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INFLUENCIA DE LA EDAD EN LA LEALTAD POR MARCAS Y PRODUCTOS DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD
DE MEDELLIN

Andrea Peléez Martinez y José Pablo Macia Gonzalez

Resumen

Frente a la creciente oferta de marcas de productos en el mercado, las compaiiias compiten por aumentar su
participacién y por generar una lealtad por sus marcas que les asegure su permanencia y crecimiento en el
tiempo. Frente a esta problematica no se ha logrado encontrar un consenso respecto a la metodologia para
genetrar dicha lealtad, por ser ésta un fenémeno complejo que considera innumetrables variables dentro del
comportamiento de los individuos. Sin embargo, se ha identificado la importancia de investigar el comporta-
miento del consumidor en su contexto social y cultural, para reconocer factores psicolégicos, sociales, situacio-
nales y tecnoldgicos que soporten el disefio de estrategias efectivas de mercadeo que lucidan positivamente
sus decisiones de compra presentes y futuras.

Dentro de las diferentes variables que afectan el comportamiento del consumidor se presenta la edad como
una variable relevante para la segmentacion de mercados, debido a que demarca las diferentes etapas de su
vida desde la nifiez hasta la vejez, que traen consigo caracteristicas fisicas y biologicas, psicolégicas, sociales,
situacionales, entre otras; las que influyen en su comportamiento en relacién con el consumo y preferencias
por marcas y productos. Por tal motivo, resulta de interés investigar sobre los factores particulares en cada
etapa de su desarrollo, desde la nifiez hasta la vejez y que permitan disefiar estrategias desde el mercadeo que
contribuyan a la generacion de lealtad de marca.

La presente investigacion se desarrolla a través de un disefio exploratorio y cualitativo en los consumidores
de la ciudad de Medellin, con la caracterizacién y segmentacién del consumidor dependiendo de su ciclo de
vida y la aplicacién de instrumentos cualitativos como las pruebas pictérica y de asociacion, juego de roles y
observacion. Se identificaron algunos factores particulares que influyen en el disefio de las estrategias de mer-
cadeo para satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo, bajo una propuesta de valor que facilite
la influencia del consumidor hacia la lealtad de marca durante todo su ciclo de vida.

Palabras clave: mercadeo, consumidor, marca, lealtad, edad, comportamiento.

Abstract

Faced the growing range of brands on the market, companies compete to increase their market share and build
brand loyalty that assure its permanence and growth over time. They have not been able to find a consensus on
the methodology to generate brand loyalty, because it is a complex phenomenon that considers many variables
in the consumer behavior. However, they has identified the importance of studying consumer behavior in its
social and cultural context, to identify psychological, social, situational and technological factors that support
the design of effective marketing strategies that positively influence their actual and future purchasing decisions.

Among the different variables that affect consumer behavior, the age is an important variable for market
segmentation, because that marks the different stages of the consumer’s life from childhood to elder. This
segmentation brings physical and biological, psychological, social and situational factors, among others, that
influence their behavior in relation to consumption and preferences for brands and products. Therefore, it is
interesting to investigate the specific factors at each stage of life to design marketing strategies that contribute
to develop brand loyalty in the target.

This research was developed through a qualitative exploratory design with consumers in Medellin city. First
of all, it was made an explanation and segmentation of consumers according to their life cycle, then, an
implementation of qualitative instruments as words and images associations, role play game and observation.
We identified some specific factors that influence the design of marketing strategies to meet the needs and
desires of the target, and contribute to develop brand loyalty during all their life cycle.

Key words: marketing, consumer, brand, loyalty, age, behavior.
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1. Introducciéon

La edad como variable de segmen-
tacion de mercados constituye una
fuente importante de variabilidad en el
comportamiento del consumidor en re-
lacién con el consumo de marcas y pro-
ductos (Schiffman & Lazar Kanuk, 2001).
Por tal motivo, resulta de interés inves-
tigar sobre los factores particulares en
cada etapa de su ciclo vital, demarcan-
do cinco segmentos: el infantil, el juve-
nil, el adulto menor, el adultoy el adulto
mayor, que contribuyan al disefio de
estrategias de mercadeo efectivas de
cara al logro de la lealtad de marca en
los clientes.

Frente a la realidad actual, en la cual
el mercado se encuentra atomizado
por una infinidad de competidores
que buscan con ahinco incrementar su
participacién, la American Marketing

Association (AMA) presenta las marcas
como una opcion de diferenciacion para
los diversos actores, y como un reto, al
reconocer que esa diferenciaciéon no se
refiere propiamente a las caracteristicas
del producto sino a su posicionamiento
dentro de la mente del consumidor,
“a lo que se hace con la mente de
los probables clientes; o sea, cémo
se ubica el producto en la mente de
estos... el enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo
y diferente, sino manipular lo que ya
estd en la mente” (Ries & Trout, 1982).

Asi, las decisiones mercadolégicas que
pueden tomarse frente a la gerencia de
marca, van enmarcadas en una explora-
cién continua del comportamiento del
consumidor para identificar posibles
estrategias que influyan en su toma de
decision de compra, impactando los
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diversos factores que lo afectan: psico-
l6gicos, sociales, situacionales y tecno-
I6gicos, de manera que la marca no sélo
sea reconocida sino también que gene-
re aumento en las ventas, lo cual cons-
tituye el objetivo final del mercadeo
como funcién organizacional dentro de
una compania (Thomson, 2007).

