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CARACTERISTICAS DE COMPRA EN LINEA DE LA
GENERACION Z. UN ESTUDIO EXPLORATORIO EN
SINALOA, MEXICO

Resumen

El propdsito de este estudio es identificar en qué grado las caracteristicas

de la generacion Z encontradas en la literatura coinciden con las

expresadas por los jovenes consultados de manera directa. A través de

fuentes secundarias se analizaron las caracteristicas de la generacion Z

en cuanto a los factores impulsores de la compra en linea, influencia de

la familia en la decision de compra, ingresos y poder adquisitivo;

privacidad, criterio y juicios de valor en la decision de compra. Estos

mismos conceptos fueron consultados de manera directa, a través de los

{VA/ANFEC A resultados de una encuesta y 2 sesiones de grupo aplicadas a 24
L sceiolmsiit ot estudiantes de 4 carreras profesionales, 13 hombres y 11 mujeres, del
Tecnoldgico de Monterrey en Culiacan, Sinaloa, México. Uno de los

elementos mas coincidentes entre lo planteado por la literatura y lo

encontrado a través de la consulta directa a los jovenes Z fue el uso de

la tecnologia digital; ésta fue utilizada por ellos para tener referencias y

resefias para sustentar sus decisiones de compra en linea. La facilidad
de uso de los sitios de Internet fue relevante para los participantes, al
igual que la privacidad, la seguridad de la informacion y el uso de las
redes sociales para consultar opiniones. Sobre el criterio de los
encuestados respecto a su toma de decisiones, se manifesté un
escepticismo por la informacion obtenida a través de los medios

tradicionales y por los lideres de opinién, lo que coincidié con que el
63% prefiriera investigar por cuenta propia.

Palabras clave. decision de compra, tecnologia digital; Culiacan, México.
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Introduccion

A través de la historia, las personas han desarrollado herramientas para
adaptarse y aprovechar mejor su entorno. Ya sea para mejorar el
rendimiento de las empresas o acelerar la transmision del conocimiento
en lo particular, como para incrementar la conectividad en lo general, la
tecnologia ha influido en todos los aspectos de la vida cotidiana. Con el
inicio de las revoluciones industriales en el siglo XVIII, se acelerd el
progreso econdmico, a la par que se modificaron cambios sociales
familiares y laborales (Witherell, 1994).

Con la llamada cuarta revolucion industrial empezd a integrarse un
sistema productivo global impulsado, como en las revoluciones
anteriores, por la tecnologia. El grado de la revolucion esta resultando
comparable a aquella realizada con la automatizacion industrial,
{VA/ANFEC A liderada por Japon en los 80 (Celaschi et al, 2016). Este cambio fue y
i N s aamanis ). sigue siendo impulsado por los teléfonos moviles, la nube, el Internet de
las cosas y la big data, con lo que se estd promoviendo una
transformacion digital (Lam, 2015).

Por su parte, las generaciones mads jovenes, particularmente la
generacion Z, que comprende a los nacidos entre 1995 y 2012 (Schroer,
2008), han hecho uso de estas nuevas tecnologias de forma mas natural
y para fines diversos. Esto ha modelado su forma de interactuar y sus
prioridades, lo que a su vez se ha exhibido en las caracteristicas que les
diferencian de sus antecesoras.

El objetivo del presente estudio es identificar las caracteristicas de la
generacion Z potencialmente influyentes en su proceso de toma de
decisiones. Este estudio se concentra en los miembros de la generacion
Z que tienen entre 20 y 23 anos. Las caracteristicas se midieron a partir
de fuentes primarias y secundarias. Los resultados pretenden conocer
las prioridades de los jovenes y su toma de decisiones al comprar en
linea.

A través de ello se pretende contribuir a anticipar escenarios de compra
en linea de productos y servicios de consumo masivo y especializado.
Estos escenarios, a su vez, facilitardn la construccion de propuestas de
mercadotecnia mejor encauzadas en soluciones afines a las necesidades
de la generacion Z y que generen valor a la empresa y la sociedad.
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Marco teorico

Schroer (2008) agrupa a las generaciones mas recientes en X, Y y Z.
Clasifica a las personas nacidas entre 1966 y 1976 como generacion X; a
las nacidas entre 1977 y 1994 como generacion Y; y a las nacidas entre
1995 y 2012 como generacion Z. Reconoce que existe mas informacion
del ambiente en que estan creciendo la generacién Z, al que describe
como altamente diverso y con mayores niveles de tecnologia, que de la
generacion en si misma.

