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Resumen

Los gustos y preferencias de los consumidores se encuentran en constante
cambio y son influidos por el entorno, especialmente los del joven
adulto de 20 a 29 afos denominado del milenio, caracterizado por su
creatividad y conectividad tecnoldgica, cuyas decisiones de compra
marcan tendencias de mercado. El objetivo del estudio es describir
sus preferencias de consumo en las parroquias urbanas de la ciudad
de Quito y contrastar los paradigmas de gasto. La investigacion es
descriptiva, cuantitativa y transversal; la metodologia fundamentada en
el método inductivo se aplicd a una muestra de 188 jévenes adultos.
Este grupo etario toma sus decisiones de compra de forma razonada
y critica. La principal motivacion se fundamenta en la calidad y prioriza
su consumo en la alimentacion, vivienda y estudio.

Palabras claves: Preferencias, consumo, joven adulto, priorizacion, em-
prendimiento.

Abstract

The tastes and preferences of consumers are constantly changing
and are influenced by the environment, especially those of the young
adult of 20 to 29 years named millennial, characterized by its creativity
and technological connectivity, whose purchasing decisions set mar-
ket trends. The objective of the study is to describe their consump-
tion preferences in the urban parishes of the city of Quito and con-
trast the spending paradigms. The research is descriptive, quantitative
and transversal; the methodology based on the inductive method was
applied to a sample of 188 young adults. This age group makes its
purchasing decisions in a reasoned and critical manner. Their main
motivation is based on quality, with food, housing and study as a priority
for consumption.

Keywords: Preferences, consumption, young adult, prioritization, entre-
preneurship.

Introduccién

Ante el requerimiento de los emprendedores actuales y potenciales
para generar alternativas de negocios, lo cual debe sustentarse en
el conocimiento de los factores del entorno y los mercados meta, es
necesario estudiar la conducta del consumidor y los factores que in-
fluyen en la decision de compra de los habitantes de un determinado
sector. En particular el de los jovenes adultos entre 20 a 29 afios de
edad, considerando la segmentacion proporcionada por el Instituto Na-
cional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC, 2017). Este grupo
pertenece a la Generacion Y, cuyas caracteristicas son el dinamismo,
creatividad y alto nivel de conectividad tecnoldgica. En tal razén, la in-
vestigacion tiene como objetivo analizar los gustos y preferencias de
consumo del mencionado grupo de jovenes adultos de los sectores ur-
banos de la ciudad de Quito y generar informacion Util para la creacion
de emprendimientos.

Su localizacion en los sectores urbanizados de la ciudad y por lo tanto
el acceso a la tecnologia, centros de educacion y cultura y la den-
sidad propias de estas zonas genera un notable consumo de diversos
bienes y servicios a comparacion de los sectores rurales en los cuales
no se cuenta con una oferta variada o a gran escala. Este estudio con-
tribuye con una vision sobre las principales motivaciones de consumo
del mencionado segmento de edad y proporciona informacion factica
o de base, considerando que “la linea de base refleja la situacion de la
poblacion objetivo en relacion con las dimensiones o problemas que el
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proyecto o el programa pretende abordar” (Quispe, 2017). En términos
de Marketing, muy relacionado con la linea de la presente investigacion,
“es importante hacer la definicion operativa y conceptual sobre los
sucesos, caracteristicas y objetos que se van a medir” (Prieto, 2013).

LLa construccién de una linea de base requiere el aporte de una vision
cualitativa, que nace desde el discurso de cada uno de los actores e
instala una visién de la situacion actual, tanto de las relaciones entre
los diferentes actores como de la disponibilidad de diferentes bienes
y servicios (Ramirez, 2017).

Es preciso determinar el contexto urbano y posteriormente el grupo de
jovenes adultos que habitan en las parroquias urbanas de la ciudad de
Quito. Los elementos analiticos se relacionan con el desarrollo social
urbano de la ciudad y en ese sentido Quito cumple un rol importante
en la dinamica de cambio de urbanizacion. A nivel investigativo en
términos demograficos urbanos y rurales se recurre a datos provistos
por las entidades gubernamentales y en este caso seran los censos y
sus proyecciones los que proveen informacion fiable para los diversos
estudios considerando que “la principal ventaja del censo es su uni-
versalidad, pues cubre todo el pais e incluye a todas las personas que
estén presentes o que residan en el territorio, de acuerdo con el tipo
de censo (de hecho o de derecho)” (Villacis & Carrillo, 2011, pag. 8).

