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INTRODUCCION

Los consumidores del siglo XXI son diferentes a los del siglo XX, han aumentado su
capacidad de compra y disminuido la edad para decidir la misma, por ello las empresas deben
constantemente ajustar sus procesos de posicionamiento tanto de marca como de atributos en
funcion de las expectativas y necesidades de consumidores cada vez mas insatisfechos. Para hacer
frente a esta necesidad de cambio constante, la innovacién en productos y en comunicacion surge
como la estrategia de mercadeo que deben utilizar las organizaciones para acercarse y retener a su
grupo de consumidores y permitirle cumplir con el ciclo de vida empresarial de sostenimiento,
crecimiento y rentabilidad, siendo de esta forma importante entender las relaciones entrecruzadas
que surgen de la triada Consumidor-Innovacién-Mercado.

Por ello la presente investigacion busca responder al interrogante ;, Qué factores influyen
en el segmento masculino joven al momento de preferir masificacién o personalizacion ?, para ello
se utilizara la metodologias cuantitativa, con encuestas formuladas bajo escalas Likert, con el
objeto de jerarquizar esos factores de innovacion y servir de fuente de informacion a las empresas
para que puedan orientar sus esfuerzos segun los resultados de esta investigacion y mejorar su
gestion en términos de participacion de mercado y ventas.

Esta investigacion se desarrollara de forma conjunta con el Cuerpo Académico
“Investigacion educativa, desarrollo y competitividad de las organizaciones y entidades
econdémicas” de la Universidad Veracruzana campus Coatzacoalcos — México. La razon de este
trabajo colaborativo, se centra en profundizar en el andlisis del comportamiento del consumidor
juvenil, conociendo sus interpretaciones sobre la forma en que ellos participan en el mercado y

sobre las expectativas que tienen como actores de la demanda. Asi mismo, con los resultados



obtenidos se busca dar respuestas utiles al tejido empresarial tanto de Villavicencio (Colombia)

como de Coatzacoalcos (México).

1. PLANTEAMINTO DEL PROBLEMA

La generaciéon de consumidores del siglo XXI es de lejos una generacion tnica en la
historia, pues nunca antes han estado mas_conectados entre si debido a la penetracion de la
tecnologia. En la era digital, han sido mas directos en sus preguntas buscando asi mismo respuestas
concretas a través de foros y chats de preguntas por Internet, y han estado mas informados dada la
disponibilidad de 24 horas al dia los 7 dias de la semana, los 365 dias del afio por multiples medios;
ahora poseen mas poder personal, pero a la vez estan mas influenciados por las decisiones de otros
consumidores jovenes. De igual forma, segin un estudio de la red de medios de pago Visa,
permitié establecer un perfil de los habitos de consumo de los jovenes en América Latina y dejo
claro que este segmento de la poblacion se esta convirtiendo en un mercado potencial, gracias al
poder adquisitivo y al tren de consumo que esta alcanzando. (Portafolio, 2013).

Sin embargo, es necesario diferenciar por géneros la percepcion que los jovenes tienen
respecto a la importancia de la innovacion, pues la respuesta varia porcentualmente. En el caso de
Villavicencio, la valoracion para las mujeres llega al 43% frente al 39% entre los hombres (Giraldo
y Otero, 2014). Este dato se articula con otras tendencias manifestadas en Latinoamérica como es
el caso de un estudio llevado a cabo en Chile, el cual arrojo que “Una valoracion radicalmente
positiva que, por lo demas, es mas fuerte en las mujeres (70,1%) que en los hombres (65,4%), deja
de lado el mito de una insensibilidad relativa femenina frente a un tema que otrora fue considerado

como propio de un ambito “masculino” (Baeza, 2006)
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Los datos anteriores tanto para Villavicencio (Colombia) como para Chile, coinciden en
que para este grupo etario la ciencia y la innovacion en sus diferentes &mbitos son sinénimos de
modernidad y progreso, y por el contrario no tener innovacion se entiende como sinénimo de
atraso. Los hallazgos serian enriquecedores si se contara con informacion de Coatzacoalcos —
México, de tal forma que permitieran realizar el analisis comparativo.

Este escenario obliga a respuestas inmediatas por parte de las empresas ante los cambios
en el entorno, pues cada vez los jovenes resultan mas dificiles de sorprender y por tanto de
convencer. Esto implica un reto para las personas de mercadeo en términos de disefio de productos,
de estrategias de comunicacion, es decir un reto de innovacion para el mercado de los nuevos
consumidores. Y en este orden de ideas surgen las siguientes preguntas orientadoras de la
investigacién:.

(Queé significa el término innovador para los consumidores jovenes?, ;Qué es novedoso en
términos de comunicacion? ;Los consumidores quieren productos y procesos masivos, o buscan

la personalizacion?, ;A qué ritmo el mercado es capaz de absorber las innovaciones?

1.1 Formulacién del problema

(Cuadles son los factores de innovacion que prefiere y valora el segmento masculino joven,

frente a la masificacion o personalizacién de los productos?



1L

2. JUSTIFICACION

La capacidad de respuesta a los cambios en el consumidor se convierte en uno de los retos
mas importantes al que se enfrentan las compafiias de consumo masivo. Segin Eng (2015) la
velocidad con que se desarrollan las innovaciones y el efecto transformador que las mismas tienen
en los diferentes ambitos de la industria seguirdn aumentando en importancia, a medida que las
exigencias de los clientes sigan escalando con el paso del tiempo. Adicionalmente, Kalish (2008)
afirma que el consumidor ante un aumento en su capacidad de compra no va a lavar mas veces su
cabello, solo que lo hard con un producto mas innovador que le brinde una mayor satisfaccion y
le permita finalmente, seguir lavando su cabello pero de una manera diferente.