La lealtad es una cualidad del capital de
marca, la cual se refiere al hecho de que
los consumidores tienden a adquirir
siempre la misma marca de una deter-
minada categoria de productos cuando
van a comprar y, ésta, es una cualidad
perseguida por los mercadélogos, res-
pondiendo a la premisa de que es me-
nos costoso retener y potenciar el valor
de los clientes actuales que adquirir
nuevos (Lenskold, 2005). Asi, se plantea
la inquietud sobre la importancia de
identificar la influencia del factor edad
en el comportamiento del consumidor
respecto a la preferencia por productos
y marcas, como informacion critica para
la toma de decisiones referentes al dise-
fio de estrategias mercadoldgicas de las
companias.

La presente investigacién se desarro-
lla a través de un disefo exploratorio
y cualitativo en los consumidores de la
ciudad de Medellin, y presenta conclu-
siones importantes respecto a su com-
portamiento en las diferentes etapas de
su vida. Ademas, algunos factores parti-
culares que influyen en el disefio de las
estrategias de mercadeo para satisfacer
las necesidades y deseos del publico

objetivo, bajo una propuesta de valor
diferenciada.

2. Concepto de lealtad
de marca

El concepto de lealtad ha sido muy de-
batidoy, por lo complejo del mismo, re-
sulta un claro objetivo de investigacion
para los mercadélogos de la actualidad,
pues aun no se ha logrado unificar y
plantear una metodologia estandar
para abordar el tema. Sin embargo, es
claro que en el mundo del mercadeo
se le ve como una cualidad a perseguir
por todas las compaiiias, pues a mayor
lealtad se es menos vulnerable a la acti-
vidad de la competencia, el consumidor
disminuye su sensibilidad frente al pre-
cioy la calidad y, por tanto, se considera
como una oportunidad para mejorar el
margen de ganancia de la compafias
(Aaker, 1994).

La lealtad se considera como una cuali-
dad del valor de marca, la cual se refie-
re a la situacion en que el consumidor
tiende a adquirir la misma para determi-
nada categoria de productos ya sea por
motivos racionales o irracionales, pero
en si alude a una respuesta positiva y
continua frente a un producto de deter-
minada marca. Esta lealtad se dificulta
en un mercado como el actual en el que
existen numerosos competidores para
cada producto o servicio, por lo que re-
presenta un claro y prioritario objetivo
de estudio para las companias: como no
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s6lo adquirir nuevos clientes, sino tam-
bién cdmo retener los mejores, tema
en el cual la administracion de relacio-
nes con el cliente CRM y los estudios de
marketing relacional han contribuido a
profundizar (Delgado, 2004).

Dick y Basu (1994) exponen cuatro nive-
les de lealtad segun la correspondencia
entre la actitud (emocional) relativa ha-
cia la marca y la repeticion de compras
de la misma. Estos niveles de lealtad
son: la lealtad verdadera, la cual se ca-
racteriza por un compromiso y tasa de
recompra alta; la lealtad latente, por
compromiso alto y tasa de recompra
baja; la lealtad fingida, por un compro-
miso bajo y tasa de recompra alta, y
lealtad inexistente, por un compromiso
bajo y tasa de recompra baja (Dick &
Basu, 1994).

Se han propuesto diversas estructuras
de generacion de lealtad de marca don-
de, en general, presentan como el nivel
deseado la situacién en la que el consu-
midor tiene un componente emocional
significativo en la decisién de compra,
que lo conduce a sentir un compromi-
so por alguna marca y que se caracte-
riza también por la resistencia a nue-
vas ofertas de los competidores. Como
ejemplo, Oliver (1999) propone un
proceso estructurado de cuatro etapas:
desde la fidelidad cognitiva, en la que
el consumidor posee un conocimiento
basico con base en atributos y caracte-
risticas diferenciales; siguiendo con la
fidelidad afectiva, donde se evidencian

afecto y compromiso por la marca; la
fidelidad conativa, caracterizada por el
proceso de recompra continuo Y, final-
mente, la fidelidad de accién donde el
cliente estda dispuesto a esforzarse para
comprar , determinando el nivel busca-
do de lealtad de marca (Oliver, 1999).

Adicionalmente, se han determinado
factores condicionantes que influyen
en el proceso de generacién de marca,
entre los que se encuentran la calidad,
la satisfaccion del cliente, la imagen de
la compafnia y la confianza.

La generacién de lealtad de marca debe
considerarse como un proceso conti-
nuo, habida cuenta que tener consu-
midores leales no representa una con-
dicion permanente, ya que ésta debera
ser alimentada por esfuerzos reiterados
de las companiias por dar valores anadi-
dos al producto, sorprender gratamen-
te al consumidor y encontrar mejores y
creativas formas de satisfacer sus nece-
sidades (Baptista de Carrasco & Leén de
Alvarez, 2009) .