Este estudio se llevo a cabo en la ciudad de Culiacan Sinaloa, en el
noroeste de México. De acuerdo con INEGI, dicha ciudad abarca el 11%
del Estado de Sinaloa. Colinda al este y al norte con el Estado de
Durango; al sur y al oeste con el Golfo de California. Cuenta con 793,730
habitantes. Su produccidn bruta constituye el 46% de la del Estado. Su

{VA/ANFECA poblacidon ocupada se dedica principalmente al comercio (38%) y a
i N s aamanis ). diversas actividades de servicio (18%). El resto se dedica a la industria
manufacturera (12%), construccion (9%), transporte (5%) y otras

actividades (18%).

Factores impulsores de la compra en linea

Una de las caracteristicas que mas distingue a la generacion Z es su
sentido pragmatico de las cosas. Es usual para ellos no tolerar procesos
lentos y frustrantes, asi como a obtener con un clic o en 2 dias lo que
buscan (Trends Magazine, 2017). 60% de ellos no estan dispuestos a
utilizar un sitio web o una app que sean muy lentos o dificiles de
navegar (NRF, 2017).

Las referencias y resefias de terceras personas juegan un papel muy
relevante en el proceso en que eligen tanto los productos como las
categorias que van a comprar en linea. Segun un estudio de Jaffray
(2015), los jovenes que compran mas productos de belleza que el
promedio, buscan revisiones de los usuarios acerca de la eleccion de los
productos al decidirse a comprar. Ademas de las referencias y resefias,
se analizd la influencia de la familia, los ingresos, la relevancia otorgada
a la privacidad y el contexto en que construyeron los juicios de valor los
jovenes Z en su decision de compra en linea.
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Influencia de la familia en la decision de compra

Laimportancia de la familia se manifiesta en que el 58% de la generacion
Z considera a sus padres sus mejores amigos (Mintel, 2015). Y es que la
generacion Z comparte una serie de intereses con sus padres, como
programas de television para ambos grupos, videojuegos familiares
como el Nintendo Wii, marcas de ropa como Gap, J. Crew y Polo Ralph
Lauren; de la misma forma, la generacion de sus padres ha alcanzado

un alto nivel de involucramiento con sus hijos con el fin de evitar repetir
sus propios patrones de divorcios e instalar valores como la resiliencia,
la tolerancia y el respeto (Grail, 2011). La generacion Z ha vivido en
familias pequenas y ha recibido una mayor atencién por parte de sus
padres, lo que les ha llevado a encontrarse en mayor comodidad con su
autoridad; ademas, sus padres han dejado de lado la angustia por los
errores cometidos y les han ayudado a alcanzar una visién mas realista
{VA/AN FECA de la vida (Schmidt & Hawkins, 2008).

Asociacién Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Ingresos y poder adquisitivo de la generacion Z

Un estudio de Cassandra (2015) refiere que los jovenes Z influyen en el
93% de las compras de consumo del hogar. Ya sea 59% a través de una
mesada o 22% a manera de regalo, por ejemplo, la mayoria de los
jovenes sigue recibiendo sus ingresos a través de sus padres (Business
Insider, 2014).

E1 60% de los Z considera que tener mucho dinero es parte de ser exitoso;
por ello, el 89% invierte su tiempo en lo que considera que es

productivo; de la misma forma, mas de la mitad estd interesado en
desarrollar videos, apps y manejar un negocio (Cassandra, 2015).

Esto ha llevado a que 24% de los miembros de esta generacion cuenten
con empleo, y 16% trabajen por su cuenta (NRF). De la misma forma,
22% obtiene sus ingresos a través del Internet (Sparks & Honey, 2014).

Los jovenes de esta generacion buscan emplearse en areas donde exista
crecimiento, tengan estabilidad financiera y no sea tan facil la
automatizacion, como las ventas y la educacion, segin un estudio de
Altitude Inc para Fast Company (2015). Acorde a las estadisticas
laborales del gobierno de Estados Unidos (2016), 62% de los jovenes
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entre 16 y 24 afos trabajan en Ventas y Servicios, areas que representan
un 37% para el resto de la poblacion.

