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GENERACION Z:
¢UN NUEVO CONSUMIDOR?

Sequn L3 revista de negocios Fast Company, los jovenes de la generacion £ (nacidos entre 1095
2015) representaran el 40 % de los consumidores a nivel mundial en el 2020, esto debido al gran
efecto de incidencia gue tienen en la decision de compra del hogar. Es por esto que hoy las
empresas deben centrar su atencicn en este nuevo consumidor, nacido en la era del internet y
mas preccupado por el mundo en el que vive,

| mundo ha evolucionando

v los jévenes de ayer son

bastante diferentes a los

jovenes de hoy. Hasta hace

paco se hablaba de los millennials

como la nucva generacion, una

generacién con un  pensamicnto

diferente, pero va en poco tiempo

la generacidin Z les estd quitando

protagonismo; una generacion mucho

mds joven con diferentes actitudes de

COMPIA, COMPOTTAMIento e intereses

mucho mds sociales v responsables con
el medio ambiente.

No hay duda que la peneracidn

Z vive de manera muy apegada a la
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tecnologia, lo cual no es de sorprender.
Segin ¢l estudio de Dawum
Internacional “Generacidn Z: Una
Generacion en Formacion™, realizado
por Carlos Fowks, director de Fstudios
de dicha empresa de investigacion de
mercados v opinidn pablica, los chicos
de esta generacidn pasan en promedio
to horas dianas en dispositivos
electrinicos.

Respecto de ello, Carlos Merino,
jefe del drea académica de Marketing,
Ventas v Emprendimiento  de
CENTRUM PUCP, afirma que
esta peneracion estd acostumbrada
al  dinamismo, inmediatez,

informalidad, pragmatismo y viven
en comunidades virtuales. “Les es
distante la comunicacion formal escrita
v verbal, va que su medio natural
de comunicacidn son sus teléfonos
inteligentes”, sostuvo,

La relacidn que tiene esta
generacion con ¢l mundo es a ravés
de los dispositivos  electronicos,
esto incluye tamhbién su relacidn
con las empresas. Sepin Fowks,
su investigaciin muestra que antes
de consumir alguna marca suelen
investigar sobre esta en redes sociales;
sin embargo, su investigacidn también
mostrd gue ante la publicidad en redes



Carlos Mering
Jefe del droa acadomeca de Markeding,
Ventas y Emprendimiento de
CENTRUM PUCP

sociales, la reaccidn con esta peneracion
es que el 34 % la ven, pero no hacen
nada v el 26 % la evita, lo cual nos
demuestra que pese a que es el medio
correcto por ¢l cual llegar a este nuevo
publico, es necesario no hacerlo de
la manera tradicional e innovar para
Hlamar la atencidn de esta generacidn
que piercle el intends ripidamente,

Por etro lade, a diferencia de otras
peneraciones, csta estd muy dispucsta
a realizar compras por internet.
Carlos Fowks rambién rescara de su
investigacion que se deben impulsar

nuevns servicios v formas de comercio
basados en bo digital, va que sea porsu
poder adquisitive o a que son grandes
influenciadores de compra. Esto hard
que ¢l comercio electrdnico crezea de
forma acelerada en los sipuientes afios.
Al respecto, Merino considend que ¢l
canal online no ¢s un medio de ventas
nucve para la generacidn 2, va que
debemos de entender que para ellos es
un medio natural con el que nacieron
a traviés del cual les e normal hacer sus
rransacciones, dado que ellos no tienen
los prejuicios de desconfianza que
LEMEmos 1as penerciones antenores.

LAS MARCAS DE LA NUEVA
GENERACION

Para esta generacidn, las marcas
fjue utilizan son una extension de
su personalidad. Para Fowks, esta
peneraciin buscan marcas de calidad
en las que puedan confiar v que les

permita diferenciarse del resto, pero
también hay un valor importante para
estos jovenes que seria ¢ ambicntal,
De acuerdo con ¢l country manager
de GFK Perd, Herndn Chaparro,
la Generacidn 7 estd sumamente
preocupada por ¢l medio ambicnte, Es
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Carlos Fowks
Director die Estudios de Datum
intemacional
por eso que ¢l 56 % de esta peneracidn
considera que las mancas deben 1ener
una mayor responsabilidad en materia
ambicnral,

Sin embargo, Ester Xicota,
especialista en economia circular,
considera que los atributos prncipales
por los que los clientes compran
son precio, calidad v disefio. La
sostenibilidad ocupa un cuarto lugaren
esta fista v ¢s una potente hermamicnta
de fidelizacidn v una oportunidad
de marketing para contar historias y
offecer nuevas experencias Pem no ¢
un elemento primondial de compra,
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Ester Xicota
Especialista en economia circulas