3. Ciclos de vida del
consumidor

Dentro de la teoria de segmentacién de
mercados, la edad es precisamente un
factor determinante a la hora de carac-
terizar aquellos que se identifican como
objetivos para los diferentes productos
y marcas. Existen fenémenos internos
de cardcter fisico y psicoldgico, y fe-
noémenos externos de caracter social,
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situacional y tecnolégico (Thomson,
2007) particulares a diversos rangos
de edad, que enmarcan ciclos de vida
del individuo desde la nifiez hasta la
ancianidad. Para el presente trabajo se
definieron cinco segmentos determi-
nados por rangos de edad secuenciales
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2001). Los
segmentos considerados en el estudio
se presentan a continuacion:

1. Infantil: menos de 12 afos

2. Juvenil:de 12 a 17 afios

3. Adulto menor: de 18 a 34 afios
4.  Adulto: de 35 a 64 afios
5

Adulto mayor: De 65 en adelante

3.1 El consumidor infantil

Este segmento esta enmarcado por dos
etapas: la infancia (comprendida entre
el nacimiento y los 7 anos) y la nifiez
(comprendida entre los 8 y los 12 afos).
Ambas se caracterizan por grandes cam-
bios fisicos y desarrollos psicomotores.

En el aspecto psicolégico los nifios bus-
can satisfacer principalmente las necesi-
dades de percepcidn, asistencia, juego,
afiliacién y logro (Murray, 1938); donde
la percepcion se refiere a la busqueda y
el disfrute de impresiones agradables, la
asistencia a los cuidados y comprensién
que les facilitan otras personas; la afilia-
cién alas relaciones de cooperacién con
otros, como los familiares y los compa-
feros; el logro, particularmente en los
nifos entre 8 y 12 afos, a la necesidad

de alcanzar algo dificil, y el juego, a la
diversion y la entretencién.

Se considera que los niflos representan
un mercado primario de consumidores
gue gastan su propio dinero conforme
a sus deseos y necesidades; un mercado
de influencia que orienta el gasto de sus
padres en beneficio propio, y un merca-
do futuro de todos los bienes y servicios
(Mc Neal, 2000).

En lo social, los padres juegan un papel
fundamental en las primeras etapas del
consumo infantil y tienden a fomentar
en sus hijos la participacién en el pa-
pel de consumidores tan pronto como
sea practico hacerlo (Ward, Wackman,
& Wartella, 1977). Los niflos también
siguen las indicaciones de sus compa-
fieros del colegio con respecto a cémo
deben vestir y qué deben comer y be-
ber (Mc Neal, 2000).

Los factores tecnolégicos tienen gran
influencia en este segmento, pues se
muestra un fendmeno de interactividad
presente en los medios de comunica-
cién y, en general, por la masificacién
del uso de internet y el auge de las re-
des sociales, que determinan principal-
mente la manera de interactuar con los
demas. Pueden presentarse tendencias
hacia un consumidor mas individua-
lista debido a la preponderancia de la
interaccion virtual en sus relaciones
humanas; es mas informado y valora la
agilidad en la respuesta y la flexibilidad
de las ofertas de valor de los diferentes
productos y servicios.
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3.2 Consumidor juvenil

La adolescencia es un periodo de la vida
con intensos cambios fisicos, psiquicos
y sociales, que convierten al nifio en
adulto. Segun Casas Rivero & Gonzélez
Fierro (2005), “la adolescencia debe-
ria de ser el mejor periodo de nuestra
vida... la mayoria de funciones tanto
fisicas como psicoldgicas estan en ple-
nitud: fuerza, reflejos, rapidez, memo-
ria, etc.... es cuando disfrutamos mas
de nuestro cuerpo y sus movimientos,
cuando la comida sabe mejor, los olores
son mas profundos, la musica es mas
bonita y el amor es mas real...”

En el aspecto psicolégico se generan
muchas incertidumbres sobre el yo, y la
necesidad de encontrar la propia iden-
tidad se convierte en algo central. La
imitacion es una fuente de aprendizaje
fundamental en las tempranas edades
de la adolescencia, pero a medida que
evoluciona, el consumidor desarrolla
capacidades y estructuras cognitivas
que le permiten comprender la estimu-
lacién que recibe ya sea de caracter in-
formativa, publicitaria, entre otras (Ca-
sas Rivero & Gonzalez Fierro, 2005).

En este contexto de crisis, en el aspec-
to social, cambian los denominados
agentes de socializacion, al disminuir la
importancia de algunos como la familia
o el colegio para destacarse, de forma
rotunda, la influencia de los medios de
comunicacion masiva. Asi, de esa cons-
truccion de la identidad emerge una

suerte de conducta rebelde frente a los
padres o contra el statu quo, enfatizan-
dose los pilares de autonomia, rebeldia,
idealismo y narcisismo (Barlés Arizén &
Bravo Gil, 2008).

Seguin muchos especialistas, los ado-
lescentes universitarios se convierten
en un mercado potencial ya que con-
sideran que es la etapa en la que nace
la lealtad hacia las marcas (Lindstrom,
2005); estan mas capacitados para filtrar
la informacién que reciben y son consu-
midores cultos que intentan ascender
en la escala socioeconémica, represen-
tando asi el tipo de cliente que toda em-
presa busca.

Hoy se les considera tecnolégicamente
muy conectados, habiendo conocido
desde muy pequeios, tecnologias
como Internet, mensajes instantaneos,
comunicacion por teléfono movil,
reproductores de MP3, y sitios de amplio
acceso como YouTube, Google, Facebook
entre otros. Como consecuencia se
denomina a los integrantes de este
segmento como “nativos digitales” o
“generacién digital” (Goliath Business
Knowledge on Demand, 2006). También
se habla de una escasez de habilidades
interpersonales, asi como de la falta
de apreciacién por la
de los valores de la familia. Son muy
individualistas en su caracter y creen
en su propia persona. Su sociedad esta
en Internet donde se abre su mente

importancia

y expresan sus propias opiniones,
razén por la cual no existen barreras
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en términos de horarios, tiempos,
ni distancias, pues con la Internet
desaparecen para ellos todos estos
obstaculos.

