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Millennials: El nuevo reto del Marketing
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uchos profesionales piensan que pueden mercadear al
grupo de los Millennials por el simple hecho que alguna
vez fueron jóvenes y por lo tanto los conocen . Esta
aseveración está muy lejos de la realidad, considerando
que viv imos en la era digita l y que las generaciones
pasadas que son los llamados generación "X"y los Baby
boomers no poseían smartphones y por tanto, no existía
la maravi llosa conectividad en que se vive hoy en día.

La pregun ta para todo mercadólogo debería ser la
siguiente: ¿Quiénes son este grupo pecu liar de los
Mi llenn ia ls? y ¿por qué es importante su estudio?

De acuerdo a (Forbs, 2016) la Generación "V",conocida
como la Generación del milenio o Millennials, comprende
a los nacidos entre 1980 y 1995, jóvenes entre las
edades de 20 a 35 años, que crecieron junto a los
avances tecnológicos, incluyendo el del Internet, es
decir la era digita l. Actua lmente en Latinoamérica un
30%de la población es Millenn ial. Esta generación se
carac teriza por su apego a la tecnoloqía, conviven e
interactúan la mayor parte del tiempo en internet,
rea lizan consu ltas, se informan a través de sus
smartphones, tab lets o computadoras, ut ilizan redes
sociales cOfTIo Facebook,Twitter, lnstaqrarn, snapchat
para cornurucarse,expresar sus emociones y opiniones,
comparten imágenes de sus act ividades diarias. Todo
instantáneamente, la mayoría se mantiene conectado
todo el día ya que la tecno logía está íntimamente ligada
a su estilo de vida.

Según una proyección de la consultora Deloitte, en 2025,
los Millennials representarán el 75 %de la fuerza laboral
del mundo (Forbs, 2016). La influencia de la tecnología,
en esta generación en part icular, es una característica
que los diferencia radica lmente de las generac iones
anteriores,junto con la necesidad de estar en constante
comun icación, compartiendo act ividades y emociones .
Su esti lo de vida ha infl uenci ado no so lo en las
estrategias de mercadeo de las marcas que los quieren
conqu is tar, s ino t ambién en el es tilo de las
organizaciones y el mundo labora l.

Su importancia radica en que son una generación que
represen ta un camb io radica l en la forma de
comunicarse, expresar sent im ientos y deseos e

int eractuar con los demás a t al grado que las
organizaciones se han visto en la necesidadde modificar
estrategias, procesos, productos y servicios para lograr
captar su atención y motivarlos.

Unos 20 años atrás, nos enfrentábamos a un consumidor
pasivo, muy difícilmente part icipaba del diseño de un
producto y de un servicio y muy rara vez se tomaba en
cuenta su opin ión para generar mejoras o mod if ica­
ciones . En la actualidad, debido en parte a las redes
sociales y el internet, los consumidores son más activos
en la creac ión de nuevos productos, les encanta la
par ticipación y la in teracc ión con las marcas y
f recuent ement e las empresas consul tan a los
consum idores, entre los cua les los Millenn ia ls se
destacan por su afinidad a la interacción vía red socia l.

Una diferenc ia muy significat iva entre Millennia ls y las
generaciones anteriores,es que para ellos es importante
la conect ividad mediante redes sociales y aplicaciones
y se sienten aceptados cuando sus amigos le dan "Me
gus ta" a sus Post y les mandan emoticons en sus
mensajes .

No queriendo ser consumidores pasivos por más t iempo,
esta generación quiere partic ipar act ivamente, co-crear,
y, lo más importante, ser parte de las marcas que aman.
A menudo, el proceso de co-creación comienza con el
diseño del producto o servicio, incluye el viaje del cliente
o la experiencia de compra y se ve más fac ilmente en
el marketing y medios sociales más cerca del fina l del
c ic lo de comerc ia lizac ión . De hecho, se podría
argumentar que los benefic ios funcionales y
emocionales por sí solo no será suficiente para la marca
para prosperar con esta generación, ya que los fanáticos
de los Millennial sientenque tienenun interés compartido
en el éxito de la marca (Jeff, 2013).