Para entender a la poblacion de jovenes adultos es interesante con-
siderar el estudio sobre las generaciones en el trabajo de (Zemke,
Raines, & Filipczak, 2013) quienes refieren que las principales son las
siguientes: Generacion de Veteranos nacidos entre el 1922 al 1943; los
Baby Boomers nacidos entre el 1944 al 1960; la Generaciéon X nacidos
entre el 1961 al 1980; y la Generacion Y, que son los nacidos entre el
1980 al 2000. Por otro lado, aungue no se encuentra aln inmersa
en el ambito laboral, es importante mencionar a la Generacion Z, que
corresponde a los individuos nacidos luego del 2000.

Cada una de las generaciones tiene caracteristicas particulares y una
evolucion interesante. Los veteranos se caracterizan por ser tradi-
cionalistas y apegados a los convencionalismos sociales; los Baby
Boomers son muy dedicados y trabajadores en cuanto a sus objetivos
personales y laborales; la Generacion X aprecia mucho el aprendizaje
constante y desarrollo de habilidades; la Generacion Y también llamada
del milenio requiere atender sus necesidades tanto personales como
de aprendizaje, es creativa, multitarea, en gran medida inmediatista y
muy vinculada a la tecnologia y, por Ultimo, la Generacion Z se carac-
teriza por su importante capacidad de adquisicion del conocimiento y
una alta conectividad tecnoldgica, entre otros rasgos.

En el ambito laboral se evidencian las siguientes diferencias y carac-
teristicas de los grupos generacionales: “Baby Boomers: valorar la
creatividad y la tendencia a desarrollar nuevas soluciones,; Generacion
X: contar con oportunidades para aprender y desarrollar nuevas ha-
bilidades; Generacion Y: atender tanto las necesidades personales
como laborales” (Deloitte, 2011). Las generaciones han evolucionado
desde una logica tradicionalista hacia una dinamica que interactua con
diferencias culturales y genera mas conectividad al eliminar barreras
de tiempo y espacio. En el ambito del consumo, también tienen diferencias
en cuanto a sus motivaciones, habitos y preferencias de compra que
merecen ser estudiadas para conocer cémo los emprendimientos
pueden diversificarse y satisfacer tales necesidades. Los jovenes adultos
del grupo objetivo efectivamente se caracterizan por su creatividad,
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la interaccion constante, la diversidad de actividades que realizan al
mismo tiempo y la gran conectividad tecnolégica, especialmente en los
sectores urbanos, en donde el ritmo de vida es alin mas vertiginoso, el
cual demanda respuestas de consumo mas rapidas al contrario de lo
que sucede en los entornos rurales.

En 2015, segun estimaciones propias con base en la encuesta In-
tercensal 2015, publicada por el Instituto Nacional de Estadistica
Geografica e Informatica, 24% de la poblacién mexicana pertenece
a la generacion millennial, aquellos nacidos entre 1981y 1995. Esta
generacion se encuentra en la actualidad en el mercado laboral y
representan una parte muy importante del consumo... Estas genera-
ciones presentan diferencias que son de suma importancia para €l
ambito mercadoldgico, ya que cada una de ellas tiene diferentes
preferencias y se inclinan por tendencias de consumo diferentes.
El comportamiento del consumidor es resultante de aspectos mul-
tivariados en los que es dificil jerarquizar el peso de la influencia
(Rodriguez & Vega, 2016).

Los millennials ecuatorianos representan a un élite cultural que
involucra a varios sectores interesados en conocer sus compor-
tamientos de consumo y uso de los medios, puesto que son ellos
quienes en el futuro definiran los modelos de negocios para vari-
as organizaciones y la relacion con los medios de comunicacion...
Los resultados describen a los millennials como personas que
toman decisiones inmediatas, que dominan dispositivos como
smarthphones, ipads o iphones y que poseen lo que se denomina
multitasking o habilidad de realizar varias actividades a la vez...
Los principales usos de internet de los millennials son: para man-
tener)se informados, ver los videos y las redes sociales (Velasquez,
2017).

Los jovenes adultos constituyen un grupo poblacional constantemente
alerta de la introduccion al mercado de nuevos productos (bienes o
servicios), con la doble ventaja de que al conocer la informacion a
través de los dispositivos digitales, pueden tener acceso instantaneo a
la georreferenciacion o localizacion de los almacenes o centros de con-
sumo. Inclusive pueden adelantarse a decidir o no la compra en base
a los datos que pueden obtener a través de correo electronico, paginas
web promocionales y/o redes sociales, tomando en cuenta que estas
Ultimas ejercen gran influencia en su vida.