3.3 Consumidor adulto
menor

En esta etapa, también conocida como
juventud, continta el proceso de desa-
rrollo fisico y mental. El individuo se en-
cuentra mas tranquilo en comparacién
con su etapa de adolescencia, pero aun
no ha llegado al equilibrio de la adultez.
Se llega a la progresiva integracién de
todos los aspectos de su personalidad
con base en decisiones. El individuo se
caracteriza por una actitud mas analiti-
ca y reflexiva, donde el aprendizaje inte-
lectual se abre paso, pues a estas edades
el pensamiento coloca freno a los exce-
sos caracteristicos de la fantasia para di-
rigirse mas objetivamente hacia la rea-
lidad; sin embargo, debido a la falta de
experiencia, su percepciéon de aquélla
continlia con matices subjetivos.

Su desarrollo puede desembocar en au-
tonomia o dependencia, segun integre
a sus principios personales, los valores
presentados por la sociedad. Su com-
portamiento implica consciencia de sus
propios actos y les da el valor moral que
les corresponde, naciendo los concep-
tos de bien y de mal. El individuo co-
mienza a orientar su vida con arreglo a
su fuero interno.

El joven acaba por emanciparse de la
familia mientras que se abre cada vez

mas a multiples relaciones sociales.
Descubre las ideologias y se orienta por
un ideario politico, pero también entra
en conflicto ante diversas pretensiones
totalizantes que lo llevan a relativizar
todo.

El momento en que el joven consumi-
dor afronta por primera vez la adquisi-
cién de productos es clave para explicar
su futuro comportamiento de compra:
debido a la falta de informacién para
enfrentarse a ésta y al alejamiento de
su nucleo familiar, este consumidor es
especialmente susceptible a las fuentes
de informacidon externas (Barlés Arizon
& Bravo Gil, 2008).

3.4 Consumidor adulto

En esta etapa de la vida el individuo al-
canza la plenitud de su desarrollo bio-
I6gico y psiquico. Normalmente en ésta
forma su propia familia y ejerce su acti-
vidad profesional, civica y cultural.

Entre los adultos se reconocen dos
tipos de personalidad en
con la seguridad y la firmeza en su
comportamiento; los adultos maduros
presentan una personalidad segura y
firme, mientrasquelosadultosinmaduros,
adolecen de una deficiente manera de
ser que los lleva a comportamientos
ineficaces y hasta anormales (Krzemien,
Urquijo, & Monchieti, 2004). Segun
numerosos investigadores, los adultos
prefieren procesos donde asuman una
considerable responsabilidad en la
planificacién y direcciéon de sus propios

relacidon
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procesos de aprendizaje, motivo por
el cual la autodireccién adquiere un
papel relevante en este tema (Brockett &
Hiemstra, 1993).

Esta etapa se caracteriza por un contexto
social de pertenencia, cuyos indicadores
pueden ser la edad, las obligaciones, las
tareas individuales y sociales a las que
estan llamados los individuos. Durante
su desarrollo el individuo cumple con
una pluralidad de papeles, como lo son:
el ganarse la vida, el matrimonio o las
relaciones sexuales, la paternidad, la ma-
yoria de edad, y las actividades sociales y
culturales en el tiempo libre.

El punto culminante de la primera edad
adulta es a los 30 afos, etapa en la cual
el sujeto pretende progresar en todos
los dmbitos sociales a los que pertenece
(trabajo, familia, amistades, etc.) con la
intencién de construir una vida mejor
para si y para su grupo inmediato de re-
ferencia (De Natale, 2003).

3.5 Consumidor adulto
mayor

Es la etapa final de la vida, conocida
también como tercera edad, ancianidad
o vejez. En ella se presentan diversos
desafios de adaptacion, tales como: los
cambios fisicos, corporales y menta-
les, jubilaciéon y cambios en los recur-
sos financieros, aceptacion de logros y
fracasos, muerte de otros y aproxima-
cién de la propia (Krzemien, Urquijo, &
Monchietti, 2004). En el aspecto fisico
se evidencia una disminucioén de las ca-

pacidades sensoriales y motricesy de la
fuerza fisica. También es comun la apa-
ricion de dificultades circulatorias y, en
general, un deterioro progresivo de los
6rganos internos del cuerpo.

En el aspecto intelectual es comun el
deterioro de funciones como la inte-
ligencia, la memoria, el pensamiento,
entre otros; sin dejar de reconocer que
en algunos casos excepcionales, a pesar
del deterioro fisico, algunos individuos
mantienen sus cualidades mentales in-
tactas (Avila Morales J., 2010).

En esta etapa se acentUan los rasgos
que distinguieron el caracter en la adul-
tez pues el mismo individuo ya no es
capaz de ejercer un completo control
y dominio de sus manifestaciones psi-
coldgicas. Por tal motivo se encuentran
los individuos que no saben adaptarse
con facilidad a sus nuevas condiciones
de vida y presentan una actitud descon-
fiada, egoista y particularmente critica
frente a su entorno social, en especial
frente alos mas jovenes. También existe
el grupo que se adapta con facilidad a
su nueva situacion y que se distingue a
veces por la exageracion en su optimis-
mo, por su buen humor y generosidad
(Avila Morales J., 2010).

