datos se puede ver en la
figura 1. La distribucién de articulos segin base de
datos se muestra en la figura 2.

Estado del arte de la variable del comportamiento
del consumidor

Sanchez, Cajas y Rios (2019) mencionan que el
analisis del comportamiento del consumidor define al
ser humano en base a las multiples necesidades con
las que cuenta para lograr satisfaccion, dentro del
estudio del comportamiento del consumidor se indica
gque existen diversos factores de influencia, estos
pueden ser externos (cultural y subcultura, clase
social, Grupo de referencia y familia) o internos
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(Motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y
actitudes).

r

« Total de articulos
recolectados: 1114 unidades

« Ebsco: 446 unidades
« Scielo: 368 unidades
* Redalyc: 55 unidades
« Dialnet: 22 unidades
* Scopus: 223 unidades

~

Exclusion

« Articulos excluidos después
de la revisién exhaustiva de
criterios: 1114 unidades

« Ebsco: 424 unidades

(

~

« Total de articulos
seleccionados: 55 unidades

« Ebsco: 22 unidades
« Scielo: 17 unidades
« Redalyc: 3 unidades
« Dialnet: 2 unidades
« Scopus: 11 unidades

« Scielo: 351 unidades
« Redalyc: 52 unidades
« Dialnet: 20 unidades
« Scopus: 212 unidades

; Seleccidn

NS Drosoleccion definitiva

Figura 1. Proceso de consolidacion de la busqueda.

2%

m EBSCO = REDALYC = DIALNET = 5COPUS mSCIELD

Figura 2. Distribucién de articulos segun base de datos.
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En el andlisis del comportamiento del consumidor
desde el factor externo se puede interpretar como
todo elemento que interviene en la toma de decision
de una compra. Gonzalez y Rojas (2020) nos habla
acerca de la cultura, indicando que esto se debe a la
dindmica de las comunidades, el desarrollo alcanzado
por la comunidad genera la forma de pensar y actuar
colectivamente, mientras Melchor, Rodriguez, Diaz
(2016) mencionan que abarca situaciones de
creencias, costumbres y habitos que se van
adquiriendo en una sociedad.

Por otro lado, segun Adam (2018) se indica que el
perfil de la clase social es alta y baja, esto lo
conceptualiza de la siguiente forma: los omnivoro
(personas de status social con consumo de alta gama
gue abarca la division tradicional de alto/bajo nivel) y
univoras (persona con un status social y recurso de
capital mas bajo), mientras Baez (2016) indica que
para comprender la clase social es sustancial la
identidad y raza, sin embargo podemos decir que la
clase social consta de los dos porque tiene un perfil
de clase social alta/baja y también se puede observar
la diferencia de identidad y raza en cada perfil.

Dentro del factor externo también encontramos a
los grupos de referencia. Araujo y Slongo (2019)
refieren que es toda persona o individuo que influye
en las evaluaciones, aspiraciones y comportamiento
del individuo, las personas o consumidores recurren
a estos grupos para solicitar una ayuda u opinién con
la toma de decisibon de una compra; esto es
confirmado por Rhormens y Silva (2015) quienes a su
vez indican que dichos grupos se pueden volver
primarios cuando la agregacion social es méas intima
e incluso el vinculo afectivo es mucho mas personal,
esto quiere decir que es la influencia mas fuerte para
una toma de decision.

Con respecto a los factores mas influyentes
podemos encontrar a la familia, dado que es el vinculo
mas cercano donde se engendran los valores y
costumbres, ello lo confirma Rhormens y Silva (2015)
mencionando que la familia y los amigos son los
factores mas influyentes,
Popovic, Bossink y Sijde (2019) quienes muestran un

también lo confirma

cuadro de  operacionalizacion  considerando

dimensiones como el afio, género y educacion.

Por otro lado, vemos el factor del comportamiento
interno, y dentro de este la motivacion, segun
Fernandez (2018) indica que la motivacién puede
llegar de tres fuentes diferentes que son: las actitudes
de los consumidores, sus principios y valores, sin
embargo Fisher y Espejo (2016) lo definen como el
proceso de estimulacién al individuo para que
satisfaga alguna necesidad, deseo o expectativa, la
motivacion es uno de los grandes impulsos que posee
el consumidor y ayuda a concretar una decisiéon de
compra.