Debido a este deseode participación, se generan muchas
oportunidades para las empresas que qu ieran
conquistarlos siendo necesarioobtener un conocimiento
más profundo acerca de los millennials sus intereses,
neces idades y hábit os de consumo con el f in de
desarro l lar estrateg ias mercado lóg icas que los
impacten.
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En El Salvador, no existen muchos estudios acerca de los
Mi llen nia ls , y al igual que las empresas para las
universidades se ha convertido en un tema de invest igación,
por esta razón la Universidad Centroamer icana José Simeón
Cañas (UCA), a través del Departamento de Administración
de Empresas dirigió un trabajo de graduación para optar al
grado de Licenciatura en Mercadeo denominado: "Estudio
sobre los intereses, necesidades y hábitos de consumo de
los Millennials Salvadoreños".

Metodología
Sedesarrolló una investigación cuantitativa utilizando como
inst rumento de recolección de datos la encuesta. Se llevó
a cabo en los meses de mayo y jun io del 2016 en la ciudad
de San Salvador y ciudades aledañas.

Se entrevistaron a 400 jóvenes nacidos entre los años 1981
y 1995, entre los 20 y 35 años, utili zando un margen de error
de 5%; residentes del área metro politana de San Salvador
y ciudades aledañas. A la vez se realizó un focus group o
grupo focal en la UCA con el mismo perf il de part icipantes.

El objet ivo pr incipal de la invest ig aci ón era recop il ar
información que permit iera la identificación del perfil del
Mill enni al s Salva do reño, pa ra co nocer necesid ades,
intereses, motivaciones, hábitos de consumo y la influencia
en su comportamiento (Canacas,Jovel Rodriguez,& Romero
Vanegas, 2016).

Resultados
Existen factores del ento rno que infl uyen en el desarrollo
de los jóvenes Millennials salvado reños, entr e estos se
puede mencionar, los políticos, económ icos, tecnológicos,
educat ivos y recr eat ivos, de los cua les depende las
opor tunidades que se les puedan presentar. Puesto que,
esta generación se encuentra en edad suficiente para entrar
al ámbito laboral, donde se juegan puestos de trabajos y
son los más preparados y con mayor experiencia quienes
pueden obtener dichas plazas. A co nsecuencia de los
factores mencionados anteriormente, surgen otros factores
como la migración y la violencia, que impulsan a los jóvenes
a mi grar a países en busca de segur idad y mejores
oportunidades, la mayoría arriesgando su vida, viajando de
manera ilegal, a pensar de las circunstancias que se viven
en el país, estos jóvenes aún t ienen valore s, que son
inculcados desde sus hogares, tales como la relig ión, el
amor a la famili a y el respeto hacia el medi o ambiente .
(Canacas, Jovel Rodriguez, & Romero Vanegas, 2016)
Conectiv idad

Cuando se entra en el estu dio de la conect iv idad se les
preguntó : ¿Qué grado de importancia resulta para usted
tener acceso a tecnología para poder realizar activi dades
diarias? Es interesante ver como los Millennials le conceden
una gran importancia a la tecnología; práct icamente forma
parte de su vida.
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Importancia en tener acceso a tecnología para realizar
actividades diarias
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Gráfico 1: Importancia en tener acceso a la tecnología para realizar act ividades diarias.
Fuente: (Canac as, Jovel Rodriguez, & Romero Vaneg as, 20 16).

El67%de los encuestados lo calif ica como
muy importante,confirmando su necesidad
de interacc ion, no solo para com unicars e
sino tambien como medio de informac ion.
Por lo t anto, pa ra ellos posee r un
disp osi t ivo móvi l se convierte en una
necesidad vit al.

Con un resultado af irmativo del 95% (Ver
grafico 2) los mill ennials le convierten a
los dispositivos móviles en un producto de
primera necesidad.

