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RESUMEN

Internet ha transformado la forma en que los consumidores viven, se comunican, tra-
bajan y compran. El andlisis generacional resulta estratégico para el marketing, per-
mitiendo categorizar a los consumidores segun sus estilos de vida, habitos y motiva-
ciones. En este articulo se describen las distintas generaciones del marketing con el
objetivo de identificar cudles son los desafios que deberan enfrentar los especialistas
del marketing. Si bien en esta década, el liderazgo esta pasando hacia los llamados
millennials, el marketing debe buscar satisfacer a las generaciones mas jovenes que
valoran las marcas mas sostenibles, digitales y sociales. Para mantener la competitivi-
dad a mediano y largo plazo, las empresas deben priorizar la personalizacién, la incor-
poracion de tecnologia y el valor agregado que puedan dar a sus clientes. Estos, seran
la clave para venderle a los distintos grupos etarios, que hoy los desafia a renovarse
diariamente para ser exitosos en las proximas décadas.
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ABSTRACT

The internet has transformed the way consumers live, communicate, work, and shop.
Generational analysis is strategic for marketing, allowing consumers to be categorized
according to their lifestyles, habits, and motivations. This article describes the different
marketing generations with the goal of identifying the challenges marketers will face.
While leadership is shifting to millennials this decade, marketing must seek to satisfy
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younger generations who value more sustainable, digital, and social brands. To remain
competitive in the medium and long term, companies must prioritize personalization,
the incorporation of technology, and the added value they can provide their customers.
These will be key to selling to different age groups, which today challenge them to re-
new themselves daily to be successful in the coming decades.

Keywords: Generational analysis, consumer category, technology, added value.

1.INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor esta influenciado por factores generaciona-
les, lo que permite segmentar eficazmente el mercado y analizar las decisiones
de compra. Ademas, la comprension de cada generacion bajo la perspectiva de
la edad, la incorporacion de la tecnologia y el mundo laboral, se torna estratégi-
ca para cualquier organizacién puesto que los estilos de vida sin duda han sido
afectados y sequiran evolucionando hacia nuevas dindmicas que son de interés
general. Al convivir las cinco generaciones del marketing, Baby Boomers, Genera-
cion X, Millennials, Centennials y Generacion Alfa, se presenta un gran desafio para
los profesionales del marketing al intentar entender, atender y satisfacer a todos.

Este estudio considera las caracteristicas de las generaciones Baby Boomers,
Generacion X, Millennials, Centennials y Generacién Alfa, abordando los desafios
que presentan para las empresas. Para ello, se realizé una revision sistematica
contemplando articulos cientificos empiricos con enfoques cualitativos, ademas
de otras revisiones bibliograficas.

Se presentaran en el desarrollo las distintas generaciones con sus caracteris-
ticas particulares, y se presentara una sintesis al final. Luego, se expondra el
desafio que enfrentan los especialistas del marketing, ante las generaciones y
finalmente se expone una breve conclusion.

2.DESARROLLO

2.1 Baby Boomers (1946-1964)

Esta generacion es reconocida mundialmente como el resultado de la mayor
explosiéon demografica de todos los tiempos. Es también conocida como la “Ge-
neracion de Post Guerra” o “Generacion del Auge de la Natalidad”. El incremento
poblacional dio paso al auge de la industrializacién, la tecnologia y los modos de
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produccion de las empresas, con la finalidad de satisfacer las necesidades de
las unidades familiares. Seguin Venter (2016) esta generacion abarca un periodo
prolongado en el tiempo y cada experiencia del individuo es diferente.

Esta generacion, caracterizada por su compromiso, estabilidad laboral y fuerte
ética de trabajo, ha debido adaptarse al uso de tecnologias digitales, especial-
mente a raiz de la pandemia. Son conocidos como “inmigrantes digitales”. Pre-
fieren las interacciones personales y valoran la fidelidad a las marcas. La gran
mayoria retrasa su jubilacion y sigue en actividad mas alla de los 65 anos.