Continuando con los factores internos, podemos
definir a la perspectiva del cliente, esta mejora o
disminuye la experiencia que el consumidor pueda
adquirir (Cruz y Alencar, 2015). Segun Aguacil,
Crespo y Pérez (2020) la percepcion de marca y la
actitud que se pueda generar hacia ella, estan
condicionadas a una influencia social, esto quiere
decir que cuando el cliente consuma un producto no
solo satisface su necesidad, sino también genera una
asociacion con la marca con el fin de facilitar el
proceso de compra. La férmula es la siguiente: mayor
calidad percibida se genera una mayor actitud
positiva, por ende, mejor percepcién del usuario.

Con respecto al aprendizaje, Sandoval, Medina,
Avila, y Moreno (2018) indican que la experiencia de
aprendizaje puede lograr construir marcas fuertes o
débiles para el consumidor hasta puede concluir en
una fidelizacién de marca; sin embargo, Moreno y
Calder6n (2016) mencionan que para lograr una
satisfaccion el individuo primero se tiene que estudiar
la composicién interna, es decir el proceso de
aprendizaje completo del cliente.

Kachur, Osin, Davydov, Shutilov, y Novokshonov
(2020) personalidad
comportamientos emocionalmente expresivos esto se
puede ver reflejado en la expresion del rostro con el
desarrollo de los musculos faciales; mientras Soriano
y Monsalve (2018) definen que la personalidad que es
un sistema de rasgos interrelacionados que sufre de
cambios al pasar de los tiempos.

asocian a la con los
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Finalmente, como ultimo factor tenemos la actitud que
involucra al consumidor bajo conceptos emocionales.
Sandoval, Avila y Barreto (2017) refieren un claro
ejemplo sobre la reaccion afectiva que provoca un
comercial y esto lo relaciona con las actitudes que
toma el consumidor frente a ese hecho, tales como
sentimientos positivos, intereses y alegria, generando
un reconocimiento al anuncio.

El comportamiento del consumidor ha sufrido grandes
cambios desde su cultura hasta su forma de pensar,
y definitivamente ello involucra directamente en la
toma de decision. En la tabla 1, se puede observar la
evolucion del concepto “comportamiento del
consumidor’ a través de los afios, y como el
pensamiento y habitos de compra van cambiando con
el pasar del tiempo, por ello es significativo evaluar a
cada generacion para comprender mas la teoria

descrita por cada autor.

Tabla 1. Evolucién del concepto de comportamiento del consumidor.

Lancaster (1966) citado por Henao
y Cérdoba (2007)
Beker (1973) citado por Henao y

Cérdoba (2007)

Feick y Price (1987) citado por
Pefia, Gil y Rodriguez (2018)
Delgado et al (1993)

Chang y Zepeda (2004) citado por
Padilla y Pérez (2006)
Henao y Cérdoba (2007)

Martinez y De Garcillan (2016)

Costa, Pereira, Pompeu y Arruda
(2018)

Mercado, Pérez, Castro y Macias
(2019)

La satisfaccion no nace de un producto sino de una combinacion de distintos bienes
puede tener caracteristicas diferentes que los bienes considerados por separado
En la teoria del comportamiento del consumidor se incluye la influencia de la familia

gue pasa hacer el papel secundario en la toma de decision.

Las mujeres se dejan guiar por las emociones, sus decisiones de compras lo
generan de forma impulsiva.

La teoria del comportamiento del consumidor se destaca en las siguientes fases:
Problema (Estimulo), bisqueda de informacion, evaluacién de alternativas, eleccién
y resultados, a su vez menciona que las variables internas del comportamiento son
motivos, actitudes y percepciones

Cuidado a la salud con el consumo de productos orgéanicos es generado por el factor
motivacional del consumidor

Ante una mirada sociolégica el principal objeto de interés es la economia; el
consumo es la actividad econémica vinculada estrechamente con la satisfaccion de
las necesidades

El comportamiento del consumidor de moda esta cambiando vertiginosamente, los
factores que estan originando esta evoluciéon son los siguientes: La venta por
Internet, Los consumidores actuales (alta informacion del producto y marca con
interés), Los clientes son cada vez més egocéntricos (buena imagen social).