El proceso de envejecimiento del hom-
bre difiere del de la mujer desde aspec-
tos como la individualidad, actividad y
tolerancia al entorno cultural y social.
Uno de los factores que explica estas
diferencias, se refiere a los roles asumi-
dos por el hombre y la mujer en afios
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pasados, cuando aquél se caracterizaba
por el constante trabajo, su papel acti-
vo y su imagen de masculinidad ante la
sociedad. En cambio, la mujer realizaba
actividades que requerian un menor es-
fuerzo y su papel dentro de la sociedad
era mas pasivo, implicando también
mas relaciones sociales que las de los
hombres. Las mujeres de la tercera edad
en la actualidad tienen un nivel de indi-
vidualidad menor que los hombres, son
mas pasivas y mas tolerantes al nuevo
entorno (Avila Morales J., 2010).

El adulto mayor enfrenta problemas
morales en su bisqueda de autoafirma-
cién, que puede o no corresponder a lo
que el grupo social al que pertenece es-
pera de él, debido a que las normas que
estan vigentes para una generacion en
particular, pueden no estarlo para otras
futuras, dado el cambio en los entor-
nos cultural, social, econdmico, politico,
ambiental, entre otros (Couso Seoane,
Zamora Anglada, Purén Iglesias, & Del
Pino Boytel, 1998).

Los patrones de consumo de marcas y
productos estan condicionados por su
nivel de independencia, que es deter-
minado por su estado de salud y fuente
de recursos econémicos. También, su
estado de salud limita el entorno mate-
rial, desde la ubicacion, el clima, la es-
tructura fisica, los servicios adicionales
ofrecidos en el lugar, entre otros.

Seguin un estudio en Estados Unidos
“Older Americans and the Internet (Re-
port of Pew Internet & American Life

Project, 2004)", cerca del 22% de los
adultos mayores de 65 afos utiliza in-
ternet, lo que seguramente da un claro
indicio del uso incipiente de la red en
paises en via de desarrollo como Colom-
bia. Sin embargo, las personas entre los
59y 68 afios ya parecen mas adaptadas
a las tecnologias de informacion, lo que
conlleva a pensar que esta situacion su-
frird un cambio en los préximos 10 afios
(Jiménez Pernett, Garcia Gutiérrez, Mar-
tin Jiménez, & Bermudez Tamayo, 2007).
Sin embargo, falta desarrollo en materia
de mejorar la accesibilidad en los recur-
sos web, que puede considerarse como
barrera para personas mayores con im-
pedimentos fisicos que le inhiban in-
teractuar de una manera simple con el
ordenador.

4. Trabajo de campo

La informacién disponible en fuente se-
cundaria respecto al comportamiento
del consumidor en sus diferentes ciclos
de vida es bastante amplia. Sin embar-
go, para una mejor comprension del
comportamiento del consumidor de la
ciudad de Medellin, perteneciente a los
segmentos establecidos, se desarrollé
un trabajo de campo que permitié con-
cluir respecto a ciertos factores relevan-
tes que influyen su conducta de compra
hacia marcas y productos.

El trabajo se realiz6 en la ciudad
de Medellin, donde se analizd el
comportamiento de consumidores
pertenecientes a los cinco segmentos
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establecidos: infantil, juvenil, adulto
menor, adulto y adulto mayor. El
disefio metodolégico fue de tipo
exploratorio y cualitativo, con muestreo
no probabilistico a conveniencia de
los investigadores, razén por la cual
las conclusiones derivadas respecto al
tema de estudio no son generalizables
a la poblaciéon objetivo, pero si
presentan indicios sobre los patrones
de comportamiento de consumo de los
diferentes segmentos.

La investigacion tenia como objetivos
identificar particularidades en los
diferentes segmentos en cuanto a
preferencias por determinadas marcas
y productos, analizar las motivaciones
racionales, emocionales y fisiolégicas
de esta preferencia, identificar
agentes de socializacion de influencia,
identificar prioridades de consumo
que evidenciaran el valor econémico
percibido de los productos de marcas
lideres y genéricas, e
comportamientos  particulares  de
género.

identificar

Participaron 40 consumidores de las
ciudades de Medellin y Envigado: 15
ninos, 8 jovenes, 7 adultos menores,
5 adultos y 5 adultos mayores. En lo
relativo al género, se adopté el criterio
de elegir la muestra de modo que
estuviese integrada por igual numero
de hombres y mujeres.

Los instrumentos de investigacion
utilizados fueron el grupo de enfoque
y la entrevista en profundidad, de
acuerdo a la disponibilidad de reunir a
los consumidores de cada segmento.
Particularmente con los nifios y los
adultos se desarrollaron

gruposfocalesy, paraelresto, entrevistas

mayores,

en profundidad. Ambos instrumentos
se complementaron con la realizacién
de tres técnicas proyectivas comunes a
todos los segmentos: prueba pictérica,
prueba asociativa y Juego de rol.