En definitiva, las redes sociales han redefinido la forma en la que
las personas interactlian entre si, sin embargo, la esencia sigue
siendo la misma: el intercambio de mensajes e informacion entre
un grupo de personas; solo que ahora mediante la tecnologia se
han podido explorar nuevos medios, nuevas fuentes, nuevos re-
Cursos y nuevos canales.... Se sabe que la mayoria de Millennials
usa redes sociales para revisar informacion de locales comerciales
(horarios, direccion, servicios) y para chatear, ademas al momento
de buscar informacién acerca de un restaurante que ain no cono-
cen, consideran confiables a los comentarios en redes sociales y
recomendaciones de terceros... es claro que existe una tendencia
favorable hacia este uso de las redes sociales, sin embargo, con
los datos analizados parece ser que también es importante los co-
mentarios de terceros (o publicidad boca-oido). Es posible que los
Millennials en Cuenca estén en una transicion desde la publicidad
boca-oido, hacia la publicidad boca-oido electrénica. (Gonzélez,

Canizares, & Patifo, 2018).

La informacion sobre las preferencias de consumo vy los sectores de
mayor demanda de este grupo de jovenes sera de utilidad para los
emprendedores de las parroquias urbanas de Quito. El emprendedor
en los Ultimos afos ha logrado mucha importancia en la sociedad has-
ta el punto en que es habitual el emplear “el término ‘emprendedor’
para designar a una ‘persona que crea una empresa’ 0 qQuien empieza
un proyecto por su propia iniciativa” (Chirinos, 2011). Comparte esta
opinién Duarte al decir que “El desarrollo de una cultura emprendedora
se justifica en la potenciacion de procesos creativos e innovadores, ca-
paces de generar productividad de nuevos entes econémicos a nivel
local, regional y nacional” (Duarte & Ruiz, 2009).

De modo complementario, (Marulanda & Morales, 2016) mencio-
nan que el emprendimiento busca aumentar varias alternativas en
la sociedad, es decir aprovecha las habilidades y destrezas del ser
humano, sus ideas e ingenio generando un impacto econdémico y
social, progresivo de crecimiento productivo en las comunidades...

En el estudio de las motivaciones para emprender, se han utilizado
diferentes clasificaciones; una de las mas reconocidas es la que se
hace de acuerdo con la fuente de ellas, segun la cual pueden ser de
tipo intrinseco o extrinseco.

De igual forma, (Chirinos, 2011) menciona que “la primera etapa del em-
prendimiento es identificar el producto y el mercado al cual le vender-
emos un producto o servicio, tarea crucial para garantizar el éxito del
proyecto”, donde aparece el concepto de “nicho de mercado”, como
“el espacio de mercado al que se dirigira el proyecto de negocio”. Para
estudiar el nicho de mercado es necesario el aporte de la teoria del con-
sumidor que estudia la conducta del cliente y sus motivaciones.

La teoria de la conducta de consumidores consiste en la
“descripcion de cémo asignan los consumidores su renta entre
diferentes bienes y servicios para maximizar su bienestar. En rel-
acion a las preferencias es necesario “hallar una manera practica de
describir las razones por las que la gente prefiere un bien a otro...
Por tanto, la comprension de la eleccion de los consumidores nos
ayudara en entender la demanda” (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

Estos autores explican que mediante tres pasos se puede llegar a
comprender la conducta de los consumidores, siendo los siguientes:
las preferencias, las restricciones y las elecciones del consumidor en
relacion con el flujo del dinero. “Desde la economia, el dinero ha sido
conceptualizado como un instrumento totalmente impersonal y neutro
que las personas utilizamos en los intercambios y transacciones de
nuestra vida cotidiana” (Gil Suarez, 2004), de lo cual se puede inferir
que la legitimidad de la obtencion del dinero depende en buena medida
de la correcta distribucion que se haga de él, sin ser esto necesaria-
mente una constante.

En el estudio realizado sobre la Teoria de Abraham Maslow de las
necesidades del ser humano (Quintero, 2011) se evidencia la siguiente
jerarquia u ordenamiento: “necesidades fisioldgicas; necesidades de
seguridad, necesidades de amor, afecto y pertenencia; necesidades
de estima y necesidades de auto-realizacion”. Debido a que el consu-
mo consiste en la satisfaccion de necesidades presentes y futuras y es
considerado la Ultima fase del proceso econémico, se debe determinar
la priorizacion de la satisfaccion de necesidades de los jovenes
adultos, lo cual se relaciona directamente con las circunstancias de
cada persona.

En la practica se suelen distinguir distintas clases de consumo...
De esta manera se puede hacer un continuo entre lo blanco -con-
sSumo puramente necesario- y lo negro -consumo patolégico-;
cualquier persona estara caracterizada en esta gama y podra de-
fender que su color es el mas adecuado dada su posicion social,
su idiosincrasia, sus condiciones fisicas... Todas estas cuestionas
han de considerarse a la hora de valorar la racionalidad de un con-
sumo (Lucena, 2009).