Este producto innovador lo podréan fabricar con mayor facilidad las empresas que asuman
retos en la toma de decisiones innovadoras, pues les permite ser flexibles y cambiar a una mayor
velocidad a la hora de actuar en el mercado, lo que se configura como el segundo reto para las
compaiiias de consumo masivo.

En este contexto, el Plan Regional de Competitividad del Meta, estableci6 que las empresas
locales tienen una baja capacidad empresarial, organizacion incipiente, poco entusiasmo por el
mercado externo y un nivel de auto-suficiencia negativa que les impide mejorar su competitividad,
por lo que los grandes retos del departamento se centran en mejorar la movilidad y participacion
en los mercados y ampliar su oferta productiva a mercados nacionales e internacionales, con un
proceso de transformacion productiva sustentado en la innovacion, en la formacion de capital
humano y social, en la aplicacién de buenas practicas ambientales y en un contexto institucional
favorable y dinamico. Entre tanto, para el caso de México, la firma Nielsen sugiere “que a pesar
del dificil entorno econémico que enfrenta el pais, hay oportunidades de crecimiento al enfocarse

en las principales tendencias de consumo y necesidades del consumidor, explotando algunos
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drivers de crecimiento como: detonadores de compra, canales emergentes, pricepoints,
promomanagement, valor por dinero, renovacion y premiumnizacion” (Nielsen México, 2015).

Tanto Villavicencio en Colombia, como Coatzacoalcos en México son ciudades que poseen
caracteristicas similares en términos de desarrollo, densidad poblacional y presencia de
universidades con oferta educativa similar. Estos elementos motivan la realizacion de un estudio
comparativo sobre los comportamientos de los consumidores juveniles, para identificar los
factores de innovacién que permitan generar el poéicionamiento de las marcas, y comprender su
articulacion en el proceso de transformacion productiva de las empresas en busca de la ampliacion
de la oferta de productos para los mercados.

Asi mismo, el estudio permitird comprender las relaciones entre consumidor y consumo en
un modelo econdmico compartido por los dos paises, que para el caso se trata del capitalismo,
donde ha incrementado la rivalidad entre el tener y el no tener por parte de la demanda. Esa
dualidad se fortalece con el uso de mensajes publicitarios que impactan de forma notoria en
quienes estan formando y definiendo su propia identidad, es decir el grupo etario de los jovenes.
Estos consumidores se convierten en actores clave del mercado a quienes las empresas deben
buscar pues constituyen el relevo generacional de los clientes actuales y, para lograrlo se debe
posicionar en ellos los productos y las marcas mediante diversas estrategias de innovacion,

comunicacion o personalizacion y asi generar relaciones estables y rentables en el tiempo.

El reto de una transformacion productiva sustentada en la innovacion que propone el Plan
Regional de competitividad del Meta, o la propuesta basada en que el crecimiento se puede enfocar
en las tendencias de consumo como lo propone para México la firma Nielsen, permiten suponer
que existen oportunidades para las pequefias empresas, caracteristica tipica de los tejidos

empresariales de las dos ciudades. No obstante es necesario que éstas asumen la innovaciéon como
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un factor diferenciador en el mercado y optimicen su rapida capacidad para adaptarse a los
cambios, de tal forma que puedan atender a un consumidor que ha visto incrementada su capacidad
de compra.

Cifras alentadoras promueven esta investigacién, en Colombia, segun el Banco de la
Republica el consumo de los hogares entre junio y julio de 2015 mantuvo un buen dinamismo, con
un crecimiento anual de 3,9%, lo cual fue parcialmente compensado por la menor expansion del
consumo del Gobierno (2,3%); esto implicé un incremento del consumo total de 3,3% (Banrep,
2015).

Segun Herrera (2005), el mercado colombiano al cierre del afio 2004 en cifras represento
$153.5 billones, y de este monto, Villavicencio, una de las ciudades objeto de estudio, tuvo una
participacion de algo mas de un billon de pesos. Segun el Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica DANE en el censo del afio 2005 existian en Villavicencio 384.131 personas, lo que
significaria en un ejercicio de distribucion prorrateada a la poblacion, que a cada persona le
corresponderia en el afio 2004 un nivel de consumo aproximado a $2.700.000 millones anuales.

Seglin la Secretaria del trabajo y Prevision Social de México, para el afio 2005 en
Coatzacoalcos la cifra promedio destinada a consumo era de 18.848 pesos mexicanos que
convertidos a pesos colombianos significaria un dato aproximado a los $3.100.000 para
distribuirlos en una poblacion que ascendia en esa fecha a 280.363 personas segun cifras oficiales
de la Alcaldia de Coatzacoalcos.

Los datos son estimativos del promedio del consumo y no del consumo real, aun asi, son
un punto de partida que al indexarlo al afio 2014 permite obtener unos nivel de consumo
aproximado de $3.9 millones para Villavicencio y de $4.2 millones para Coatzacoalcos (ver tabla
1), aumentando en cada ciudad un valor superior al millén de pesos en términos nominales para el

periodo analizado.
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Tabla 1
Nivel de consumo disponible en Villavicencio y Coatzacoalcos por persona expresados en pesos
colombianos.
Afio base Raddar en Colombia
2004 $2.676.693
Secretaria del trabajo y prevision social en México
Aiio IPC valor nivel PC valor nivel de
Colombia de consumo México consumo
i ~ Villavicencio Coatzacoalcos
2005 485%  $2.806.513 3,33% $3.190.624
2006 448%  $2.932.244 4,05% $3.319.844
2007 5,69%  $3.099.089 3,76% $3.444.670
2008 7,67%  $3.336.789 6,53% $3.669.607
2009 2,00%  $3.403.525 3,57% $3.800.612
2010 3,17%  $3.511.417 4,40% $3.967.839
2011 3,73%  $3.642.393 3,82% $4.119.410
2012 2,44%  $3.731.267 3,57% $4.266.473
2013 1,94%  $3.803.654 3,97% $4.435.852
2014 3,66%  $3.942.867 4,08% $4.616.835