La evolucién de la tecnologia ofrecid al consumidor varias opciones de equipos y
dispositivos tecnolégicos que podrian satisfacer sus necesidades y deseos
alentando a los consumidores a actualizar sus productos con diferentes
caracteristicas y servicios disponibles.

Los consumidores priorizan la necesidad como motivaciéon para realizar compras
online y esto es debido a la influencia de blogs y redes sociales en los cuales esto
contribuyen en la decisién de compra es por ello que algunos estudios determinan
que redes sociales afecta el comportamiento de compra favoreciendo la compra en
linea

Precisiones
generacionales

Nota. Elaboracién propia en base a teorias de diversos autores.

sobre las

composiciones
actitudes y comportamientos (Bourdon,

herramienta porque define al individuo en base a sus
Tillman,

Pledger y Schaffert (2019) definen como cohortes
generacionales aquellos individuos agrupados que se
relacionan por los afios de nacimiento y eventos
historicos durante su formacién. La diferencia
generacional puede ser utlizada como una

Francis, Dick, Stephenson, Kamarajan, Edenberg,
Kramer, Kuperman, Bucholz y McCutcheon, 2020).

Una de las problematicas halladas a lo largo de la
revision, es la falta de conceptualizaciéon vy
caracterizacién de cada generacién, por ejemplo si
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hacemos una revision de literatura rapida siempre se
suele conceptualizar tres generaciones, que son:
Baby Boomers, Generacién X y la Generacién Y,
también llamados como “Millennials”; sin embargo,
bajo la definicién de otros autores, se determinan que
el total de generaciones son 5y que dentro de ellas
se encuentran la Generacion Silent, que son los
nacidos antes de los Baby Boomers y la Generacién
Z los nacidos después de los Millennials.

A continuacién, se conceptualiza y caracteriza a cada
generacion en base a la definicion de diversos autores
sistematizados.

Generacion “Silent”

Segun Fisher (2020) el término de silencioso se
describe en base a la imagen que ellos portan o
transmiten que es conformista y civico, en un articulo
de 1951 los definen como la generacién emergente
de la época, son nacientes de la segunda guerra
mundial (1928-1945), sin embargo, para Kamenidou,
Stavrianea y Bara (2020) son nacidos entre 1925-
1945; y para Bourdon et al. (2020) confirman el rango
de afios mencionado por Fisher (2020), definiéndolos
como la primera generacion.

Caracteristicas

Se involucran en los asuntos de la comunidad y son
més confiados (Fisher, 2020); valoran la lealtad, el
sacrificio y cuentan con los mas altos niveles de
satisfaccion laboral (Andrade y Westover, 2018).

Generacion “Baby Boomers”

Segun Venter (2016) esta generacion abarca un
periodo prolongado en el tiempo y cada experiencia
del individuo son diferentes, son conocidos como
“‘inmigrantes digitales” porque son los nacidos en el
afo (1946 - 1964)

Por otro lado, en el ambito de consumo estudios
encontrados indican que ellos no son leales a una
sola marca y compran con menos frecuencia, ellos
prefieren verse 10 - 15 afios mas jovenes que su edad
actual por motivo que todavia se sienten jévenes de

corazoén, no les gusta ser etiquetados con el nombre
viejo o antiguo (Rahmany Yu, 2018)

Caracteristicas

Sus actitudes hacia el envejecimiento y la jubilacién
estan relacionadas en el contexto politico, social y
cultural (Bristow, 2016); valoran la comunicacion cara
a cara, son renuentes a las nuevas tecnologias y al
cambio (Venter, 2016).