Hoy en día es necesario poseer un
dispositivo móvil para los millennia/s

salvadoreños (General),

Gráfico 2: Necesidad de poseer un dispos itivo
móvil . Fuente: (Canacas, Jovel Rodriguez,

& Romero Vanegas, 2016).
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De acuerdo a la invest igacion, el hablar por teléfono es una de las principales razones de porqué para
ellos es importante poseer un dispos it ivo móvil , asi como una herramienta de trabajo que les permite
conectar se al internet.

Tiempo que necesita estar conectado al internet o red social
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Gráfico 3: Tiempoquenecesita estar conectadoal internet o red social
Fuente: (Canacas, Jove! Rodriguez, & Romero Vanegas, 2016)

Practicamente el 49%de los millennials encuestados (Ver gráfico 3), necesitan estar conectados todo el dia y de éstos
el 52%de las mujeres .

Por lo tanto, el medio de comunicación que ut ilizan los millennials para informarse sera la red social y el internet .Ver
gráfico 4

Mediosque utilizan los Millennials salvadoreños para informarse
sobrelos productos que desean adquirir
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Gráfico 4: Medios que ut il izan los Mi/lennials salvadoreños para informarse sobre los productos que desean adqu irir
Fuente: (Canacas, Jovel Rodri guez, & Romero Vanegas, 2016)

Es evidente, que los medios tra dicionales como el periódico, la televisión , la radio y vallas public itar ias no son
suficien tes para impactar a los millenn ials esto implica un giro de las inversiones publicitarias hacia la red social y
todos los medios digita les via internet.
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Aspectos que influyen en la decisión de compra

Hábitos de consumo
Con relación a los aspectos que influyen en sus decisiones de com pra de los mi llennia ls, es evidente que este grupo
es sensible al precio, se ven moti vados más por ofertas o rebajas que pudieran ser promov idas via red soc ial. Ellos
eligen sus lugares de compra basándose en la oferta y el precio ofrecido por el establecimiento así como por su marca.
A los jóvenes encuestados, se les pidió que eligieran los tres aspectos más import antes que influ yen en su decisión
de compra siendo el precio elegido por el 94%de los encuestados. Ver gráfico 5.
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Gráfico 5: Aspectos que infl uyen en la decisió n de compra
Fuente: (Canacas. Jovel Rodr iguez, & Romero Vanegas, 20 16)

Aunque definitivamente el precio es el principal inf luenciador para los Millennials, ellos buscan obtener un buen beneficio
o sea un valor por su dinero. De acuerdo a (Alsop, 2008) los Mill ennials están dispuestos a gastar, ya sea en art iculos
lujosos o en rebajas con tal que lo obtengan sea lo que ellos desean y esperan.
Asi las marcas deben de tr abajar para mantenerlos leales proporcionándoles valores agregados a tr aves de la
comunicac ión con éstos .

También se les pidió elegir entre los artícu los o servicios que más les interesa adquirir, numerándolos del 1 al 5, siendo
1 el más importante y 5 el menos importante.Los resultados demuest ran que la alimentac ión, la educac ión y el cuido
personal son las más importantes, ya que fueron elegidos como primera opción (Ver gráfico 6). Esto es relevante para
marcas de comida rápida y todo tip o de alimento con precios acces ibles, y muest ra un interés de los mill ennials en
seguir educándose y capacitándose, así como también en el cuido y arreglo personal.

Principales artículos o servicios que más interesan adqui rir (1a. posición)
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Gráfico 6: Primera opción en artículo s de compra
Fuente: (Canacas, Jo vel Rodriguez, & Romero Vanega s. 20 16)
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Cuando se trata de tomar una decisión de compra los Millennials son infl uenciados fuertemente
por sus padres y amigos .