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos de RADDAR, DANE, Secretaria del Trabajo y Prevision Social y
Alcaldia de Coatzacoalcos. 2015

Estas cifras, aunque difieren segiin el nivel socioecondémico y el grupo etario al que
pertenezca el consumidor, son de interés para evidenciar la oportunidad de demanda existente en
las ciudades que llega a ser en promedio para cada habitante de Villavicencio de $328.572
mensuales 0 $10.952 diarios para el afio 2014, si se cruza este dato con las cifras presentadas por
el Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE). Las cuales reportan 473.718
habitantes, se tendria una capacidad de compra de aproximadamente $5.188 millones diarios; el
promedio para Coatzacoalcos por habitante llega a ser de $384.736 (COP') mensuales o $12.825

(COP) diarios para el mismo afio en mencion, al cruzar el dato con lo revelado por el Consejo

'Pesos colombianos
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Nacional de Poblacion (CONAPO) que es de 323.599 habitantes, su capacidad de compra
aproximada es de $4.150 millones (COP) diarios.

Cifras nada despreciables en términos de potencial de mercado y que refleja el crecimiento
de las ciudades desde el aflo 2005. Interpretadas las ciudades como un mercado total, el
consumidor tiene desde esta perspectiva una posibilidad que pone de manifiesto la necesidad del
mercadeo y la posibilidad de las empresas de conquistar a sus consumidores, cautivarlos y
retenerlos, puesto que sus productos deben estar disponibles para cuando la demanda los requiera.

Segtin Kotler (2000) el concepto del mercadeo ha venido cambiando con el paso de los
afios y con €1, el modelo que permite su estudio hasta concretarse ahora en el modelo de marketing
holistico, en el cual es fundamental para el autor la dedicacion y el énfasis que una empresa debe
tener en realizar su actividad de gestion de la demanda, concentrados en el cliente.

En este sentido, la organizacion debe trabajar en la exploracion de valor, la creacion de
valor y la entrega de valor. En la primera, es fundamental entender al consumidor, sus gustos,
hébitos, necesidades, es decir su espacio cognitivo. En la segunda, la empresa se debe centrar en
la escala técnica, funcional y emocional de la relacion consumidor-producto, y en la tercera
dimension estd soportada en desarrollar las relaciones con el cliente para obtener de éste su
preferencia por la marca de la empresa y lograr en funcion del tiempo establecer relaciones
duraderas de intercambio, que garanticen procesos de compra y recompra del producto.

Estas relaciones duraderas en el tiempo que se pueden entender como la lealtad en el
consumo, tienen como base un ejercicio de comunicacion dirigida a un grupo concreto de
consumidores. Ademas, esta comunicacion es prioritaria para que los integrantes de ese grupo
objetivo confien en el producto, y se genere un posicionamiento tanto de la marca como de sus

atributos funcionales.
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En este orden de ideas, las oportunidades estan presentes para las empresas, pero es
necesario aceptar que para el marketing son mas importantes los habitos de consumo que los de
compra, en la medida en que es el consumo el que le imprime un especial impulso a toda la
actividad econdémica (Pdramo 2004). De esta forma, la propia gestion de la empresa con sus
consumidores debera partir y estar mediada por una innovaci6n constante, que garantice por una
parte, un adecuado proceso de comunicacién que permita a la marca o al producto mantener
vigencia en la mente del consumidor, y por otra, un adecuado ajuste a las expectativas de consumo
para de esta forma responder adecuada y anticipadamente a las necesidades y deseos de cualquier
grupo objetivo de consumidores.

Esta innovacion debe ser entendida segun el Manual de Oslo de la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE, 2005) como “la introduccién de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto, de un proceso, de un nuevo método de comercializaciéon o
de un nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar
de trabajo o las relaciones exteriores”. El manual distingue ademas su aplicacion en cuatro
ambitos: producto, proceso, organizaciéon y mercadotecnia. Este tltimo ambito se refiere a la
aplicacion de nuevos métodos de comercializacion que impliquen cambios significativos en el
disefio o el envasado de un producto, su posicionamiento, su promocion o tarifacion, que en
Gltimas tratan de satisfacer mejor las necesidades de los consumidores, lo que permite finalmente
aumentar las ventas.

Es decir que la OCDE reconoce como eje fundamental para aumentar los niveles de
bienestar de una empresa la realizaciéon de acciones que involucren la triada de innovacién,
consumidor y mercadeo. Esta es la razén de avanzar en estudios que evidencien como el mercadeo
se puede valer de diversas herramientas que faciliten la comunicacién entre las empresas y el

consumidor de un mercado especifico o grupo objetivo, que para el caso son los jévenes.
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Adicionalmente expresa, como de estas herramientas una absolutamente necesaria es la innovacion
en el producto propiamente dicho, por una parte, y por otra, la forma de posicionarlo en la mente
de los consumidores. Estas situaciones ain no han sido estudiadas profundamente en las dos
regiones y se han dejado a la deriva decisiones de innovacion en productos y gestion de
posicionamiento, lo que convierte el ejercicio de la comunicacion empresarial en un gasto
innecesario para las empresas, sin reconocer el profundo valor que tiene en las acciones de
modificacion de la conducta de los consumidores.