En las comunicaciones, el uso de internet entre los baby boomers esta creciendo
y en especial en las comunicaciones que usan para reconectarse con amigos
y familia. También se estan incorporando a las redes sociales con el objetivo
de acercarse mas a las personas, evitar la soledad y fomentar la busqueda de
experiencias significativas para aquellos que no tienen hijos o que éstos ya han
abandonado el hogar. En lugar de hacerse selfies o dar informacién considerada
como personal, estos usuarios disfrutan compartiendo en sus redes sociales,
especialmente Facebook, articulos, fotos y videos relacionados con sus intere-
ses, y lo hacen con bastante frecuencia. Con esto en mente, las marcas deben
intentar mantener un contenido y presencia online, con noticias relevantes.

En cuanto al consumo, tienden a priorizar la calidad y el servicio en sus compras
y prefieren medios de comunicacion tradicionales como la televisién y la radio. En
términos de consumo, gastan mas por transaccion y aprecian la comodidad de
las compras en linea, aunque los costos de envio pueden ser un factor disuasorio.

2.2. Generacion X (1965-1980)

Equilibran vida personal y laboral, con una alta adaptabilidad a la tecnologia. Son
pragmaticos, independientes y valoran la estabilidad financiera. Tienen un mayor
nivel de educacion y son mas individualistas que los baby boomers. Valoran una
vida social activa y llevar adelante una vida saludable.

Aunque han integrado rapidamente el uso de dispositivos digitales y redes sociales,
prefieren los contactos directos, y valoran la atencion personalizada en sus interac-
ciones con empresas, eligiendo comunicarse a través de la via telefénica o e-mails,
y no tanto los chatbots o asistentes alimentados por la inteligencia artificial (1A).

En el consumo, buscan conveniencia, calidad y contenido relevante, mostrando
fidelidad a marcas de confianza. Son consumidores informados que investigan an-
tes de realizar una compra y prefieren experiencias de compra sin complicaciones.
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2.3. Millennials (1981-1996)

Esta generacion digital, también denominada generacion Y, conforman la transi-
cion entre lo analdgico y lo digital. Prioriza experiencias sobre bienes materiales,
valorando la inmediatez y transparencia en sus interacciones con marcas. Son
autodidactas y buscan constantemente nuevos mecanismos de aprendizaje.
Este grupo tuvo una formacién académica elevada.

Trabajan por objetivos, en lo que les apasiona, y tienen buen dominio de las rela-
ciones interpersonales. Confiados, auto-expresivos, liberales, optimistas y abiertos
a cambios en el mundo (Popescu et al, 2019), se sienten atraidos por las organi-
zaciones por su nivel de conocimiento tecnolégico (Berge y Berge, 2019). Son
especialistas en tendencias de marketing digital y pagos electrénicos.

Esta generacion esta socialmente comprometida. Son altamente influenciables
por las redes sociales, a través de las cuales se expresan y sienten la necesidad
de validacion y aprobacién por parte de sus pares. Son permeables a los discur-
sos y compras de otros millennials. Confian mas en ellos que en las marcas. Es
la generacion selfie, de la que mas se ha hablado en los ultimos 5 anos, debido
a que son la generacién mas grande en cuanto a numero a nivel global. Los
millennials tienen un punto débil con los memes, compartiendo estas imagenes
6% mas que el usuario promedio. Las empresas deben utilizar una amplia gama
de canales y dispositivos y mantener una comunicacién y experiencia de cliente
consistente y bien orquestada entre ellos, es decir cuidar la omnicanalidad.

En el comercio electrénico, prefieren compras a través de dispositivos moéviles
y demandan personalizacién. Buscan autenticidad en las marcas y esperan que
estas adopten valores sostenibles y responsables. Son adeptos a suscripciones
y servicios digitales como Netflix o Spotify, valorando la conveniencia y flexibi-
lidad en sus compras. Mas que consumir productos y servicios, los millennials
co-crean sus marcas personales con las empresas.

2.4 Centennials (1997-2009)

Esta generacion, también como conocida como generacion Z, esta conformada
por nativos digitales, utilizan intensivamente las tecnologias y las redes sociales.
Valoran la diversidad, la inclusién y las marcas que promueven causas sociales.
Es la generacion mas abierta, diversa y multicultural. Son los grandes impulsores
del debate en torno al género. Son pragmaticos, de multiples tareas, pero tienen
una corta capacidad de atencion (Popescu et al, 2019).
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Para la generacion Z, es inimaginable solo vivir en un entorno analdgico, serian
incapaces de interactuar en un mundo sin pantallas. De hecho, se podria decir
que las pantallas son extensiones de si mismos. Han crecido sobreexpuestos a
la informacion, y quiza por eso estan mas conectados a la realidad.