En este escenario, la economia
circular ofrece una ventaja frente a la
sostenibilidad en general que puede
SCr atFactiva para €sta gencracion,
y es que los productos y servicios
de moda ticnen la sostenibilidad
integrada porque un producto circular
estd pensado, desde su origen, para
desmaterializarse, lo que va represenia
una nueva forma de consumao, ¥ no un
atrbute del producto, comenta Xicota,

Esta gencracidn ticne una
inclinacion mds fuerte que la

generacion millennial hacia la
economia circular, va que valoran adn
mids que los millennials la experiencia
¥ el acceso al uso frente a la propiedad.
Prefieren consumir comida que
comprar ropa porque la comida les
ofrece una experiencia dnica v efimera.
Pueden comer cosas distintas cada dia
v explorar infinitas combinaciones.
Por su lado, ¢l modelo de consumo de
mixda les condiciona a comprar v vestir
de una forma determinada.

LOS FUTUROS TRABAJADORES

Sepin la investgacion de Datum
Internacional, una de las mayores
PreOCUPACIones cn esa generacion cs
sobre su futurm laboral. Esta generacidn
desea encontrar empleos con manejo
de 1ecnologias, interactivos, con
valores, que busquen innovar v sean
responsables socialmente hablando.
Elizabeth Orero, directora de la carrera
de Administracion de la Universidad
de Lima, afirma que se requiere por

parte de las empresas incorporar
la recnologia no solo dentro de sus
procesos de gestion, sino también la de
transformar la cultura organizacional
de modo tal que se aproveche la
conectividad para erear espacios
presenciales y virtuales que pavilegien
¢l trabajo colaborativa, v desarrollen
sinergas al interior v entre los equipos
de trabajo.

Izualmente, los integrantes de la
generacidn Z evidencian una elevada
sensibilidad hacia los problemas
sociales que enfrentamos actualmenre:
¢l calentamiento global, la vida
saludable, la segregacidn por género
o creencias distintas. En opinidn de
Iiiaki Ortega, doctor en Economia y
director de Deusto Business School
en Madrid, “los primeros Z estdn
salicndo ahora de las aulas v serdn
profesionales irreverentes que lo
cuestionan todo. Han crecido en
una sociedad muy diversa v van a

Elizabeth Otera
Direciora de la camera de Administracion
de la Universidad de Lima

exigir comportamicenios éicos a las
compafiias’. Las empresas, por tanto,
deben analizar de manerm concienzuda
su razon de ser para identificar de
qué manera contribuyen con la
solucidn o mejora de los problemas
(ue aguejan a nuestra sociedad v
efectuar los cambios fundamentales
qque sean necesarios, no solo a nivel de
enunciados, sino respecto de su propia
cultura onganizacional.

En linea con lo mencionado
previamente, estamos ante  una
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generacion conformada por jovenes
conectados digitalmente de mancra
permancnic con personas, medios
de comunicacidn v comunidades de
(quienes recogen no solo informacidn,
sino opiniones basadas en experiencias
reales v directas, Otero afirma que las
marcas, por tanto, s¢ encucntran en
constante escrutinio por parte de sus
consumidores o usuarios, alguno de
los cuales generan comunidades de
sepuidores que basan sus decisiones en
la opinién del influencer en cuestidn.
Estos, a su ver, comparan |a propuesta
de valor que usualmente plantean las
empresas a través de los medios con
sus propias expenencias; v el resultado
positivo, indiferente o negativo, es
compartido en tiempo real, generando
la consecuente ¢ inmediata respuesta
a través, prncipalmente, de las redes
sociales.

Sepiin una encuesta de Door
of Clubs a chicos y chicas de la
generacion 2, solo un 15 % se quedaria
¢n una empresa por dinero; ¢s una
realiddad que las empresas no deben
dejar de considerar que los integrantes
de la peneracidn 2 tienen aspiraciones
relacionadas con la mejora o solucidn
de problemas sociales v buscan
trascender a partir del desarrollo de
una forma de vida sostenible dentro de
la comunidad global. El haber nacido
cuande va existia internet v tener
acceso a la conectividad inmediata v
permanente con otras realidades, v
preocupaciones de diferentes grupos
sociales, genera que los jovenes de
esta generacion que han iniciado va su
incorporacion a las empresas tengan
expectativas diferentes cuando se
habla de recompensas.

Es necesario, por tanto, que las
organizaciones desmasifiquen sus
estrategias de compensacidn, asi como
en la manera en la cual buscan llegar
a sus piblicos. La generacidn Z no
va a perdonar a las empresas que no
se adecuen a lo que cllos quicren v
si quieren sobrevivir en el mercado
tendrdn que ser una empresa modemna
v socialmente responsable.