Por tanto, el estudio de estos elementos volveria mas favorable la percepcion que los
consumidores jovenes tienen de la marca y el producto de cada empresa, de manera que la
innovacion se convertiria en un costo recuperable al pretender la lealtad de los consumidores que
forman ese mercado objetivo de la empresa, lo que le permitira a cada una de estas gestionar y
direccionar su demanda, haciéndolas mas competitivas en términos de ventas y participacion de

mercado.

3. OBJETIVOS

3.1 General
Establecer la preferencia del segmento masculino joven en cuanto a masificacion de productos en

el mercado o su personalizacion.

3.2 Especificos

e Establecer los factores que determinan o influencian el comportamiento del segmento
masculino joven al momento de decidirse por masificacion o personalizacion.

e Conocer las preferencias del consumidor frente a la personalizacion y masificacion de

productos en el mercado.
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e Determinar cuales son las estrategias de marketing que favorecen la comercializacion de

productos masivos o personalizados en el mercado para el segmento masculino.

4. MARCOS DE REFERENCIA

4.1 Marco conceptual

La globalizacién ha generado un auge de nuevos productos que inundan los mercados
latinoamericanos. Productos provenientes de diétintos rincones del mundo, que brindan al
consumidor miltiples opciones de compra y crean nuevas preferencias, generan una cultura de
consumo diferente frente a la existente en los mercados actuales.

La prueba mas clara de que la globalizacién hace presencia en mercados como los nuestros
es la aparicién de productos y marcas que antes no se conocian. A pesar de la desaceleracion
econémica por la que cruza el pais a raiz de la crisis petrolera, a Colombia llegan nuevas marcas
internacionales, El Tiempo (2016) en su seccion de Economia y negocios afirma que: “la
estabilidad juridica y politica, los incentivos tributarios (impuestos), los Tratados de Libre
Comercio (TLC), el tamafio del mercado con una clase media en alza, y el PIB en crecimiento”,
son factores que los inversionistas internacionales encuentran atractivos en nuestro pais y les
permiten apostar a una comercializacion viable para sus productos.

Estas multiples alternativas que ofrecen los mercados cambiantes generan nuevas culturas
de consumo y preferencias en ciertos segmentos; por esto las empresas han evolucionado y se han
adaptado a los gustos y necesidades del cliente, de la mano con los avances tecnol6gicos dando
origen a nuevos estilos de marketing. Déavila (2014) afirma que “Es necesario ofrecer al mercado

algo mas que elementos basicos y productos de consumo masivo; hoy en dia es necesario reinventar

una organizacion y los productos y servicios que esta ofrece.” (p.1).
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Uno de los cambios que trajo consigo la posmodernidad ha sido el comportamiento del
consumidor, la tecnologia, los estilos de vida, y la idea de como perciben las persones el concepto
de bienestar y aceptacion social, entre otros. Esto ha sido clave para que las empresas se vean en
la necesidad de desarrollar mejores técnicas de venta y de comercializacion. Es aqui donde el
marketing juega un papel fundamental para identificar las necesidades y deseos del mercado
objetivo y adaptarse al él de forma mas eficiente que la competencia. Drucker (citado por Silveria
& Silveria, 2009) afirma que el marketing es conocer y comprender tan bien al cliente, que el
producto o servicio esté naturalmente adaptado a sus necesidades y se venda por si mismo.
Idealmente, la intension del marketing es persuadir al cliente para luego conducirlo a la compra.

A principios del siglo XX Henry Ford inicio la produccion masiva con la fabricacion del
modelo T, esta produccion a escala permitia disminuir los costos de produccion y ofrecer a los
consumidores productos a un menor precio, lo que gener6 en ellos una conducta de compra
orientada a la adquisicion de productos basados principalmente en la utilidad mas que por sus
caracteristicas como el color, tamaifio disefio y comodidad.

Este tipo de produccion a escala se ve también reflejado en las estrategias de marketing,
puesto que miles de compaiiias a diario encaminan sus estrategias de mercadeo en busca de
satisfacer necesidades con productos de consumo masivo, que les permite abarcar grandes
mercados nacionales y extranjeros. Kotler (citado por Di Pierri, 2006) menciona que a pesar de
que la produccion masiva esta dirigida al mercado potencial mas grande, da pie a los costos mas
bajos y por consiguiente a los margenes mas amplios. Muchos criticos sefialan la creciente
fragmentacion del mercado, que dificulta el mercadeo masivo.

Esta fragmentacion de mercado se debe a dos variables que son objeto de estudio. La
primera, corresponde a los cambios en los deseos y demandas de los consumidores, asi como los

adelantos tecnologicos que generan una gran influencia en la decision de compra de los



20

consumidores. Lo que ha generado que las empresas desarrollen nuevas técnicas que consisten en
la personalizacién de sus productos.

Para la presente investigacion Lipovetsky (citado por Pallavicini, 2008) define la
personalizacion como la multiplicacion y diversificacion de la oferta de dispositivos que
privilegian la individualidad y el interés propio, este proceso se da a nivel de la eleccion, de la
pluralidad y de la realizacion de deseos que subyacen a las précticas de consumo. Estas practicas pueden
darse dependiendo del grupo social al que pertenécen los individuos que eligen las diferentes
alternativas para sentirse individualizados y tnicos en referencia al resto de su entorno.

El reto de los investigadores en materia de marketing se centra en identificar aquellos
comportamientos de consumo y los estilos de vida de los consumidores que estan directamente
relacionados con la decision de compra. Las empresas invierten grandes sumas de dinero en
proyecto de investigacion con el fin de adelantar estudios que les permita tener una vision de los
deseos de sus consumidores, asi como identificar oportunidades de mercado y mejorar el
desempefio financiero y operativo del negocio.