El bajo o modesto nivel de ingresos de los jovenes adultos sugiere
que esta poblacion dificimente incurriria en el consumo compulsivo,
aunque no se puede perder de vista que precisamente corresponde a
una generacion con un alto nivel de creatividad, conectividad y debido
a que vive en entornos urbanos, recibe gran influencia de las tenden-
cias de diverso tipo y la vertiginosidad del ritmo de vida, por tanto si
existe en este grupo un impetu natural para sus consumos.

En tanto estos consumos y apropiaciones reestructuran habitus,
como posicion y trayectoria social, hecha cuerpo, expresan disposi-
ciones vinculadas a una clase particular de condiciones de existen-
cia. Dicho de otra manera, remiten a constricciones asociadas a la
posicion social que ocupa cada agente (Mansilla, 2012).

Los habitus que menciona Mansilla se refieren a los estudios del so-
cidlogo Piere Bourdieu, quien establece las preferencias de consumo
de todos los potenciales consumidores de un bien o servicio, de
acuerdo al desarrollo del capital cultural, social, econémico y simbali-
co. “Las elecciones de consumo son practicas sociales; por lo tanto,

Preferencias de consumo en jévenes adultos en entornos urbanos: ;Compras impulsivas o razonadas?



X. Flor et al. / Boletin de Coyuntura, N° 23; octubre- diciembre 2019; e-ISSN 2600-5727 / p-ISSN 2528-7931; UTA — Ecuador; Pag. 15-20

se constituyen en la interaccion de los individuos y conjuntos de indi-
viduos” (Bianchi, 2007). Si bien se han realizado estudios en el ambito
del consumo de jovenes especialmente en relacion con las tecnologias
de informacién y comunicacion (Velasquez, 2017), este estudio apor-
ta una vision inicial de las tendencias de consumo del grupo objetivo
en los sectores urbanos de Quito, no solamente en términos de tec-
nologia sino también en otros ambitos, considerando su influencia en la
dinamica socioeconémica. Complementariamente, es preciso resaltar
el hecho de que la comunicacion es fundamental para adentrarse en
las necesidades de los consumidores jévenes y sera el elemento que
marque la diferencia en el esfuerzo de las organizaciones por captar
su atencion.

La comunicacion desempefa un papel importante, no solamente
en el uso de la misma por los medios tradicionales, sino también
por los medios tecnoldgicos. Por lo tanto, la comunicacion se con-
vierte en una herramienta relevante para alcanzar este grupo ob-
jetivo y desarrollar tanto estrategias en el ambito de la educacion
como en el de mercadeo (Pefalosa & Lopez, 2016).

Metodologia

Disefo de la investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva y transversal durante el aho
2017. Por las caracteristicas del estudio, se utilizd el método inducti-
vo de fundamento cuantitativo, a fin de medir las principales variables.
Segun proyecciones del INEC para el afio 2017 en base al censo del
afno 2010, la poblacion del cantdon Quito es de 2'644.145 habitantes
en total (100%). Aquellos habitantes que se encuentran en el rango de
edad de 20 a 29 afos corresponden a 448.183 (16,95%).

Este valor implica la sumatoria de los rangos de 20 a 24 anos correspon-
diente a 226.868 (8,58%) y de 25 a 29 anos correspondiente a 221.315
(8,37%). Estos dos subgrupos son los representativos del joven adulto,
sujeto de andlisis. El estudio pretende realizar un acercamiento a los princi-
pales gustos y preferencias del mencionado grupo de edad pues constituye
cerca del 16,95% de la poblacion urbana total de la ciudad de Quito, el
cual es significativo y merece ser considerado para analizar los paradig-
mas en cuanto a su consumo. A partir de la poblacion se determiné una
muestra representativa de 188 habitantes, considerando un nivel de con-
fianza del 90% y el 6% de margen de error, parametros que se definieron
ante posibles dificultades al localizar los elementos muestrales, segun se
explica a continuacion:

_ P*Q
(2)+ (9

(0,5%0,5)
( 0,062 ) + (0,5 *0,5
1,6452 448183

n=

n =188

La muestra calculada fue de tipo probabilistico debido a que cualquier
elemento podia ser tomado en cuenta para el estudio. Posteriormente
se procedio a la estratificacion considerando las diferentes parroquias
urbanas de los sectores norte, centro y sur de la ciudad. Dentro de
cada sector se determinaron las localizaciones para el levantamiento
de informacion, siendo las mas representativas las instituciones de
educacion superior, los centros de expendio de bienes y servicios y
las principales avenidas de la ciudad. En base al objetivo fijado, las
hipétesis planteadas son las siguientes:

H1: los jovenes adultos compran de forma impulsiva y fundamental-
mente productos relacionados con la tecnologia.

H,: los jovenes adultos compran de forma razonada, priorizando fac-
tores representativos para su beneficio.