Persona que hace mayor influencia en decisión de com pra
de un nuevo producto o servicio
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Gráfico 7: Persona quehace mayor influencia de decisión de compra de un nuevoproducto o servicio
Fuente: (Canacas, Jovel Rodriguez, & Romero Vanegas, 2016)

Los Millennials también son una generación más preparada
que las anteriores, continúan estudiando, porque sienten la
necesidad de seguirse desarroll ando para convertirse en
profesionales más compet it ivos. Según un estudio realizado
por Manpower (Manpowergroup, 2016), un 80%se mantienen
en aprendizaje permanente y está dispue sto a invertir su
propio tiempo y dinero para capacitarse más, también destaca
que es esta generac ión quienes está n tra bajando duran te
periodos más largos y más duro que generaciones previas. El
79%afirma que lo hace durante más de 40 horas a la semana
y más de una tercera parte por más de 50 horas. Un 42%tiene
al mismo t iempo dos o más puestos de trabajo pagado.

Intereses
La principal mot ivación de los Millennials nacionales es formar
una famili a, manejar un negocio propio o tener un empleo y
mantenerse saludable (ver gráf ico 8). Lejos de parecer una
generación despreocupada, sus intereses y motivaciones son
serios y de acuerdo con la realidad, ya que ellos se enfrentan
a una crisis económ ica que no les facilit a el acceso al primer
empleo y su desarrollo en el mundo laboral.

Principal motivación de los millennials salvadoreños

El 37%de los Millennials salvadoreños son infl uenciados por
sus padres y el 28%por sus amigos (ver gráfico 7). Esto indica
que son personas para las que la opinión de sus seres más
cercanos es de suma importancia, una característ ica de la
juvent ud lati noamericana en general y que depende de la
form a de cria nza y del desarro l lo de l núcl eo famili ar.
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Gráfico 8: Principal molivación de
los millennia/s salvadorenos

Fuente: (Canacas, Jovel Rodríguez,
& Romero Vanegas, 2016)
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Estamos frente a una generac ión que depende para
comunicarse de los dispos it ivos móviles, que le da una
gran prioridad a la red social, que conserva todavía ciertas
características conservadoras como formar una fami lia
y el respeto por la opinión de sus padres y que por su edad
necesitan ingresar al mundo laboral,ya sea con un empleo
o con un negocio propio.

Hoy en día, las compañías están luchando por integrar a
los Millennia ls junto con otras generac iones anteriores
en el lugar de trabajo, más que todo con los baby boomers,
que prác ticamente ya van de ret irada . Las empresas
deberán aprender de los Millennia ls y su esti lo de vida,
porque quieran o no ellos represen tan la fu tura fuerza
laboral.

Conclusión

Los Millennials se convierten en un reto para el market ing,
ya que lo ideal para toda marca es tener estrategias que
conquisten a la mayoría de sus clientes, pero si queremos
conquistar a esta generación, debemos de mode lar las
estrateg ias enfocadas exclus ivamente a ellos. Así que
una táct ica de mercadeo para todos los grupos
generaciona les se convier te en imposible con los
Millenn ials, y defin it ivamente si para la empresa los
Millenn ials constituyen su princ ipal grupo objetivo, con
más razón sus esfuerzos mercadológicos deberán ser
dirigidos a ellos.

Por ejemp lo, para las anter iores generaciones, sí es
importante tener un dispos itivo móvil para comunicarse,
pero si funciona correctamen te el que poseen, ¿por qué
razón tendría que cambiarlo? Para los Millennia ls, la
tecnología es importante y t ienen que poseer la últ ima
tecnología a toda costa. Esto implica para las empresas
una modern izac ión de todos los sistemas tecno lógicos
disponib les, a fin de poder comunicarse con ellos. Y esto
es una diferencia generaciona l muy fuer te, ya que los
Millennials están más dispuestos a adoptar y aprender
nuevas t ec nol ogías que o tras generaciones .
y este deseo de aprender de nuevas tecnologías los ha
llevado a convertirse a vecesen los expertos en tecnología
dentro de algunas empresas y les ha abierto oportunidades
de trabajo.

Otro aspecto importante a revisar en Marketing es el
mensaje a comun icar, tomando en cuenta su afinidad por
la tecnología, el medio de comun icación a emp lear es

En los Estados Unidos se realizó un estud io en el cual se
determinó que el 85%de los gerentes de recursos humanos
perciben que los Millennials se sienten con más derechos
que otras generac iones. Sus mayores expectat ivas
laborales son: salarios altos, horarios f lexibles de trabajo,
un ascenso en un año de trabajo y más vacaciones o
t iempo persona l. (Alsop, 2008).