Para llevar a cabo la personalizacion de productos y servicios, la segmentacion es
fundamental puesto que permite homogenizar un mercado diverso o heterogéneo conformado por
distintos géneros, costumbres, estilos de vida, niveles socioeconémicos, gustos, tradiciones etc.,
que estan directamente influenciados por consumos simbolicos 0 modas que definen el pensar y el
actuar de los consumidores.

El estilo de vida es el nivel de vida que una persona expresa en la psicografia, que consiste en una

evaluacion de las principales dimensiones de los consumidores, que son: actividades, intereses y

opiniones que retratan la interaccion del individuo con el medio ambiente en que viven (Cirobeli &

Migquelito, 2015, p.43)
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La identificacion de las caracteristicas y necesidades que los consumidores proporcionan mediante
la informacién correcta, favorecen el disefio y ejecucion de las estrategias de mercadeo. Por
ejemplo, la estrategia de desarrollo de producto conlleva a la personalizacion de los mismos
haciéndolos mas llamativos a los consumidores. Algunas marcas reconocidas en el segmento
deportivo y tecnoldgico han creado campatias publicitarias en las que ofrecen al consumidor la
oportunidad de disefiar y personalizar su compra, este proceso forma parte de la individualizacion

tanto para la empresa como para ¢l cliente.

4.2 Marco Geografico:

La presente investigacion se desarrolld en el municipio de Villavicencio, capital del
departamento de la Meta. Las encuestas se aplicaron a estudiantes de la Universidad de los Llanos

que cumplieron con los rangos de edad requeridos en la metodologia.

4.3 Marco teorico

La basqueda para determinar las preferencias del género masculino frente a la decision de
consumo, y su eleccion de productos masificados o personalizados, nos lleva a cuestionar
diferentes factores existentes en una sociedad como lo menciona Baudrillard (citado por
Pallavicini, 2008) “en la sociedad capitalista el consumo actiia como estructurante del orden social
mediante el lenguaje de los articulos-signo, es decir, a través del conjunto de simbolizaciones
plasmadas en los objetos que se ofrecen a los consumidores” (p.6).

Es asi que en una sociedad como la nuestra donde el capitalismo es reinante, la sociedad se ve
saturada por diversas ofertas de marcas y articulos que van clasificando en categorias sociales el
mercado existente, crean grupos y subgrupos sociales que dependiendo de su capacidad de ingresos

prefieren o consumen bienes acorde a su entorno econémico, sin embargo la industrializacion y
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masificacion de productos en serie ha permitido el acceso a imitaciones que en la mayoria de casos

son consumidas por personas con menor poder adquisitivo.

5. DISENO METODOLOGICO

Este estudio forma parte de la investigacion denominada “Factores de innovacion que los
consumidores jovenes valoran como estrategias de posicionamiento y desarrollo de mercados.
Comparativo entre Villavicencio — Colombia y Coe;tzacoalcos — México.” realizada por el Grupo
de Investigacion Dinamicas de Consumo de la Facultad de Ciencias Economicas. Los resultados
obtenidos permitirdn alcanzar su objetivo general que consiste en “Jerarquizar los factores de
innovacion que el consumidor joven acepta COmo validos, para mejorar los procesos de
posicionamiento y consumo de productos que ofrece el mercado”.

Por lo anterior, la presente investigacion utilizo la metodologia cuantitativa correlacional
propuesta por (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 1997) cuyo propdsito es “medir el grado de
relacion que existe entre dos 0 mas conceptos O variables” (p63), implementando un disefio de
investigacion no experimental, basado en analisis de datos primarios con un corte transversal.

Las caracteristicas de la investigacion motivan la utilizacion del paradigma positivista,
mediante el uso de encuestas formuladas con preguntas cerradas de seleccion multiple para la
caracterizacion del consumidor y de escalas Likert relacionadas directamente con establecer la
preferencia del segmento masculino joven en cuanto a masificacion de productos en el mercado o

su personalizacion.
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5.1 Trabajo de campo

Se trabajo con consumidores menores de 25 afios y mayores de 17, estudiantes universitarios de
las ciudades de Villavicencio (Colombia) que posean capacidad y decision de compra, aplicando a
ellos una encuesta estructurada.

5,2 Técnica de recopilacion de datos

Con el fin de tener una vision de la jerarquizacion de los factores considerados como innovadores,
del segmento masculino joven en cuanto a masificacion de productos en el mercado o su
personalizacion, se trabajo de la siguiente forma:

5.2.1 Encuestas: se aplicaron 769 encuestas partiendo de los conceptos estadisticos de trabajo con
un nivel de confianza del 95% y un nivel de error del 2,5%. Para el presente estudio solamente se
tuvieron en cuenta 347 encuestas por tratarse de las respuestas dadas por los hombres.

5.2.2 Seleccion de informantes

La muestra no requiere condiciones especiales de los individuos salvo la edad, variable tomada
como filtro para realizar las comparaciones y las conclusiones.

5.2.3 Herramientas

La encuesta se disefi¢ con preguntas de escala Likert y fue sometida a un proceso de validacion
hasta obtener un indicador minimo de 0,7 en el alfa de Cronbach que garantizo la validez del
instrumento.