Privacidad respecto al manejo de los datos personales

Dada la manera en que utilizan sus redes sociales, los jovenes buscan
desarrollar su identidad en el manejo de su marca profesional y personal
(Finch, 2015). Prefieren medios donde no puedan ser seguidos (Cook,
2015). Lo hacen a través de grupos para protegerse, como el proyecto
Identidad Secreta (Project Secret Identity, 2015), con una version curada
de sus perfiles personales, como Rinstagram o con perfiles falsos tipo
Finstagram (Harman, 2015). También cuentan con lentes anti
reconocimiento facial (Kotsev, 2015).

Menos del 30% de los jovenes Z estan dispuestos a compartir su

{VA/ANFEC A informacion personal, de pago o salud (NRF, 2017). Sin embargo, hay

N o bomainc o st 8 datos que si estarian dispuestos a compartir, siempre y cuando tuvieran
claro y estuvieran de acuerdo en cémo se utilizarian. Bajo estas

circunstancias, un 62% compartiria su historial de compra, un 28% su

historia online y un 42% los detalles de su contacto (NRF, 2017).

Con el mismo propodsito de evitar dejar rastro de su presencia,
Cassandra (2015) reporta que el 55% de los jovenes entre 14 y 34 afios ha
buscado opciones de comunicaciéon como Blink, la cual permite la
autodestruccion del contenido, Glimpse que permite que la informacion
sea apreciada solo en 8 segundos; y Blab, una opcion de la red social
Bebo para enviar un solo video o llamada y se elimina con el siguiente.

Criterio y juicios de valor en la decision de compra

Ya que 46% de los jovenes Z vienen de bases hibridas, 28% de hogares
multigeneracionales y 34% tienen padres no casados (Sparks & Honey,
2014), se puede entender por qué se considera a su generacion como la
que cuenta con mayor diversidad (Trends Magazine, 2017). Esto les
permite apreciar de manera mds natural las diferencias en las
estructuras familiares y sus formas de pensar y vivir.
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Metodologia
Participantes

El presente estudio es de caracter mixto, exploratorio, descriptivo y
transversal. Se realizé un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Participaron 24 estudiantes de la generacion Z, cuyas edades fueron
entre 20 a 23 anos, de 4 carreras profesionales, 13 del género masculino
y 11 del género femenino; todos ellos estudiantes del Tecnolégico de

Monterrey en Culiacan, Sinaloa.

Tabla 1.
Caracteristicas de la muestra.
Carrera Edad Género
Ing. Bionegocios 38% | 20 afios 42% | Masculino 54%
Hh Lic. Adm. Financiera 50% | 21 afos 21% | Femenino 46%
A \Y{ANFE?A Lic. Negocios Internac. 4% | 22 afnos 33%
e, MKT y Com, 8% | 23 afios 4%

Elaboracion propia.

Implementacion

Se llevaron a cabo 2 sesiones de grupo, el lunes 30 de octubre (9
participantes) y el jueves 9 de noviembre de 2017 (15 participantes).
Previo a cada sesidon de grupo se les pidio llenar un cuestionario, que
abarco los siguientes topicos: informacion general (4 preguntas abiertas)
ingresos (2 preguntas abiertas); gustos en categorias, asesoria y
referencias (9 preguntas de opcién multiple) e influenciadores de la
intencion de compra (43 preguntas con 5 escalas de Likert).

Las sesiones de grupo, de una hora y media cada una, se desarrollaron
en una camara de Gessell. Se utilizé una dindmica semiestructurada
donde se analizaron con preguntas abiertas los siguientes tdpicos:
gustos en categorias, asesoria y referencias (9 preguntas abiertas) e
influenciadores de compra (10 preguntas abiertas).

Preparacion y analisis de datos

Los datos fueron codificados agrupando las preguntas de informacion
general como I-G-1, 2, 3...; la de categorias como I-C,1, 2, 3...; la de
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asesoria como I-A-1 y I-A-2; las referencias como I-R-1, 2, 3...; y los
influenciadores de la intencién de compra con el constructo del cual
partio: RED para redes sociales y CON para factores de conducta
planeada, entre otras. Las respuestas a las preguntas de opcion multiple
fueron registradas como dicotomicas (1 cuando la respuesta era si y 0
cuando no). Las preguntas de escala de Likert fueron clasificadas de 1,
totalmente en desacuerdo a 5, totalmente de acuerdo. Las preguntas
abiertas fueron analizadas en su contenido y agrupadas en factores

impulsores de la compra en linea, influencia de la familia en la decision
de compra, ingresos y poder adquisitivo de la generacion Z, privacidad
respecto del manejo de los datos personales; o criterio y juicios de valor
en la decision de compra.