Generacion “X”

Bourdon et al. (2020) mencionan que esta generacion
es una de las més pequefias por motivo que 1964 se
lanzé al mercado la pildora anticonceptiva y ello
gener6 la reduccién de la tasa de natalidad. Son
denominados como la generacion Google, ellos
fueron los primeros que empezaron a utilizar el
internet. Rodrigo, Iglesias y Aguaded (2015) también
mencionan que son nacidos en los afios 1965 — 1982.

Caracteristicas

Son altamente educados con un fuerte interés en la
vida personal, presentan falta de confianza en las
instituciones, son individualistas y tienden a
humanizar las tecnologias (Bordonaba, Palacios y
Pérez, 2020).

Generacion “Y” (Millennial)

Bordonaba et al. (2020) refieren que la generacion
millennials son considerados como la primera
generacion que tiene peores  perspectivas
econdmicas y sociales, una disminucién en la
seguridad laboral, ello lo confirman Popescu, Popa y
Cotet (2019) manifestando que esta generacion
pueden ser una oportunidad de desarrollo pero a su
vez un riesgo, por ejemplo se les adjudica la
incapacidad para asumir responsabilidades sociales,
éticas o cientificas, y también nos mencionan que
viven el dia a dia con la tecnologia. Adicional a ello
Kerr y Heyns (2018) mencionan que buscan ser
reconocidos en igualdad de condiciones con sus
pares, son nacidos en los afios 1982 — 2000.
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Caracteristicas

Confiados, auto-expresivos, liberales, optimistas y
abiertos a cambios en el mundo (Popescu et al, 2019);
se sienten atraidos por las organizaciones por su nivel
de conocimiento tecnolégico (Berge, Z y Berge, M,
2019); conectados dia a dia con la tecnologia y tiene
conciencia mundial, cultural en peligros y amenazas
para sus pares, reconociendo hechos que van desde
el terrorismo hasta los depredadores sexuales en
Internet, lo que lleva a que tengan una supervision
parental sin precedentes, lo que lleva a usar la
etiqgueta "padres helicoptero” (Chasteen y Mills,
2019).

Generacion “Z”

Segun Popescu et al (2019) son conocidos como los
“Nacidos digitales” actualmente esta generacién esta
ingresando a las escuelas y universidades, crecieron
con medios digitales, teléfonos inteligentes e
informacion accesible con un solo clic, tienen una
vision empresarial porque segun Berge y Berge
(2019) el 37% aspiran a ser lideres en una empresa o
generar su propio emprendimiento, y también se
indica que ingresaron al mundo laboral en los
primeros afos del siglo XXI (Garai y Csiszarik, 2018).

Caracteristicas

Son pragmaticos, de mdltiples tareas, pero tienen una
corta capacidad de atencién (Popescu et al, 2019);
buscan formas de cambiar, mejorar e improvisar, son
innovadores (Berge y Berge, 2019); valoran la
felicidad y disfrutan de sus carreras, buscan un buen
trabajo y un estilo de vida cémodo (Tanaid y Wright,
2019).

Si planteamos el comportamiento de cada generacion
hacia el consumo desde un punto de vista actual,
afectados por el factor Covid-19, podriamos analizar
en primera instancia que las generaciones mas
afectadas serian las generaciones silent y baby
boomers por dos motivos importantes: la salud y la
tecnologia, en esta pandemia, se pide un
distanciamiento social y aislamiento domiciliario por
medidas sanitarias puesto que afecta a poblaciones

vulnerables y una de ellas es el adulto mayor, que
pertenecen a esta generacion sin duda.

Por lo tanto, ante esta situacién asoma un elemento
disruptivo que es la tecnologia, donde quiza los mas
afectados, segun lo sustentado anteriormente, serian
los baby boomers, son los inmigrantes digitales,
recién se estan adaptando al uso tecnolégico; sin
embargo, para la generacion X es mas facil adaptarse
a los usos tecnoldgicos intensivos, ellos son nacidos
la era del internet, mientras que para la generacién
millennial y Z, los nacientes en la era digital, donde el
uso de la tecnologia es la forma de vivir del dia a dia,
sin duda su relacién con la tecnologia y el consumo
digital sera mas fluido y natural.