5.3 Analisis e interpretacion de los datos recopilados

Los datos cuantitativos tuvieron un tratamiento univariado y bivariado. Se utiliz6 el software SPSS
version 18 para las pruebas de correlacién de Spearman o Tau de Kendall, analisis de frecuencias,

y los conglomerados jerarquicos.
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6. RESULTADOS

La poblacion estudiada pertenece al segmento masculino joven, estudiantes de la
Universidad de los Llanos en la ciudad de Villavicencio — Meta, Sede San Antonio, con una
participacion asi: Administracién de empresas (32,7%), Contaduria Publica (29.5%), Economia
(24.6%) y Mercadeo (13.3%). El estudio se realizé-a los semestres académicos entre primero y
décimo, con una mayor participacion del primer semestre correspondiente al 16.2% y en su mayoria
en la jornada diurna 56.1%.

Igualmente se establece que el rango etario donde se encuentra la mayor poblacion
encuestada es de 18 a 23 afios con una participacion total del 75.7%, se evidencia que la mayor
parte de los ingresos esta concentrados en el rango entre $600.001 hasta $1.000.000 (31.5%), donde
(74.6%) no cuenta con ningiin apoyo econémico de los programas sociales otorgados tanto por la
universidad como por los entes gubernamentales de la region o el pais.

6.1 Comportamiento de las variables asociadas a factores que determinan la decision

de compra.

Segun lo planteado en el primer objetivo del estudio “establecer los factores que determinan
o influencian el comportamiento del segmento masculino joven al momento de decidirse por
masificacion o personalizacién”, no se evidencia correlacion entre ninguno de los factores de
precio, valor de uso, lealtad, calidad percibida, marketing directo, promocion de ventas, publicidad
y medios digitales con las variables demogréficas (edad, ingresos, semestre y jornada).

La tabla Jerarquizacion de los factores de innovacion y su preferencia por la masificacion
vs personalizacion del segmento masculino joven en la decision de compra; Contiene los datos

relacionados con factores que determinan la decision de compra en la poblacion masculina joven,
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en ella se puede apreciar que la poblacion estudiada considera prioritario los factores asociados a
la innovaciéon en la publicidad con una importancia del 76%. Este factor relacionado con la
masificacion demuestra ser determinante para comunicar e influir en la decision de compra de este
segmento, a través de diversos canales que permitan trasmitir las caracteristicas, beneficios, los
atributos de la marca, la descripcion de usos y las cualidades de los productos que se quiere ofrecer
a esta poblacion. Por su parte, la publicidad mas que ofrecer informacion, también pretende generar
emociones sobre el producto y conectar emocionalmente al cliente con el mensaje que se quiere
trasmitir, lo que genera lealtad hacia la marca y el producto.

Dentro de la jerarquizacion, el segundo factor que se caracteriza como prioritario es el
asociado al marketing directo con un 75% de participacion. Este resultado podria indicar que la
poblacién masculina joven estd dispuesta a la personalizacion de productos que llenen sus
expectativas y se ajusten a sus necesidades de uso, de tal forma que favorezca una relacion directa
y cercana con la marca. En su respectivo orden de importancia, se encuentra con un 68% la
innovacion en medios digitales. Esto significa que se trata de un elemento con un alto potencial
para articularlo con estrategias de marketing orientadas al segmento estudiado. La innovacion en
el valor de uso presenta una importancia el 65% lo que podria indicar que la poblacion objeto de
estudio prefiere un productos que puedan usar todos y que presente nuevas alternativas que se
ajusten a sus necesidades de la vida cotidiana.

La calidad percibida con 61% sefiala que no es indiferente al momento de la decision de
compra para el segmento estudiado, esto muestra que la marca tiene una influencia considerable al
momento de la decision de compra y la forma en que es percibida. El 58 % representado en
innovacion en estrategias de lealtad es considerado relevante para el segmento masculino joven.
Este indicador demuestra que la personalizaci6n en las estrategias de marketing aunque no tiene el

mismo peso proporcional de otros factores puede influir en la decision de compra y genera
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fidelizacion de marca, si existe una probabilidad de que prefieran marcas que exponen sus
creencias y confian en aquellas coherentes entre lo que anuncian y lo que venden. La innovacion
en promocion de ventas presenta un 53% relevante dentro de la distribucion de factores; este
elemento parece ser indiferente al segmento estudiado, sin embargo, la innovacién en precios con
un 40% demuestra ser contundentemente irrelevante. Esto indica que una estrategia sobre precios
no surtiria mayor efecto o importancia para el segmento masculino joven al momento de decision
de compra. §

Tabla 2

Jerarquizacion de los factores de innovacion y su preferencia por la masificacion vs
personalizacion del segmento masculino joven en la decision de compra.

JERARQUIZACION PREGUNTA PERSONIFICACION O MASIFICACION

: L _ IMPORTANCIA
FACTORES DE INNOVACION PROMEDIO ;

Se me graba mas la
Asociad la Innovacid: al el pro
L T i 76% Prioritaria kG et produdo Masificacion
en Publicidad cuando hacen algo fuera
25,0% de lo normal
La disponibilidad en
Asociados a la Innovacién todos | ntos de
Repn O I’ o 3,0029 75% Prioritaria =Py 5 o Personalizacion
en Marketing Directo venta es lo mejor para
que conozca el producto
Asociados a la Innovacion Lo mas importante de las
de Estratégias en medios 2,7110 68% Importante 12,5% marcas es la interaccion Masificacion
Digitales en redes sociales
Asociados a la Innovacion iapebidadinpoyadors
i 2,4220 61% Relevante me hace comprar el Personificacion
en Calidad Percibida
producto.
Nunca repito compra,
siempre estoy buscando
Asociados a la Innovacion AUBXDS prodyctos 1as
anValor dalse 2,5896 65% Relevante modernos - Es mejor un Personificacion/Masificacion
producto que puedan
50,0% usar todas las personas
asi no sea muy moderno
Asi mi marca no presente
Asociados a la Innovacidn innovaciones de
bos 2,3064 Rel 3 lizaci
en Estratégias de Lealtad 2 i+ producto, la sigo heisonglizacion
comprando.
i Espero que el producto
Asociados a la Innovacion
; 2,1040 53% Relevante pase de moda para Masificacion
en Promocion de Ventas
comprar el producto
Estoy dispuesto a pagar
sociados a la Innovacion bre io para ser
& . R 1,6098 40% Irrelevante 12,5% iy Precu B2l Personificacion
en Precios de los primeros en usar
la marca innovadora
100,0%