Por tanto, las compañías deberán revisar sus procesos
de contratac ión pero más que todo ofrecer verdaderas
expectativas de mejoras laborales para mantenerlos fieles
al puesto de trabajo.

importante pero más la forma de comun icarnos con ellos.
El vocabu lario empleado es tan tecno lógico como : "dale
like", "manda un whatsapp" , "¿hay Wi- Fi?", "¿ya t ienes la
App?", etc.,que a veces se convierte en lenguaje extranjero
para generac iones mayores. El lenguaje que se ut iliza
para conquistar a los Millennials deberá ser aquel que
ellos ent iendan a la perfección y que nos garant ice su
tota l atención .

Esta generación digita l ama claramente la atención y la
fama en el cyber espac io, es un grupo obsesionado por
celebridades que creció viendo American ldol, y chismes
de Internet. Los Millennials comparten los aspectos más
munda nos y más sensac ionales de sus vidas en redes
sociales como Facebook, opinan en blogs y colocan videos
personales en YouTube. (Alsop, 2008).

Si nos damos cuenta de la importanc ia de la opinión de
sus amigos en sus decis iones de compra, el uso de
infl uenciadores es una estrateg ia de marketing que con
ellos puede funcionar y por ello muchas marcas lo usan
en sus fan page, uti lizando otros jóvenes que tengan esa
capac idad de infl uenci a. Además a los Millenn ia ls
salvadoreños les encanta divertirse entre amigos, el 59.2%
de los encuestados seleccionó esta opción como una de
las principales act ividades en sus ratos libres, jun to con
hacer ejercicio (38.5%) y visitar lugares al aire libre (29.8%)
(Canacas, Jove l Rodriguez, & Romero Vanegas , 2016).
Las marcas que logren cap ita lizar estos deseos de
entretenim iento lograrán un acercamiento efectivo . En la
estrategia de marca se deberán contemplar actividades
que interesen a los Millennials y más que todo que puedan
compartir con sus amigos .
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TENDENCIAS

Su deseo de part icipar y compart ir opiniones los
convierte en grandes asesores de las marcas, ya que
ellos están dispuestos a comentar, generaropiniones
y ser co-creadores de estra teg ias y acc iones,
act ividades que hace unos años eran de alto costo
para las empresas . Ahora se conv ierten fác ilmente
en una fuente de información económica y en t iempo
real, grac ias a esta generación y su interacción con
la red socia l.

En El Salvador, las compras por Internet no son muy
frecuentes ni aún por los Millennia ls. De acuerdo al
estudio, el 23%utiliza con frecuencia el internet para
realizar compras (Canacas, Jove l Rodriguez, &
Romero Vanegas, 2016) esto debido a la fa lta de
confianza en el sistema de compras on line nacional.
Sin embargo, las compras on-line llevan tendenc ia
a crecimiento empujadas por esta generación, que
cada vez pref iere el tra to virtual al persona lizado y

que sabe que puede consegu ir cualquier cosa, no
importa que se encuentre del otro lado del mundo .

De esta manera, los Millenn ials se han conver tido
en una generación de la gratificación inmed iata,
acostumbrados a obtener información rápida, y
práct icamen te cua lquier cosa sin mayor esfuerzo;
piensan que todo lo consiguen con el c1ick, llegando
a creer algunas veces que el mundo real es de esta
manera . Se sienten frus trados cuando tienen que
mantener una relación o un trabajo, los cuales toman
tiempo y requieren de mucha madurez y pacienc ia.
Sin embargo, el lado posi tivo y que les diferencia
de las generac iones anteriores, es que están más
dispuestos a co laborar con otros, compart ir
op iniones, ofrecer su pun to de vis ta, libres de
expresar sentimientos y emociones ; y apasionados
de la tecnología, han cambiado por siempre la manera
de realizar el market ing.
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