Los factores condicionantes del comportamiento
del consumidor segln generaciones

En este subtema queremos asociar cada factor
determinante en la conducta del consumidor en las
generaciones mencionadas, es por ello que se
definira a cada uno de ellos segun el factor.

Factor Interno del comportamiento del consumidor

Dentro de este factor interno podemos encontrar las
siguientes dimensiones: Motivacién, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitud, ante ello veremos
la conducta de cada generacion.

Motivacion

Los aspectos motivacionales que influyen en el
comportamiento del consumidor son captados por la
intencién de compra que tiene lugar en la fase de
precompra del consumidor (Pefia et al, 2018).

En el primer capitulo de este articulo se cité a
Fernandez (2018) y Fisher y Espejo (2016) quienes
indican que las fuentes de motivacion son: las
actitudes, principios y valores, asi mismo es uno de
los grandes los que cuenta el
consumidor y ayuda a concretar una decision de
compra. Con ello se podria predecir a priori, el

impulsos con

comportamiento del consumidor de cada generacién
ante la actual pandemia covid-19.
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La generaciéon silent, baby boomer y X tendran
motivaciones de compra mas relacionados al ambito
de la salud y familiar, dado que ellos se dejan guiar en
base sus principios y valores, en lo que corresponde
a la generacion Y y Z sus impulsos de compra estan
mas relacionados en la necesidad del momento y uno
de los factores influyentes son las redes sociales en
los cuales encuentran la estimulacion de compra.

Kamenidou et al. (2020) realizaron una investigacion
referente al consumo de productos organicos desde
la motivacion de compra por las cohortes
generacionales. Para ello los segmenté en grupos en
los cuales dio como conclusién que las generaciones
Silent, Baby boomers y X consumen estos productos
por motivos de cuidados de salud mientras la
generacion Y y Z consumen para generar conciencia
a la sociedad sobre el cuidado del medio ambiente,
con ello podemos ver la actitud de cada generacién,
por un lado, la motivacién es personal pero también
es social.

Percepcion

Segun Lépez, Pérez, Castro y Rodriguez (2019) la
percepcion se ve relacionada en el contexto actual del
individuo y sus experiencias: aunado a ello se
entiende con mayor claridad lo definido por Cruz y
Alencar (2015) y Aguacil et al. (2020) quienes nos
mencionan que la perspectiva del cliente mejora o
disminuye la experiencia y esto es influenciado por el
factor social, para definir ello nos brindan la siguiente
teoria: mayor calidad percibida genera una mayor
actitud positiva por ende mejora la percepcion del
usuario.

Segun la mencionado por los autores se puede decir
gue la percepcion se basa en la experiencia del
cliente entonces con relacién a cada generacion se
podria afirmar que la decision de compra de la
generacion Y y Z esta influenciada en base de la
experiencia vivida por los silent, baby boomer y X,
dado que estas Ultimas generaciones se caracterizan
en la alta busqueda de informacion antes de tomar
una decision de compra.

Aprendizaje

Anaya, Castro y Gonzéalez (2019) mencionan que
cada persona percibe y procesa la informacién de
manera diferente, en base a sus capacidades
cognitivas, experiencias y actitudes, esto lo llevara a
un proceso de aprendizaje; por otro lado, segun
Sandoval et al. (2018) y Moreno y Calderén (2016) se
puede concluir que el aprendizaje es un factor de alta
importancia que impacta a futuro porque nace de una
experiencia vivida y en base a ello ayuda a generar
una mejor toma de decision de compra.

Plasmado en las generaciones ante la situacion actual
y enfocado al ambito tecnoldgico, la generacién mas
golpeada serian los silent y baby boomer por motivo
gue esta generacion es resistente al cambio y al uso
tecnolégico, por ende prefieren lo tradicional, sin
embargo, la generacion X tendria una mas féacil
adaptacion, ellos cuentan con un poco de experiencia
tecnologica mientras los millennial y centennial
cuentan con un fluido aprendizaje respecto a la
tecnologia puesto que viven el dia a dia consumiendo
en redes sociales y manejando la tecnologia de
avanzada.