Instrumentos de recoleccién y procesamiento de datos
Para recolectar los datos se recurrié a encuestas, mismas que fueron

disenadas, validadas y posteriormente aplicadas durante el segundo
semestre del afio 2017. Todos los jévenes consultados participaron
voluntaria y anébnimamente; conocieron el objetivo de la encuesta, su fin
académico y la confidencialidad que se proporcionaria a la informacion.
A continuacion se explican las variables planteadas en el estudio:

1. Lugar de residencia (identificacion): Norte, Centro, Sur.

2. Edad del joven adulto (identificacion): de 20 a 29 afios.

3. Género del joven adulto (identificacion): femenino; masculino; GL-
BTI.

4. Rango de ingresos del joven adulto en USD ddlares: de 0 a 375;
de 376 a 550; de 551 a 726; de 727 a 902; de 903 a 1.078 y mas de
1.078. El rango inferior corresponde al salario basico unificado (SBU)
del Ecuador para el afo 2017.

5. Preferencia/exclusividad en el lugar de compra: en la calle (comerciantes
informales, ambulantes); tiendas populares (bazares, micromercados a
precios maodicos); centros comerciales (grandes complejos de nego-
cios varios); locales exclusivos (de marca y atencion personalizada) y
tiendas en linea (que impliquen pagos con tarjetas de débito o crédito).
6. Motivacion de compra: moda (costumbre que marca una época);
calidad (capacidad de un producto para satisfacer necesidades);
disefio (imagen que proyecta un producto); precio (valor de mercado
de un producto) y atencion al cliente (la forma en que se atiende a un
cliente).

7. Priorizacion en la distribucion del gasto (relacionado con necesi-
dades de Maslow): alimentacion (requerimiento fisiologico de nutricion
humana); vivienda y seguridad (seguridad respecto a la proteccion fisi-
ca); vestuario (seguridad en relaciéon al cobijo y resguardo corporal);
estudios (autorrealizacion que implica obtencién de conocimiento y
crecimiento intelectual); salud (seguridad respecto al bienestar fisico);
reuniones sociales (afiliacion en relacion a la familia, amigos y com-
paneros de diferentes grupos sociales); deporte (seguridad en relacion
a la actividad fisica para el bienestar); clubes sociales (reconocimiento
o estima que implica conglomerados especificos y por lo general mem-
bresia); tecnologia (seguridad en relacién con recursos y propiedad
privada para distintos fines) y otros (necesidades varias).

La informacion recolectada se procesé en el programa IBM SPSS para
generar y graficar datos descriptivos y analizar la correlacion de deter-
minadas variables.

Resultados

El estudio arroja que las edades mas representativas de los jovenes
adultos de la muestra corresponden a 20, 21, 25 y 29 afos y la edad
promedio es 23 afios. En la Tabla 1 se observa que la mayoria de
los encuestados residen en los sectores Norte (35,6%), Sur (46,8%) y
Centro (17,6%).

Tabla 1. Lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Vilido Norte 67 35,6 35,6
Centro 33 17,6 532
Sur 88 46,8 100,0
Total 188 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

Respecto al género, en la Tabla 2 se advierte una proporcion similar en-
tre los géneros femenino y masculino, aunque este Ultimo es el prepon-
derante con un 49,5%. El grupo minoritario corresponde a los jévenes
de orientacion GLBTI.
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Tabla 2. Género del joven adulto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Femenino 91 48,4 48,4
Masculino 93 49,5 97,9
GLBTI 4 2,1 100,0
Total 188 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

En la Tabla 3, el nivel de ingreso que mayoritariamente caracteriza al
encuestado corresponde al rango de 0 a $375 (34,6%), es decir alrede-
dor del sueldo basico unificado, seguido en forma ascendente de $376
a $902 (57,40%) y $903 a $1.078 (7,98%), lo que se explica por la
l6gica de que a menor edad, menor nivel educativo y por ende limitado
acceso a fuentes de trabajo de ingreso considerable. Segun se puede
observar, ninguin encuestado gana mas de $1.078.

Tabla 3. Rango de ingresos del joven adulto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido $0 - $375 65 34,6 34,6
$376 - $550 38 20,2 54,8
$551 - $726 35 18,6 734
$727 - $902 35 18,6 92,0
$903 -$1.078 15 8,0 100,0
Total 188 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

EnlaTabla 4 se observa que la preferencia en el lugar de compra corresponde
a los centros comerciales (44,7%) seguido por las tiendas populares
(22,9%). Esta variable esta relacionada con la variedad en el lugar de la
compra, considerando que en menor proporcion se encuentran los lo-
cales exclusivos (15,96%), en la calle (13,8%) y tiendas en lineas (2,7%).