Presentacion de resultados

{VA/ANFEC A Los encuestados mencionaron 20 categorias de productos y servicios
Lesreroloosiin o st distintas en su proceso de compra en linea. Todas fueron elegidas al
menos una vez por participante. Esta gran variedad de preferencias,

combinadas con el hecho de, segin la NRF (2017), menos del 3% de las

compras de la generacion Z se ejecutan en linea, llevo a administrar las

preguntas sobre el proceso de compra en linea en general y no enfocado

en un grupo de productos. El analisis de dichas respuestas arrojo los

siguientes resultados:
Factores impulsores de la compra en linea

Durante las sesiones de grupo, a los participantes les costd trabajo

mantener su concentracion en un tema si éste se extendia. Preferian
aquellos donde se abordaban aspectos muy especificos, como el papel
que juegan los lideres digitales o el tipo de productos que preferian
comprar en linea. Uno de los elementos que mas destaco al analizar las
caracteristicas que mas les interesaban de los medios digitales era su
facilidad; se menciono6 tanto en la intenciéon de compra como en el uso.
La simplicidad para ordenar y pagar (4.8/5.0) y el confort de comprar y
cambiar de decision en linea (4.7/5.0), destacaron entre las variables con
evaluaciones mas altas.

Al preguntarseles qué los motiva a considerar una compra en linea de

cualquier tipo de producto o servicio, los jovenes encuestados optaron
primordialmente (63%) por las recomendaciones que obtienen de otras
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personas; éstas no necesariamente vienen de una interaccion cara a cara;
incluyen especialmente aquellas que obtienen a través de medios
digitales. Referente a las preguntas relacionadas con las resefas
digitales, al cuestionar qué es lo que resulta mas relevante para tomar
una decision de compra en linea, la variable evaluada con mayor

A Ty
S e =4

calificacion resultd la confianza que se tiene hacia la resefia brindada por
otros (4.2/5.0).

Influencia de la familia en la decision de compra

Los amigos (88%) y la familia (58%), respectivamente, fueron las 2

referencias que mas influyen en el momento de compra. Sin embargo,

los entrevistados no se limitaron a ellas, también tomaron por validas

las recomendaciones basandose en la confianza que les inspiraban las

personas a quienes consultaban en linea, incluyendo a quienes les

(VA/ANFEC A resultaban desconocidos. Acerca de las opiniones relacionadas con las
: o rahasiny redes sociales, la credibilidad de los argumentos resulto la variable con

Escuelas de Contaduria y Administracién

mayor relevancia (4.4 de 5).

Figura 1.
Referencias de la generacion Z.
100%

90% 88%

80%

70%

60% S8%
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40% 339
30% 29%

20%
10%

0%
Amigos Youtubers y Familia Especialistas
celebridades

Elaboracion propia.
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Ingresos y poder adquisitivo de los encuestados

Casi todos los participantes declararon contar entre sus ingresos con el
apoyo de sus padres (96%). El 21%, ademas, dijo contar con ingresos
propios. En lo concerniente a estos montos, se declar6 que han variado
en funcion de los empleos temporales con que se ha contado; el 87% de
los encuestados declararon un promedio de ingresos de $6 mil pesos
mexicanos mensuales. No hubo una mencion especifica del tipo de
empleo o la institucion empleadora.

Privacidad respecto al manejo de los datos personales

La mayoria de los encuestados prefirio investigar por su cuenta (63%)
que ser asesorado (37%). A pesar de que los amigos y la familia fueron
la principal fuente de consulta para tomar una decision de compra, la

A ; ol A . L
\WANFECA informacion les ha llegado principalmente de redes sociales, entiéndase
‘ o Faatony Instagram (75%); y en menor medida, Facebook (50%). La seguridad de

Escuelas de Contaduria y Administracién

la informacién fue uno de los argumentos que se compartieron al
describir la importancia que juegan los sitios de Internet en las
decisiones de compra.

Criterio y juicios de valor en la decision de compra en linea

Los jovenes entrevistados tuvieron una postura mas amplia y escéptica
en lo tocante a las opiniones recibidas de juicios de valor, tanto de otros
usuarios como de los medios de comunicacion para decidir una compra
en linea. No se mostraron tan influenciables por los medios
tradicionales; ni siquiera por los lideres de opiniéon. No acudieron
especialmente a los medios tradicionales, como especialistas (29%),
noticias o programas de TV (21%).
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Figura 2.
Origen de la informacién utilizada como referencia por los encuestados
(generacion Z) antes de realizar una compra en linea.