La prueba pictérica, consistia en pedir
a los consumidores que escogieran las
tres imagenes preferidas de una serie
expuesta (ver ilustraciéon 1) y profundi-
zar en sus elecciones. La prueba asocia-
tiva, consistia en la misma metodologia
de la prueba pictérica pero con base en
la eleccién de tres palabras (ver ilustra-
cién 1). El juego derol, consistia en darle
a cada consumidor un presupuesto en
dinero para gastar entre una variedad
de posibilidades de articulos de com-
pra (ver ilustracién 2) y profundizar en
los motivos de su elecciéon. Para todas
las pruebas las opciones fueron cuida-
dosamente seleccionadas de forma que
representaran posibles orientaciones y
preferencias de consumo y se profundi-
zara en aspectos psicoldgicos, sociales,
situacionales y tecnoldgicos que influ-
yeran en su decision.
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Prueba pictdrica

73 & @

il ¢ m

ntu:u .@ @f‘q

Prueba asociativa

LIGHT DULCE ABUELA
AMIGOS ESTUDIO
SALUD TRANQUILIDAD
FACEBOOK DIVERSION

llustracién 1. Opciones de escogencia parala prueba pictéricay la prueba asociativa

llustracién 2. Opciones de escogencia para el Juego de Rol

4.1 Resultados del trabajo
de campo

El andlisis se desarrollé de manera met6-
dica, teniendo en cuenta las notas toma-
das por los investigadores al momento
de las sesiones. Inicialmente se transcri-

bieron los instrumentos, luego se efectué
una reduccién de datos donde se identi-
ficaron los temas mas relevantes segun
los objetivos planteados, se analizaron
desde la perspectiva de los dos investiga-
dores involucrados y, finalmente, se hallé
para cada segmento, lo siguiente:
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4.1.1 Consumidor infantil

Se observaron diferencias en el compor-
tamiento segun el género: los hombres
son susceptibles de elegir figuras o pa-
labras asociadas con tecnologia (como
Facebook y @), mientras que las muje-
res tienen un sentido de cuidado y bien-
estar al escoger imagenes o productos
relacionados que les brinden estas ga-
rantias (cremas dentales, pafuelos fa-
ciales). Igualmente, el comportamiento
y disciplina durante la sesién fueron di-
ferentes: los niflos son mas inquietos e
indisciplinados que las mujeres en este
tipo de actividad. Ambos grupos son
bastante susceptibles de elegir marcas
reconocidas. En el tema de las marcas
propias o genéricas, manifiestan que
prefieren estar mas seguros con pro-
ductos mas conocidos que arriesgarse a
elegir productos desconocidos.

En la asociacion de palabras, coinciden
en escoger aquellas que caractericen
su segmento y que los vinculen afec-
tivamente: Diversiéon, Amigos, Abuela.
Para las imagenes, priman aquellas que
tienen colores llamativos y marcas reco-
nocidas. La imagen de un bosque verde
fue altamente elegida, no sélo por evo-
car un ambiente natural, sino también
por su color diferenciador.

4.1.2 Consumidor juvenil

La mayor generalidad para el segmento
juvenil es“conectividad, tecnologia y di-
version”, no en vano su inclinacion hacia
palabras relacionados y asociadas con

estas variables. Por tal razén es comun
la escogencia de términos como: Face-
book, @ y Apple.

Los jévenes escogieron de manera ge-
neralizada la imagen del paisaje, en re-
lacién con la importancia otorgada al
cuidado del medio ambiente.

4.1.3 Consumidor Adulto Menor

La calidad percibida de las marcas fue
comun denominador a la hora de justi-
ficar sus preferencias, lo que indica una
relacién directa y positiva entre la marca
y la calidad. También se reconoce que la
imagen de la marca influye en la percep-
cién que se tenga de la misma, contribu-
yendo a su preferencia. Sin embargo, se
identifica que la percepcién de la calidad
no responde a un conocimiento profun-
do de las caracteristicas y desemperio de
los productos de ciertas marcas, lo que
deja en tela de juicio la afirmacién de la
calidad como una motivacion racional.
Dentro de las motivaciones emocionales
de los consumidores se encuentra que
la tranquilidad, concebida como un “...
estado ideal...” para la vida, representa-
do por la escogencia generalizada en la
prueba asociativa y de la imagen de pai-
saje en la prueba pictérica como asocia-
cién directa con este estado. La salud se
concibe dentro del segmento como una
necesidad primordial “..Sin salud no
tienes nada..."como una motivacién im-
portante en la vida de los consumidores.

La familia se presenta como un grupo
social de referencia que influye en la
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preferencia por ciertas marcas como
Coca-Cola, Colgate, y Nike. Ademas,
en el juego de rol se evidencia la pre-
ferencia por productos de tradicion
como la Chocolatina Jet, el Bom bom
bun, las papas de limén Margarita y el
Chocorramo.

A pesar de que los amigos del colegio
y de la universidad representan grupos
sociales de referencia durante su etapa
anterior de adolescencia y nifiez, no se
evidencia que hayaninfluido enla gene-
racion de una lealtad por determinadas
marcas y productos como lo ha hecho
la familia. Los consumidores resaltan la
importancia de la experiencia positiva
con el producto para repetir la compra
y volverse leales a una marca que haya
sido recomendada por grupos de refe-
rencia como compafieros de la universi-
dad, del trabajo y otras amistades.

Para este consumidor es importante
el factor diversién en los entornos que
rodean su consumo de marcas y pro-
ductos. Algunos de sus grupos de refe-
rencia como la familia, los amigos y la
pareja, suelen participar en los momen-
tos de consumo.

Sus escogencias estdn muy asociadas
con todo aquello que le brinda la tec-
nologia. Al elegir palabras e imagenes
como Facebook, Apple, @ y decidir com-
prar un celular, se nota claramente que
este segmento es el mas influido por la
generacién interactiva, digital y virtual.
Se evidencia una preferencia mas rele-

vante en los hombres por las marcas de
tecnologia y marcas deportivas.