Tabla 4. Preferencia/exclusividad en el lugar de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido En la calle 26 13,8 13,8
Tiendas populares 43 229 36,7
Centros comerciales 84 44,7 81,4
Locales exclusivos 30 16,0 97,3
Tiendas en linea 5 2,7 100,0
Total 188 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

EnlaTabla 5y Figura 1 se constata de manera relevante que la principal mo-
tivacion en la decision de compra es la calidad (35,1%), seguido del precio
(29,26%), atencion al cliente (15,47 %), moda (14,36%) y disefio (5,85%).

Tabla 5. Motivacion de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vialido Moda 27 14,4 14,4
Calidad 66 351 49,5
Disefio 11 59 55,3
Precio 55 29,3 84,6
Atencién al cliente 29 15,4 100,0
Total 188 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

Motivacién de compra

WModa
[ calidad

Episeiio
WPrecio
[atenciénal diente

|Atencion al cliente)

Precio

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)
Figura 1. Motivacion de compra

Segun la Tabla 6 y Figura 2, los rubros en los que €l joven adulto prioriza sus
gastos son: alimentacion (55,85%), vivienda (12,77%), estudios (7,98%),
salud (5,85%), otros (5,85%), vestuario (3,19%), deporte (3,19%),
clubes sociales (2,13%), tecnologia (2,13%) y finalmente reuniones
sociales (1,06%), los cuales se encuentran relacionados con la légica
de la teoria de las necesidades de Maslow, que para el joven adulto
tiene sentido especialmente por el rango de edad en que se encuentra,
caracterizada por el tiempo de inicio de su formacién profesional y el
posterior acceso a sus primeros trabajos remunerados.

Tabla 6. Priorizacion en la distribucion del gasto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Alimentacién 105 55,9 55,9
Vivienda 24 12,8 68,6
Vestuario 6 32 71,8
Estudios 15 8,0 79,8
Salud 11 59! 85,6
Reuniones sociales 2 11 86,7
Deporte 6 3.2 89,9
Clubes sociales 4 21 92,0
Tecnologia 4 2,1 94,1
Otros 11 59 100,0
Total 188 100,0
Fuente: Elaboracién propia a partir de encuestas (2018)
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Priorizacién enla distribucién del gasto

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)
Figura 2. Priorizacioén en la distribucién del gasto
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Tabla 9. Nivel de correlacion

Interrelacion de variables
A continuacion se analizan las correlaciones entre las variables de género,

Rango de ingresos del  Preferencia/exclusividad en el lugar

joven adulto de compra
localizacién y consumo del joven adulto, mismas que se detallan en la Rango de ingresos del joven _ Correlacién de Pearson 1 0125
Tabla 7. adulto sig, (bilateral) 0,087
N 188 188
Preferencia/exclusividaden  Correlacién de Pearson 0125 1
Tabla 7. Relacicn género y variables de localizacion y consumo el lugar de compra Sig, (bilateral) 0,087
N 188 188

Género del joven adulto

Femenino Masculino GLBTI Fuente: Elaboracidn propia a partir de encuestas (2018)

Recuento Porcentaje Recuento  Porcentaje  Recuento  Porcentaje

Lugar de residencia Norte

30

16,0%

36

19,1%

1

0,50%

Centro 19 10,1% 14 74% o 0,0% RZ Lineal = 0,016
Sur 42 22,3% 43 22,9% 3 16% 7 © @ ©

Preferencia/ Enla calle 9 4,8% 17 9,0% o 0,0% E

exclusividad Tiendas populares 24 12,8% 19 10,1% o 0,0% E‘

enel lugar de Centros 39 20,7% a4 23,4% 1 0,5% 8

compra comerciales G ° ° o °
Locales exclusivos 27 9,0% 12 6,4% % 0,5% a
Tiendas en linea 2 1,1% 1 0,5% 2 1,1% §

Motivacién de Moda 12 6,4% 14 74% 1 0,5% E

e Calidad 39 20,7% 2 13,8% 1 05% E H o o o
Disefio 8 43% 3 1,6% o 0,0% B
Precio 19 10,1% 35 18,6% 1 0,5% E
Atencién al cliente 13 6,9% 15 8,0% 1 0,5% ?,E

Priorizaciénenla  Alimentacién B2 27,7% 53 28,2% o 0,0% § . o o o o o

distribucién del Vivienda 10 53% 13 6,9% i 0,5% E

gasto Vestuario 3 1,6% X 1,6% o 0,0% %
Estudios 9 4,8% 6 32% o 0,0% E
Salud 4 21% 6 32% :E 05%
Reuniones sociales ] 0,0% 2 1,1% [ 0,0% by @ 2 2 2
Deporte 3 1,6% 3 1,6% 0 0,0% H 3 3 H H &
Clubes sociales 3 1,6% 1 0,5% o 0,0% Rango de ing‘esos del joven adulto
Tecnologia 3 1,6% 0 0,0% : ¢ 0,5%
Otros 4 2,1% 6 32% 1 0,5%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de encuestas (2018)