FUENTE: Elaboracion propia. 2017
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Comportamiento de las variables asociadas a factores que determinan la decision de compra en

la poblacion masculina joven.
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FUENTE: Elaboracion propia. 2017

Grafica 2

Importancia de las variables de innovacion expresado porcentualmente.
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6.2 Decisién de compra frente a la masificacion o personalizacion de productos en el

mercado

Dentro de los resultados derivados del estudio, a continuacion se presenta la descripcion
de los aspectos relacionados a las preferencias del consumidor masculino joven frente a la
personalizacion y masificacion de productos en el mercado.

Al analizar la pregunta “estoy dispuesto a pagar un sobreprecio para ser de los primeros en
usar la marca innovadora” el 56,6% de los encuestados, esta en total desacuerdo en pagar un costo
elevado por producto innovador, lo que evidencia que el precio es irrelevante como factor. Algunas
investigaciones demuestran que la construccién del capital financiero inicia a la edad aproximada
de 25 afios, para el caso del presente es necesario recordar que el rango etario analizado
correspondié a estudiantes entre 18 y 24 afios, por lo cual su perfil de estudiante limita
considerablemente su poder adquisitivo, ademas de considerar que poseen otras prioridades. En
este sentido, no se podria adaptar como estrategia de posicionamiento para el desarrollo de mercado
en este segmento mMasivo.

Otra pregunta analizada correspondié a “nunca repito compra, siempre estoy buscando
nuevos productos”, de ella se desprende que el 35,5% afirma estar en moderado desacuerdo
mientras un 37,3% esta en moderado acuerdo. Un similar resultado presenta la cuestion “asi mi
marca no presente innovaciones de producto, la sigo comprando”, al respecto, los resultados
arrojaron que un 36,7% dice estar en moderado desacuerdo contra un 31,8% que esta en moderado
acuerdo. En estas dos preguntas se evidencia las dos aspectos relevantes, por un lado, a los jovenes
que buscan exclusividad, innovacién, aceptacion por medio de una moda, sus gustos varian
dependiendo del valor de uso que les transmita la publicidad; esto se debe a que los jovenes estan

en una etapa de construccion de un identidad lo que puede generar que sus gustos cambien. Por
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otro, se encuentra que estos consumidores fidelizan sus gustos a una marca y se identifican con ella
gracias a la utilidad que les representa. El factor lealtad es relevante dentro del estudio y estd
directamente relacionado con la personalizacion, puesto que sienten propia la marca sin variar sus
gustos, independiente de que ella presente o no presente innovaciones.

Una variable donde esta implicita la masificacion, es la pregunta “es mejor un producto que
pueden usar todas las personas asi no sean muy moderno”. Ante este planteamiento, el 44,5% de
los encuestados estan en moderado acuerdo. Esta pregunta relaciona los productos que son
comercializados de manera masiva y donde el proceso de compra se realiza teniendo en cuenta su
utilidad y necesidad independientemente del grado de modernidad, lo que denota una vez mas la
relacion con el valor de uso. Un claro ejemplo podria ser el reloj, puesto que se trata de un producto
que aunque no presenta constantemente novedades, su venta se realiza de forma masiva.

Sumado a lo anterior, se encuentra una relacion entre “la publicidad innovadora me hace
comprar el producto” con un 35,8% en moderado acuerdo, y “la disponibilidad en todos los puntos
de venta es lo mejor para que conozca el producto” con un 48,6% moderado acuerdo. Estas dos
preguntas estan relacionas con factores asociados a la calidad percibida y marketing directo, y son
primordiales como estrategias de posicionamiento y desarrollo de mercados a la hora de influir en
la decision de compra de los estudiantes. La percepcion de la calidad del producto infiere con la
decision de compra de los jovenes, las experiencias que estos puedan tener con una marca hace que
este factor se enfoque en la personalizacion donde las empresas buscan generar en el consumidor
aspectos como la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia con los productos
tangible e intangibles que ellas ofrecen. Es por ello que la calidad percibida tiene un rol muy
importante en la creacién y mantenimiento de la marca y el producto. Visualizar estos productos
en los puntos de venta es fundamental para que lo anteriormente mencionado se genere, su

disponibilidad en los puntos de venta ayuda significativamente en el proceso de marketing, es por
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ello que las dos variables son fundamentales en el desarrollo del proceso de venta. Este resultado
es coherente con la variable “espero que el producto pase de moda para comprarlo” en el cual un
45,1% de los estudiantes se encuentran en moderado desacuerdo. Esto se explica porque en el
momento de vida en el que se encuentran, se identifica claramente la necesidad de ir conjuntamente
con las tendencias del mercado. En esto influyen directamente las redes sociales que han pasado
de ser una herramienta de comunicacion instantdnea a convertirse en una herramienta fundamental
para las empresas en promover sus bienes y ‘servicios, las cuales identifican los gustos y
comportamientos masivos que adoptan sus consumidores. Es por ello que el 41,3% de los
encuestados estan en moderado acuerdo en la importancia de la interaccion de las marcas en las
redes sociales y la importancia cuando presentan una innovacién, lo cual genera recordacién de
marca.