Google | 38%
Sitios de Internet | 46%
Youtube | 33%
Facebook | 50%
Instagram | 75%

TV programas/noticias 21%

Publicidad en tienda | 29%

A
\VIAN F,E,;CA Amigos/familia | 67%

4
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Elaboracion propia.

Los lideres de opinion recibieron la segunda calificacion mas baja como
referencia previa a la compra en linea: 2.8/5.0. Las razones que
compartieron denotan cierta subjetividad; que “siempre inventan
cosas”, que en general “sus opiniones son compradas por publicidad”.
Externaron la duda si la opiniéon de dichos usuarios viene de su
conviccidn o del pago que reciben por sus sugerencias.

Al abordar el tema de la educacion y su relacion con el éxito,
presentaron posturas muy diversas; El 83% estuvo de acuerdo que la
educacion tradicional es necesaria; pero también se aclaré que ésta no
era suficiente para tener éxito pues en realidad dependia
primordialmente de la actitud, de los contactos y de las personas.

La opinion de los demas tocante a la compra en linea, fue la variable que
\ menor calificacion dio en la influencia de compra: 2.0/5.0. En las
Vi a/’(.'o declaraciones los encuestados sefialaron que al final serd una decision

propia, que resulté indiferente y que no fue un tema de preocupacion.
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Conclusiones

En lo general, el estudio parece encontrar algunas coincidencias entre lo
descrito en la literatura y lo declarado por los sujetos de estudio. La
forma en que se utiliza la tecnologia digital por los jovenes Z fue uno de
los puntos en que hubo mas concordancia, lo que refleja a su vez el
efecto de la transformacion digital tanto sobre las fuentes de
informacion como de las opciones de compra. En este estudio, se
observo que los jovenes Z del grupo estudiado utilizan la tecnologia de
forma mas natural y para fines mas diversos, tanto para efectuar sus
consultas a través de las redes sociales como para informarse, compartir

su punto de vista y, en tltima instancia, para comprar.

Hubo una cierta coincidencia en la poca tolerancia que los participantes

de este estudio la tuvieron hacia los procesos complejos y lentos; esto lo

{VA/AN FECA expresaron en la importancia tanto al confort del sitio como a su
i N s aamanis ). facilidad para ordenar y pagar. A pesar de que prefirieren consultar por
si mismos, las referencias y las resenas les resultan fundamentales para

tomar su decision. En ese sentido la familia también fue muy relevante;

sin embargo, y una de las primeras cuestiones que se derivaron de las

consultas directas fue que, si los argumentos son creibles, éstos

pudieron venir de otro origen, como los amigos e incluso personas no

conocidas.

Relativo a los ingresos y el valor relativo que las fuentes secundarias le
dieron en las prioridades de la generacion Z, en la consulta directa se
encontrd que no resultan una limitante pues pueden provenir tanto de
la familia como de ellos mismos. En relacion con la privacidad, si bien
los jovenes no compartieron que utilizaran herramientas o apps
especificas para ocultar sus identidades, si consideraron la seguridad de
la informacion como un elemento a ser tomado en cuenta al valorar los
sitios de Internet. De la misma forma, a la par de su preferencia a buscar
informacion por si mismos, las redes sociales fueron consideradas
relevantes para el mismo fin.

Referente al criterio y la diversidad, los jovenes no mostraron
expresamente un apoyo a esta ultima, pero a cambio revelaron un gran
escepticismo por los medios tradicionales e incluso por los lideres de
opinion, lo que puede ser un indicativo de su tendencia a no considerar
muchas opciones para informarse.
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Se encontraron ciertas convergencias entre las caracteristicas de los
sujetos de este estudio y las fuentes secundarias estudiadas. Desde esa
perspectiva, las diferencias en las respuestas pudieran ser indicativo de
la complejidad que implica la comprension integral del comportamiento
de la generacion Z. Para futuras investigaciones, se recomienda abordar
una muestra representativa de todos los grupos de edad de la
generacion Z donde se analice en mayor detalle aquellos elementos que
muestren un mayor nivel de interaccion entre si mismos. Asi mismo se
aconseja utilizar un muestreo aleatorio, redisenar la encuesta, ampliar a
otras ciudades y con ello poder realizar comparativos entre areas
urbanas y rurales o en diversas regiones del pais (norte- sur, este- oeste).
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