De acuerdo a los datos obtenidos, se determina que todos los géneros
se concentran mayoritariamente en el sector sur de la ciudad, siendo
también representativo el sector norte y luego el sector centro.
Respecto a las demas variables, existen diferencias entre los tres gru-
pos, aunque también semejanzas importantes. Dos de ellas tienen
que ver con la preferencia de consumo en centros comerciales y que el
rango de ingresos representativo se encuentra entre $0 a $375.

Se puede advertir de manera general que a pesar de contar con in-
gresos bajos 0 modestos, los jovenes adultos conceden gran relevancia
a la calidad y no solo al precio, lo cual evidencia que se esfuerzan por
lograr el maximo provecho por sus compras, considerando que mientras
mayor sea la calidad de los productos adquiridos, mayor durabilidad,
rendimiento y beneficios obtendran. Este comportamiento se explica
también por el hecho de que este grupo social accede constantemente
a la informacién de mercado y en funcion de ello puede realizar com-
paraciones de los atributos de los productos a adquirir, sean bienes o
servicios.

Correlacion entre variables ordinales

Tabla 8. Ingreso y exclusividad en el lugar de compra

Enlacalle Tiendas populares _ Centros comerciales  Locales exclusivos  Tiendas en Ifnea

Recuento Porcentaje Recuento Porcentaje Recuento Porcentaje Recuento Porcentaje Recuento Porcentaje

Rango de $0 - $375 12 64% 16 85% 30 16,0% 7 37% 0 0,0%
ingresos $376 - $550 5 2,7% 8 43% 16 85% 7 37% 2 11%
deljoven $551-$726 4 2,1% 10 53% 14 74% 6 32% 1 0,5%
adulto  $727 - $902 2 11% 7 37% 15 8,0% 9 4,8% 2 1,1%
$903 - $1.078 3 1,6% 2 11% 9 48% 1 0,5% 0 0,0%
Mas de $1.078 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

Fuente: Elaboracidn propia a partir de encuestas (2018)
Figura 3. Correlacion ingresos y exclusividad

En las Tablas 8 y 9 se analiza también la correlacion entre ingresos y ex-
clusividad en el lugar de compra, bajo la premisa de que entre mayores
sean los ingresos, los consumidores tenderan a adquirir sus bienes o
servicios en lugares con mayor renombre o prestigio comercial. Sin
embargo, el estudio evidencia que la correlacion es baja (R=0,125), lo
cual se ilustra también en la Figura 3, pues la exclusividad en el lugar
de compra no necesariamente es privativa de los jovenes con ingresos
mayores sino que puede ocurrir en personas con distintos rangos de
ingresos. Se observa entonces que inclusive jovenes de ingresos bajos
gustan de comprar en centros comerciales, por o tanto seria intere-
sante investigar los factores conexos a esta realidad, muchos de los
cuales se relacionan con la moda, la influencia del medio (familiares,
amistades o compafieros de estudio o trabajo) y las tendencias actuales
potenciadas por la conectividad tecnoldgica.

De los datos obtenidos se infiere que el mayor consumo de los jovenes
se focaliza en los centros comerciales lo cual responde principalmente
a la influencia de las tendencias del entorno fomentadas por la publi-
cidad. Esta preferencia se explica pues en la mayoria de situaciones,
los jovenes consideran que en los mencionados centros de expendio
pueden obtener productos de un significativo nivel de calidad, ademas
de que podrian obtener ofertas y promociones en los principales as-
pectos reportados como la alimentacién, suplementos de salud, en-
tre otros. En consecuencia, el joven adulto compara caracteristicas y
cualidades de las diferentes alternativas de compra, lo cual es factible
dada la constante interaccion con las nuevas tecnologias. La relacion
priorizacién del gasto con la teorfa de las necesidades de Abraham
Maslow demuestra ser razonada aun cuando existan influencias del
medio, como se demuestra en la Tabla 10:
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Tabla 10. Priorizacién del gasto en relacién con las necesidades de Maslow

Necesidades de Maslow Priorizacion del gasto Porcentaje

Fisioldgicas 68,62
Alimentacion 55,85
Vivienda (refugio) 12,77

Seguridad 20,21
Estudios 7,98
salud 585
Vestuario 3,19
Deporte 319

‘Amor, afecto y pertenencia 5,32
Reuniones sociales 1,06
Clubes sociales 2,13

Tecnologia 2,13

No especifican 585

TOTAL 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas (2018)