La educacién virtual para ellos no es un reto, mas bien es una opcién motivado-
ra. Es decir, que el desafio para ellos esta en como mantenerse entretenidos y
como ocupar su tiempo de manera productiva mas alla del uso de las aplicacio-
nes de entretenimiento como por ejemplo Tik Tok. Prefieren contenido breve y
visual, con una alta propension a consumir videos en streaming. Son multitarea,
escépticos con la publicidad tradicional y buscan recomendaciones en redes
antes de realizar una compra. Sus decisiones de compra estan condicionadas
por influencers y creadores de contenido, y buscan experiencias de compra ra-
pidas y eficientes. Esta generacion, para mantener su fidelidad con las marcas,
busca un compromiso a lo largo de su relacién con las mismas. Esperan que
estas renueven siempre su oferta y ofrezcan nuevas experiencias a partir de las
interacciones en cada punto de contacto con los clientes.

2.5. Generacion Alfa (2010-2024)

Criados en un entorno altamente tecnologizado, interacttiian con dispositivos digi-
tales desde edades tempranas. La Generacion Alfa esta mas abierta al contenido
de marca, como los canales de resefias de juguetes en YouTube. Su estilo de
aprendizaje es mas practico y experimental. Se sienten muy comodos jugando
con juguetes tecnoldgicos, dispositivos inteligentes y wearables. Ven la tecnologia
no solo como una parte integral de sus vidas, sino también como una extension
de ellos mismos. La Generacién Alfa seguira creciendo adoptando y utilizando
tecnologias que imitan a los humanos, como la IA, el comando de voz y los robots.

Seran mas autosuficientes y preparados para hacer frente a los grandes desa-
fios. Una generacién que vera aumentada sus capacidades cognitivas e intelec-
tuales gracias a los avances tecnoldgicos y digitales. Aunque faltan estudios
que lo demuestren, se cree que el acceso inmediato a la informacién, hace que
estos jovenes puedan liberar espacio mental y dedicarlo a tareas, conceptos o
problemas de mas alto nivel cognitivo.

Cada vez menor tiempo de atencidn, debido al hecho de que estan acostumbrados
a usar varias pantallas y escanear rapidamente la informacién para encontrar lo que
desean. Saltan de una aplicacion a otra, de pantalla a pantalla, de video a video, en bus-
ca de algo que les llame la atencion. Esto esta reduciendo su capacidad de atencion.
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La comunicacidn para esta generacion sera eminentemente visual y a través de
voz, emojis, memes y videos, mas que de texto. El auge y la normalizacion en el
dia a dia de los asistentes virtuales, chatbots e IA en general, hara que crezcan
habituados a este tipo de interaccion.

Tabla 1. Aspectos analizados en cada generacion

Aspectos analizados Baby boomers Gen. X Gen.Y Gen. Z Alfa

Rango etario 1946-1964 1965-1980 1981-1996  1997-2009 2010-2025
56 a 73 afos 40a55afos 28a36 18a26 12 afios en

anos anos adelante

Caracteristicas Comprometi- Vida saluda- Valoran la Nativos Genera-
dos, autosufi- bleyvaloran experiencia digitales. cion 100%
cientesy com- laactividad porencima Lasredes digital.
petitivos. fisica. de la pro- sociales Utiliza telé-

piedad. Au- forman fonos in-
todidactas. parte de teligentes
Les gusta sus vidas. mas que
sentirse computa-
unicos. doras.

Laboral Baja rotacion. Buscan equi- Eligen tra- Prefieren No incor-
Tienden a tra- librarlavida bajar en ser jefes de porados al
bajar en equi- familiar, el lo que les sus propias mercado
po. Retrasan  trabajoyel apasionay vidasy laboral.
lajubilacién.  ocio. Indivi-  motiva. libertades,

dualistas. mas que
alcanzar
cargos de
responsa-
bilidad en
una organi-
zacion.