4.1.4 Consumidor Adulto

Se destaca una preferencia general por
ciertas marcas. Sin embargo, se obtu-
vieron respuestas bastante variadas de
los consumidores, que no inducen a un
patrén de gustos similar dentro del seg-
mento. Algunas marcas mencionadas
de preferencia fueron Coca-Cola, Nike,
Colgate, Apple, Fruco, Postobdn y Zenu.
Se intuye que la preferencia por marcas
varia segun algunos aspectos como las
motivaciones individuales, el ciclo de
vida familiar, el oficio profesional, entre
otros. Los consumidores resaltan la rela-
cion entre su preferencia y el nivel alto
de consumo para las marcas escogidas.

La calidad asociada al producto tam-
bién representa la justificacion de sus
preferencias, lo que indica una relacion
directa y positiva entre lamarcayy la cali-
dad, pero al igual que en el consumidor
adulto menor esta percepcidon no estd
soportada en un conocimiento profun-
do de las caracteristicas y el desempe-
Ao de los productos de ciertas marcas.
También se reconoce que la tradicion
del consumo de las marcas preferidas
influye en la percepcién que se tenga
de la misma, al generar a su alrededor
confianza y credibilidad.

En el juego de rol, el precio adquiere
una relevancia mayor que en los
segmentos anteriores, sin ser la
variable de mayor peso para todas
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las situaciones de consumo. Para las
categorias de productos en las cuales
no se encuentra altamente involucrado
el precio, si puede ser la variable
determinante para su eleccién. Este
grupo de consumidores fue el primero
en adoptar preferencias por las marcas
genéricas en el juego de rol.

Dentro de las motivaciones emocio-
nales de los consumidores se presenta
una similitud con el comportamiento
del adulto menor. Se encuentra que la
tranquilidad se concibe como un”...es-
tado ideal...” para la vida. Los amigos y
la diversion se presentan como factores
importantes dentro de la vida social de
los consumidores, y la salud se concibe
dentro del segmento como una nece-
sidad primordial “...Sin salud no tienes
nada..."

La familia se presenta como el grupo
social de referencia mas influyente en
la preferencia por ciertas marcas de tra-
dicién en las categorias de alimentos y
bebidas; ademas que en el juego de rol,
se evidencia la preferencia por produc-
tos de tradicion como la Chocolatina
Jet, la leche Colanta y el Chocorramo.

4.1.5 Consumidor Adulto Mayor

Se percibe una alta inclinacién por la
eleccion de palabras asociadas con
Tranquilidad, Salud y Amigos. A pesar
de ser el segmento de mayor edad, se
constata una alta influencia por produc-
tos e iméagenes asociados con marcas
enfocadas a segmentos jovenes y tec-

nolégicos tratando de adaptarse a las
nuevas culturas y esquemas comercia-
les. La imagen de la marca Noel fue ele-
gida por todos los participantes del seg-
mento adulto mayor. La relacionan con
tradicion, galletas, familia, navidad y, en
general, con productos de excelente ca-
lidad que han consumido durante toda
su vida.

Las marcas internacionales como Mc-
Donalds y Coca-Cola son bastante re-
cordadas por este tipo de segmentos.
Se puede concluir que las prefieren los
consumidores adultos mayores, a pesar
de ir en contra de su estilo de alimenta-
cién y bebida.

5. Conclusiones

Los segmentos escogidos con base
en el criterio de edad difieren en sus
patrones de comportamiento de
consumo, por lo que representa una
fuente de vulnerabilidad cuando las
compafias pretenden cobijar bajo
un mismo nombre de marca toda
una gama de productos dirigidos
a diferentes segmentos en relacién
con la variable, ya que los factores
psicolégicos, sociales, situacionales y
tecnolégicos que envuelve cada uno
de ellos requieren ofertas de valor
especializadas.

El comportamiento del consumidor, las
marcas elegidas y las necesidades satis-
fechas difieren notablemente de acuer-
do al género. Los hombres consumen
de manera diferente a las mujeres, se
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comportan de manera diferente y satis-
facen unas necesidades diferentes a las
del sexo femenino. Estas diferencias se
observan de forma mas clara en los seg-
mentos infantil y adulto mayor.

De manera implicita, y algunas veces
explicita, los consumidores demuestran
sus aspiraciones, motivaciones e intere-
ses a través de sus compras de ciertas
marcas y productos. También persiguen
una aceptacion de sus grupos de refe-
rencia, su asociacion de verse y sentirse
bien ante la sociedad.

Existe un sesgo por parte de los consu-
midores hacia un segmento que con-
sideran ideal, el adulto menor. En los
segmentos infantil y adolescente sus
deseos estan consagrados para entrar
rapidamente, o en su defecto parecer-
se, a un segmento adulto menor donde
puedan ser considerados como clientes
potenciales para la gran mayoria de los
productos y marcas. Igualmente, los
segmentos adulto y adulto mayor de-
sean verse y sentirse mas jovenes.