En base a los datos obtenidos, se rechaza la hipdtesis de investigacion
referida a que los jovenes adultos compran de forma impulsiva y fun-
damentalmente productos relacionados con la tecnologia y se acepta
por tanto la hipdtesis nula pues se observé que su decisién de compra
es razonada en funcién de sus necesidades, siendo las méas representa-
tivas las fisioldgicas y de seguridad. En segundo lugar, se demuestra
que los factores que inciden en la decisidon de compra corresponden
al siguiente orden descendente de prioridad: calidad, precio, atencion
al cliente, moda y disefio. Efectivamente, se apoya lo planteado por
(Lucena, 2009) respecto a los elementos de racionalidad que aplica el
consumidor al realizar una decisién de compra, quien si bien es cierto
posee un mayor grado de madurez en edades avanzadas, en esta in-
vestigacion se observa que en su edad joven si decide con un significa-
tivo nivel de reflexion, aun cuando se encuentre implicito el factor de
inmediatez en su vida actual como lo refiere (Velasquez, 2017), en este
caso en cuanto a la seleccion de alternativas de compra.

Conclusiones

El rango de personas de la generacion Y o milenio estudiadas por varios
autores como Zemke y Raines se caracteriza por tener una personali-
dad creativa, dindmica y una alta conectividad tecnoldgica, por lo tanto
siempre estan buscando nuevas oportunidades de interactuar, ubicar
informacion que satisfaga sus necesidades de diverso tipo y les per-
mita estar al tanto de lo que sucede en el mundo, lo cual se pone de
manifiesto también en estudios regionales como los de Rodriguez y
nacionales como los de Gonzélez y Velasquez.

La presente investigacion, misma que se fundamenta en un estudio
de campo de tipo transversal, amplia la vision sobre las preferencias
de consumo del joven adulto de 20 a 29 afos en el sector urbano
de la ciudad de Quito y por ende su priorizacion en el gasto. Esta in-
formacién podra ser considerada para que el emprendedor actual o
futuro fortalezca sus propuestas de negocios orientadas a este grupo
etario. Uno de los principales errores que cometen los emprendedores
es precisamente minimizar la relevancia de los estudios de mercado
por considerarlos innecesarios o porque dan por hecho que sus gustos
seran los mismos que los correspondientes a sus potenciales clientes.
Es por esta razén que es imprescindible contar con informacion tanto
primaria como secundaria de los nichos de mercado a los cuales se
desea atender y en el caso de los jévenes adultos, es una realidad
actual que sus preferencias crean tendencias.

Contrastando los resultados de la investigacion, del objeto de estu-
dio tan solo un 2,13% de los jévenes adquieren prioritariamente tec-
nologia. El porcentaje restante corresponde a consumos de diverso
tipo que priorizan aspectos como alimentacion, vivienda, estudios,
salud, entre otros, con lo cual se evidencia la l6gica racional presente
en sus decisiones de compra, contraria por ende a un comportamiento
impulsivo.  Seria significativo en lo posterior ahondar en las motiva-
ciones de consumo de los rubros tecnolégicos y servicios conexos que
describen a esta generacion.

Aun cuando el ingreso de los jovenes en el rango de $0 a $375 (SBU)
corresponde al 34,6% y que el 65,4% percibe sueldos entre $376 y

$1.078, el 68,62% -proporcion mayoritaria- prioriza su gasto seguin
las necesidades fisiologicas, lo cual reafirma la teoria de Maslow pues
refleja que los jovenes desarrollan su consumo previo razonamiento so-
bre la importancia de distribuir el dinero para cubrir fundamentalmente
las mencionadas necesidades. De igual manera, se abre la posibilidad
para que estudios subsiguientes aborden el analisis de los tipos de
servicios alimenticios, opciones de alojamiento, vivienda, necesidades
de estudio, niveles de salud, moda y vestuario, preferencias de ocio y
diversion, deportes y demas gustos y tendencias de este importante
grupo social. Estos estudios mas detallados sin duda ofreceran un
contexto mas profundo de los gustos de los jovenes adultos y traeran
como beneficio potenciar los emprendimientos actuales y futuros. Sera
importante trasladarlos a otros entornos urbanos a nivel nacional y con
ello fortalecer el tejido microempresarial.

Tal como se puede observar, los jovenes adultos marcan tendencias de
mercado en especial por su caracteristica de estar siempre informados
sobre los atributos y promociones de los bienes y servicios. Los hallazgos
de este estudio permitiran iniciar otros trabajos en similares lineas de inves-
tigacion y extenderlos hacia el resto de grupos etarios que también repre-
sentan segmentos de consumo importantes dentro de las zonas urbanas.
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