Comunicacion Uso creciente Prefierenel  Diversos ca- Canales Visual,
de internety  email o te- nales. Debi- digitales. emojis,
redes socia- l[éfono alos lidad porlos Usan en asistidos
les. chatbots. memes. mayor porlalAy

medida chatbots.
imagenes y
video.

Consumo Valoran la Buscan con- Confianen  Esperan Influyen en
conveniencia veniencia, opiniones unareno- los com-
de las com- calidad y de pares. vacién per- portamien-
pras online contenido Co- crean manente to de com-
siempre que  relevante, junto con de ofertas  pra de sus
los costosde mostrando  las marcas. y nuevas padres.
envio no sean fidelidad a experien-
altos. marcas de cias.

confianza.

Fuente: elaboracion propia
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Su consumo de contenido es eminentemente visual, y su influencia en las de-
cisiones de compra familiares es creciente. Son altamente dependientes de la
conectividad, con una educacién personalizada basada en el uso de plataformas
digitales y asistentes virtuales. Su relacién con las marcas estara dominada por
la IA, la personalizacién extrema y la gamificacion de la experiencia de compra.

2.6. Desafios para el marketing en la actualidad

A pesar de comprender las necesidades distintivas de las diferentes generaciones,
muchas organizaciones no estan preparadas para atenderlas a todas. Hay empre-
sas que mantienen una cartera rigida de productos y servicios que no permite la
personalizacion y/o adaptacion para las distintas generaciones. Las empresas
también luchan por adaptarse a productos con ciclos de vida cada vez mas redu-
cidos, como resultado de las necesidades y deseos siempre cambiantes de las
generaciones mas jovenes. Sienten la presion de desarrollar rapidamente nuevos
productos y obtener ganancias en una ventana estrecha de tiempo.

La focalizaciéon también crea un dilema, ya que se sigue creando el mayor valor
cuando las marcas estan al servicio de los Baby Boomers y la Generacion X, que
cuentan con un mayor poder adquisitivo. Pero la mayor parte del valor de la mar-
ca se crea cuando reciben el respaldo de las generaciones Yy Z, inmersas en el
mundo digital. Lo mas importante, las Generaciones Y y Z estan comenzando
a influir en sus padres Baby Boomer y Generacién X en muchas decisiones de
compra. Las empresas deben equilibrar dos objetivos: maximizar la creacion de
valor para el presente y comenzar a posicionar las marcas para el futuro.

En 2025, se esta en un momento en que por primera vez cinco generaciones que
viven juntas en la Tierra tienen actitudes, preferencias y comportamientos contras-
tantes. Los Baby Boomers y la Generacion X todavia ocupan posiciones de lideraz-
go en las empresas y su poder de compra relativo es mas alto. Las Generaciones
Yy Z inmersas en el mundo digital ahora forman la fuerza laboral mas grande,
asi como los mercados de consumidores mas grandes. La desconexién entre los
ejecutivos corporativos de mayor edad que toman la mayoria de las decisiones y
sus gerentes y clientes mas jovenes puede ser un obstaculo importante. Las em-
presas enfrentan el reto de atender a diversas generaciones con comportamientos
y expectativas distintas. La adaptacion a ciclos de vida de productos mas cortos
y la personalizacion de la oferta resultan clave para la competitividad. Ademas, la
interconexion entre generaciones obliga a las marcas a equilibrar sus estrategias,
atrayendo a consumidores jévenes sin descuidar a los mas experimentados.



CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS DE CONSUMIDORES Y SU COMPORTAMIENTO... L. J. GOMEZ / M. A. TAURO 72

El marketing debe adaptarse a un entorno donde la inmediatez y la omnicanalidad
son esenciales. La integracion de tecnologias como la A, la realidad aumentaday el
aprovechamiento del big data, permite a las marcas crear experiencias hiperperso-
nalizadas. La sostenibilidad y la ética empresarial también juegan un papel central
en la toma de decisiones del consumidor moderno, impulsando a las empresas a de-
sarrollar estrategias de comunicacion alineadas con valores sociales y ambientales.