Si las compafiias son consistentes y dis-
ciplinadas en el desarrollo de estrate-
gias que fortalezcan el posicionamien-
to de sus marcas, el consumidor valora
este tipo de esfuerzos y suele estar dis-
puesto a asignar mayores cuantias eco-
némicas, dejando de lado los atributos
del producto per se y dando mas rele-
vancia al significado que representa la
marca con su estilo de vida. Esta fideli-
dad hacia las marcas varia segun la ca-

tegoria ala cual pertenezca el producto,
donde aquélla que implique innovaciéon
tecnoldgica se ve favorecida. Sin embar-
go, se reconoce la tendencia de dotar
del valor de la marca a productos de
todo tipo, desde los catalogados como
especializados y de lujo hasta los bienes
basicos o de conveniencia.

Algunas marcas internacionales utiliza-
das en el presente trabajo exploratorio
como Coca Cola, McDonalds, Apple rea-
lizan grandes esfuerzos por generar va-
lor de marca y ya han logrado traspasar
la barrera de ser un nombre exclusivo
para un producto especifico y comien-
zan a convertirse en nombres genéricos
en sus categorias. Coca Cola, por ejem-
plo, es utilizado comUnmente para cual-
quier tipo de bebida gaseosa oscura. No
en vano el consumidor valora dichos es-
fuerzos y empieza a asociar las marcas
con otros conceptos psicolégicos mas
profundos hasta hacerlas parte de su
vida cotidiana.

No se percibe esta generalidad con las
marcas internacionales. A nivel local
existen otras (utilizadas en la investiga-
cién) como Noel, Jet y Familia que igual-
mente han desarrollado un valor de
marca considerable. Es de resaltar que
la imagen de la marca Noel fue elegida
por todos los consumidores del seg-
mento adulto mayor, manifestando la
cercania que sienten con los productos
asociados a ella.“Es la marca de galletas
gque hemos consumido durante toda la
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vida", “Cuando pienso en navidad, pien-
so en Noel".

La “tradicion” representa un factor rele-
vante en la toma de decisién de compra
de los consumidores antioquenos, pues
se evidencia que la familia como grupo
de referencia que influye en el uso de al-
gunas marcas de productos en la nifiez,
también contribuye a la generacion de
lealtad por dicha marca en el individuo
en su etapa de juventud y adultez. Se
encontré que esta “tradicion” ha gene-
rado fuertes lealtades en los individuos
por marcas como Coca-Cola, Colgate,
Jet, Colanta, entre otras.

Las nuevas tecnologias de comunica-
cién explicadas con el fenébmeno Web
2.0, son indiscutiblemente factores ne-
cesarios en el disefio de estrategias de
mercadeo para los segmentos infantil y
juvenil, pues se demuestra que dichas
tecnologias han determinado sus for-
mas de socializacién y representan un
medio efectivo de comunicacion para
labores de promocién y comercializa-
cién de productos. Se debe tener en
cuenta que aunque muchos nifos y
adolescentes no ejercen los roles de
comprador y pagador, desempefan
el papel de usuarios de los productos
e influyen directamente en la toma de
decisiones de compra de los padres vy,
ademads, generan un voz a voz a través
de los medios virtuales que puede in-
fluir rdpidamente en el desempefio de
la marca en el segmento.

En los segmentos adulto y adulto mayor,
las asociaciones de marca con estilos de
vida tranquilos y saludables enmarcan
un estado ideal para el individuo, lo que
generaria reacciones positivas frente
a la marca. Sin embargo dichas asocia-
ciones deberan disefarse conforme a
las particularidades de la categoria del
producto y de otras variables de seg-
mentacion diferentes a la edad que en-
marquen al publico meta.

Los consumidores de los segmentos
adulto menor y adulto consideran la ca-
lidad asociada a la marca como la justifi-
cacion de sus preferencias, lo que indica
una relacién directa y positiva entre la
marcay la calidad, pero esta percepcion
no estad soportada en un conocimien-
to profundo de las caracteristicas y el
desempeno real de los productos.

A partir del segmento adulto menor en
adelante, se evidencia laimportancia de
la economia como un factor decisivo en
la decisién de compra, comportamiento
gue no se constata en los segmentos in-
fantil y juvenil que presentaron las res-
puestas mas leales hacia ciertas marcas.

6. Limitaciones y
recomendaciones

El trabajo exploratorio identificé algu-
nos patrones relevantes de cada uno de
los segmentos en relacién con su con-
sumo de marcas y productos, también
de factores de influencia en sus prefe-
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rencias y lealtad por marcas. Sin embar-
go, el caracter exploratorio del disefio
de lainvestigacion bajo un muestreo no
probabilistico no presenta resultados
generalizables a la poblacién objetivo.

Sereconoce quelaedad noeslavariable
que define en su totalidad la segmen-
tacion de un mercado ni los factores
que influyen en su comportamiento de
consumo. Existen otras variables como
el estilo de vida, la clase social, las sub-
culturas, el ciclo de vida familiar, entre
otros, que pueden producir variacio-
nes en el comportamiento dentro de
un mismo segmento enmarcado por
la edad. Por tanto, se recomienda una
ampliacion del estudio para cada uno
de los segmentos a través de un dise-
Ao etnografico, aumentando el nimero
de consumidores y profundizando en
los diferentes entornos que lo rodean,
como el trabajo, el hogar, actividades
de entretenimiento y otros entornos.

La presente investigacion considerd
una amplia base de productos tangibles
independientemente de su categoria
especifica, se mezclaron productos co-
rrespondientes a categorias disimiles
como: alimentos, limpieza, higiene y
salud, comunicacion, entre otras. Para
la toma de decisiones se recomienda
profundizar en el comportamiento del
consumidor respecto a la compra de
productos de la categoria de interés.
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