Personalidad

Bhushan y Agarwal (2019) mencionan algunos rasgos
de la personalidad: Placer buscando personalidad (le
gusta aprender nuevas cosas,
experiencias y generalmente son altos en franqueza),
escrupulosidad (fiabilidad y son organizados),
sociabilidad (amistoso, cooperativo y compasivo.) y
estabilidad emocional (no expresan sus emociones,
estables en pensamientos).

disfruta nuevas

Kachur et al. (2020) y Soriano y Monsalve (2018)
interpretan que la personalidad son comportamientos
emocionales que sufren de cambios a través del
tiempo.

Continuando con el analisis del comportamiento del
consumidor, se interpretara la “fidelidad de marca”
con base a las caracteristicas de cada generacion.
Los Silent y Baby boomer cuentan con un alto nivel de
lealtad, esto favorece a las marcas porque pueden
crear bases de clientes con alto nivel de fidelidad a su
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marca, por otro lado, tenemos a los X ellos son
desconfiados entonces no habria mucho impacto
respecto a la fidelidad de marca, y en los millennial y
centennial su nivel de lealtad es bajo porque le gusta
seguir probando y experimentando, es ahi donde las
empresas van a sufrir al buscar una fidelidad de por
medio, estas Ultimas generaciones son temporales y
emocionales en sus decisiones de compra.

Actitud

Giraldo y Otero (2019) refieren que las actitudes
predicen las intenciones y estas, a su vez, predicen
los comportamientos reales de los consumidores,
mientras que para Sandoval et al. (2017) la actitud se
activa en relacion a los aspectos emocionales y esto
en la toma de decisiones se ve reflejado en
sentimientos positivos e interés.

Plasmado en el analisis generacional, respecto a la
actitud de compra, los millennial y centennial y X son
mas analiticos, le gusta informarse todo lo posible del
producto antes de realizar una toma de decision, solo
asi optan por la accién de compra; mientras los silent
y baby boomers optan por lo tradicional y se
influencian mucho por lo emocional al realizar la toma
de decision.

Factor externo del
consumidor

comportamiento  del

Dentro de este factor externo podemos encontrar las
siguientes dimensiones: cultura y subcultura, clase
social, grupo de referencia y familia.

Cultura y Subcultura

Segun Hernani, Mazzon y Isabella (2015) la cultura
histéricamente refiere a las zonas territoriales que
confluyen en patrones culturales propios, sin
embargo, el comportamiento del consumidor ya no se
circunscribe especificamente a un territorio, las ideas
y productos de una cultura ingresan a otra cultura, y
es asi como va cambiando su naturaleza. Gonzalez y
Rojas (2020) y Melchor et al. (2016) nos mencionan
gue esta relacionado en base a la comunidad y
abarca situaciones de creencias, costumbres y
habitos que se van adquiriendo en una sociedad.

En un andlisis de comportamiento del consumidor
enfocado en las generaciones se podria decir que la
generacion con mayores rasgos de cultura y
comportamiento de compra por identificacion son los
silent, baby boomer y X, mientras los millennial y
centennial no se dejan influenciar mucho por la
cultura, mas bien les gusta imitar otras costumbres y
culturas (Hernani et al., 2015).

A nivel cultural y social se puede observar que el
comportamiento de la generacion silenciosa en el que
Adams y Gay (2019) mencionan que nivel de
religiosidad es alto y entregan su entera confianza a
las instituciones al igual que los baby boomer dado
gue les gusta socializar mucho los temas politicos,
sociales y economicos a diferencia de la generacion
X. Bordonaba et al (2020) nos mencionan que ellos
desconfian de las instituciones.

Clase social

Adam (2018) y Béaez (2016) interpretan a la clase
social como alta y baja en los cuales Adam (2018) lo
divide en dos omnivoro (personas de status social con
consumo de alta gama que abarca la division
tradicional de alto/bajo nivel) y univoro (Persona con
un status social y recurso de capital mas bajo).