En los ultimos tiempos los especialistas en marketing se han enfocado en los
millennials, ya que conforman el mayor segmento y estan cobrando mayor poder
adquisitivo. Para satisfacer a esta generacion han implementado un enfoque
basado en la sostenibilidad y habilidades tecnoldgicas, a partir de productos
ecoldgicos o socialmente responsables. Entre las tacticas de marketing, el uso
de redes sociales y el posicionamiento en los motores de busqueda son las mas
elegidas. Las marcas se volvieron mas sostenibles, digitales y sociales.

Mas alla de lo expuesto, las marcas no pierden de vista la incorporacion de las ge-
neraciones mas jovenes. Las generaciones Z y alfa, representan un mercado clave.
En relacion a la generacion Y, las dos generaciones mas recientes crecieron con
internet y la consideran parte integral de su experiencia diaria. También son nativos
de la IA. Tienen un mayor nivel de inmersion en contextos digitales, y periodos de
atencion selectivos. Las marcas identificaron la necesidad de ofrecer contenidos
personalizados, breves y visuales a través de videos, memes y emojis. En este as-
pecto TikTok es la red social indicada por su formato breve y su sélido algoritmo
de personalizacion. También YouTube e Instagram a partir de los shorts y reels.

Las nuevas generaciones se sienten comodos interactuando con herramientas
tecnoldgicas como los chatbots y asistentes alimentados por IA. Utilizan Chat-
GPT y otros modelos para el desarrollo de diversas tareas. Esta generacion,
nativa del metaverso, se siente comoda en entornos digitales inmersivos como
las comunidades y juegos. Prefieren conectarse de forma remota para jugar.

La naturaleza pragmatica de las generaciones Z y alfa influye en su relacién con
las marcas. Estas prefieren aquellas que coincidan con sus valores y no sienten
tanto la necesidad de validacion por parte de los demas pares, como si sucede
en el caso de la generacién Y. Son generaciones mas diversas e inclusivas, por
lo que valoran las marcas que promueven la inclusién, la diversidad y la equidad.

Mientras la generacién Y se siente atraida por contenido aspiracional y que mues-
tra la perfeccidn, las generaciones mas jovenes valoran las marcas auténticas,
no buscan la perfecciéon. Prefieren contenido crudo y menos elaborado, como por
ejemplo el contenido generado por los usuarios, que les genera mas confianza.



73 REVISTA CEA VOL. IXN.° 1 ANO 2025

3. CONCLUSIONES

En un entorno de consumo en constante evolucion, el marketing enfrenta el de-
safio de adaptarse a las distintas generaciones que conviven en la actualidad.
Cada grupo etario posee caracteristicas, valores y habitos de consumo propios,
lo que obliga a las marcas a desarrollar estrategias diferenciadas y altamente
personalizadas. Mientras que los Baby Boomers y la Generacion X mantienen
un fuerte poder adquisitivo y prefieren experiencias de compra tradicionales, los
Millennials y Centennials priorizan la inmediatez, la digitalizacion y la sostenibi-
lidad. Por su parte, la Generacién Alfa, completamente inmersa en la tecnologia
desde la infancia, redefine la interaccion con las marcas a través de la IAy los
entornos digitales inmersivos.

Este escenario obliga a las empresas a repensar sus modelos de negocio, in-
corporando tecnologias como la IA, la realidad aumentada y el analisis de datos
para ofrecer experiencias hiperpersonalizadas. La omnicanalidad, la rapidez en
la innovacion de productos y la alineacién con valores sociales y ambientales se
han convertido en elementos clave para atraer y fidelizar a los consumidores. Al
mismo tiempo, la influencia de las generaciones mas jovenes en las decisiones
de compra de sus padres refuerza la necesidad de una estrategia integral que
contemple la interconexion entre diferentes segmentos de mercado.

En definitiva, el éxito del marketing en los préximos anos dependera de la capa-
cidad de las marcas para equilibrar sus estrategias y adaptarse a los cambios
en las preferencias del consumidor. La flexibilidad, la innovacion y la autentici-
dad seran determinantes en un contexto donde las generaciones mas jovenes
demandan no solo productos y servicios, sino también experiencias alineadas
con sus valores y expectativas. La evolucion del marketing seguira su curso, y
solo aquellas empresas que logren comprender y anticipar las necesidades de
cada generacion podran mantenerse competitivas en un mercado cada vez mas
dindmico y exigente.
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