Por los resultados anteriormente evidenciados, se puede identificar que los estudiantes del
segmento masculino joven que se encuentran entre las edades que oscilan entre los 18 a los 23
afios, prefieren la masificacion de productos en el mercado. Su decision de compra estd
influenciada por las distintas tendencias que enmarcan la sociedad, también por el momento de
vida en el que se encuentran puesto que estin mas expuestos a la vulnerabilidad frente a la
publicidad y a los factores como redes sociales que hacen masivo un pensamiento que condiciona
su comportamiento. Estos jovenes se encuentran en la etapa de vida donde desarrollan una
identidad la cual ser4 la que forje su personalidad para luego enfrentarse a los retos que la vida les
presenta. La personalizacion suele ser importante a una edad mas avanzada donde ya han definido
su personalidad la cual adaptan a los productos que el mercado ofrece y se vuelve prioridad un
producto con el cual ellos se identifican, lo que obliga a las empresas a personalizar la marca y

productos para este segmento de mercado.
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Un estudio realizado por Pallavicini, (2008), relacionado con las practicas de consumo,
destaca la estrecha dependencia con el imaginario del si mismo que se busca proyectar ante la
alteridad - el otro como otro y como otro internalizado -, esto constituye un marco privilegiado
para comprender su relacion con los objetos de consumo. La importancia de ser aceptado en un
grupo, junto con la adaptacion a las multiples caracteristicas que aportan las diferentes culturas y
estilos de vida que actualmente se evidencian en la sociedad, hace que los jovenes busquen en el

consumo la llave para ser parte de los diversos grupos presentes en el entorno social.

6.3 Estrategias de marketing que favorecen la comercializacion de productos

masivos o personalizados

Las estrategias de comercializacion son un factor importante en las actividades de una
empresa, un pais o-una region, puesto que permiten elevar su nivel economico y alcanzar metas y
objetivos. Antes de establecer una estrategia de comercializacion es importante efectuar una
segmentacion del consumidor que permita conocerlo mejor, mediante la identificacion y
comprension de sus necesidades, gustos y comportamientos.

Para el segmento masculino joven de la ciudad de Villavicencio se pudo determinan ciertas
caracteristicas que son de vital importancia al momento de implementar una estrategia de
comercializacion. Teniendo en cuenta estas preferencias podrian adoptarse las siguientes
estrategias:

Innovacion en publicidad de amplia recordacion: Permite posicionar la marca y el producto
en la mente del consumidor, mediante una cancion moderna o una situacion cotidiana divertida en
la que el consumidor se sienta identificado y que mediante el voz a voz prolongue el mensaje que

se quiere trasmitir con otros usuarios a los que la publicidad no alcanza a llegar.
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Esta estrategia de masificacion puede unirse al marketing directo que es el segundo factor
de preferencia del segmento estudiado. Mas que mostrar las caracteristicas y precios del producto
se debe buscar la generacion de un vinculo con el consumidor a través de creencias, sentimientos
y responsabilidad social que proyecte la marca. Esto con el fin de generar una fidelizacion que
conlleve a la repeticion en la compra o que mantengan la adquisicion permanente del producto y
predileccion por la organizacion y sus productos.

La masificacion de la informacion a través de las redes sociales permite implementar una
estrategia en medios digitales donde las personas puedan interactuar con la marca. Esto se
manifiesta mediante consultas en tiempo real; colaboracion en los procesos de creaciéon de nuevos
productos o soluciones; y aporte en experiencias, ideas y opiniones en el uso de bienes o setvicios,
que permitan realizar adaptaciones personalizadas y ajuste a las necesidades de cada usuario, lo
que trasciende el producto de la masificacion a la personalizacion.

Estas estrategias en conjunto con un marketing mix pueden generar innovacion en estos tres
factores determinados como prioritario o importantes para el segmento masculino joven de
Villavicencio. De esta forma permite alcanzar una expansién en nuevos clientes, asi como la

fidelizacion o incremento en ventas segun los objetivos trazados por la empresa.
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7. CONCLUSIONES

Establecer las preferencias del segmento masculino joven proporciona una valiosa

informacion para implementar estrategias de marketing con un mayor nivel de aceptacion del grupo

objeto de estudio, optimizando asi recursos de una organizacion y la generacion de ganancias.

En cuanto a la metodologia empleada para el desarrollo de esta investigacion las cuatro
etapas propuestas permitieron evidenciar la notable preferencia del segmento estudiado referente a
la predileccion de algunas variables que son decisivas al momento de tomar una decision de

compra, como lo son la innovacion en publicidad y la innovacion en el marketing directo.

Basados en lo anterior se pueden implementar estrategias de marketing que permitan incidir
sobre la decision de compra de este segmento de mercado, la masificacion y personalizacion son
dos factores de suma importancia que estan inmersos en la decision de compra y puede variar

dependiendo de otros factores asociados a la innovacion.
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8. RECOMENDACIONES

Es importante considerar la innovacién como factor determinante en nuevas estrategias de

marketing para el segmento masculino joven en este aspecto se sugiere implementar publicidad

innovadora en la que el cliente pueda interactuar con la marca o el producto.

Los medios digitales son una herramienta de alto uso para los jévenes, estas proporcionan
ampliar informacion sobre los clientes y permite un acercamiento que puede ser aprovechado

mediante el marketing directo y el uso de la informacion para ofrecer nuevos productos.

Teniendo en cuenta las preferencias del grupo estudiado es recomendable implementar
estrategias de masificacion con opcion de personalizacion de esta forma el usuario puede decidir
si se queda con el bien o servicio masificado o si decide personalizarlo dependiendo de sus

necesidades o gustos propios.
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