Definiendo los conceptos de la clase social y
enfocandolo en el comportamiento de cada
generacion se puede interpretar que en la actualidad
los millennial y centennial son univoros puesto que no
definen su clase social, porque si bien pueden tener
recursos bajos, sus consumos son de gama alta
mientras los silent, baby boomer y X son omnivoros
dado que ellos segln sus pensamientos tienen otras
prioridades por lo tanto respetan su status econémico.

Grupo de referencia

Segun Hernani et al (2015) los grupos de referencia
tiene la posibilidad de generar pérdida de respeto o
status al resultado de la adopcién de un producto.
Quang, Quyety Thanh (2019) indican que los clientes
confian en los grupos de referencia antes de decidirse
por un producto o servicio.
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Esto aplicado en las generaciones engloba a las 5
generaciones investigadas, todos ellos antes de
generar alguna compra primero consultan a su grupo
social, cada uno a su forma, pero con una misma
finalidad de obtener informacion.

Familia

Rhormens y Silva (2015) y Popovic et al. (2019) nos
mencionan que la familia es un vinculo de sangre en
los cuales se engendran los valores y costumbres
ellos son el factor influyente mas fuerte dado que es
mas cercano y es donde nace las costumbres.

Conrespecto a las generaciones, la generacion silent,
baby boomers y X se dejan influenciar mucho bajo
este factor, su circulo cercano es la familia y es
prioritario; mientras que en los millennials influye, pero
no con mucho impacto, ellos también encuentran
informacion con otros grupos de referencia como los
amigos, grupos de trabajo y estudios; sin embargo, la
generacion Z se encuentra en un punto intermedio,
ellos aun se encuentran con la proteccion de los baby
boomer y los X.

Segun Paulin (2018) menciona que los gastos estan
mas relacionados con la edad que los ingresos y el
factor influyente es la familia, los millennials son la
generacion que mas gastos generan, sus gastos
estan divididos en 4, viviendas alquiladas, servicios
personales, ropa para nifios menores de 2 afos y
otros vehiculos mientras la generacion baby boomers
y silenciosa sus gastos se estan asociados al cuidado
de su salud y cuidado familiar, que con el factor covid-
19, sin duda se ha incrementado notablemente.

Conclusiones

En definitiva, este articulo nos permite conceptualizar
y caracterizar el comportamiento del consumidor en
una perspectiva generacional, por ende, para el
desarrollo del objetivo se tuvo que dividir en tres
partes para llegar a las conclusiones.

Se puede llegar a conocer al consumidor y los
motivos, tanto internos como externos que involucran
en su toma de decision, por ello es significativo poder
factorizarlos para que permita visualizarlo con un

amplio panorama y saber de qué forma los impacta y
su evolucién; dentro del desarrollo del articulo se
pudo observar como el comportamiento del
consumidor desde el factor familiar hasta el consumo
de redes sociales es influenciado y como cada vez
mas se vuelven sumamente estrictos para una toma
de decision de compra.

Es valioso analizar todas las generaciones para
entender sus rasgos caracteristicos y asi poder
accionar a cada una de ellas de forma estratégica. Se
puede concluir que ante esta situacion actual del
Covid-19 la generacion mas golpeada son los Silent y
baby boomers dado que ellos son reacios al cambio y
hoy por hoy, lo que estd prevaleciendo es la
predominancia tecnolégica.

Se puede concluir que es sustancial la asociacion del
comportamiento del consumidor con las generaciones
porque nos permite tener una mejor interpretacion de
sus acciones con mayor profundidad, no es o mismo
el consumo y gasto de una generacion Baby boomer
a una millennial, mientras el baby boomer relaciona
su consumo a la salud y la familia, los gastos del
millennial estan asociados a su enfoque personal
(hipotecas, carro, educacién universitaria, etc.).

Existe una clara asociacion del comportamiento del
consumidor con las generaciones lo que permite tener
una mejor interpretacion de su accionar, nos permite
entender sus preferencias y motivos de compra, y con
ello utilizar una estrategia de segmentacibn mas
eficaz.

Este es un estudio cualitativo narrativo con base a
estudios cientificos sistematizados, por ende, se
recomienda realizar un estudio multivariado, para
impacto del comportamiento del
consumidor segln sus generaciones.

evaluar el
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