
CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS

RELEVANCIA DE LOS GENZ

¿QUIÉNES SON?

TENDENCIAS

¿POR QUÉ SON RELEVANTES?

¿QUÉ PRIORIZAN Y QUE CONSUMEN?

EDAD

1997-2009
NACIDOS

(15 - 29 años)

entre

Adolescentes o adultos jóvenes

EDUCACIÓN

VIVIENDA

SITUACIÓN
LABORAL

Intuitivos con las nuevas 
tecnologías interconectadas y 
globalizadas, y cualquier lugar 
puede ser ideal para trabajar 
y conectarse.

Nativos & nómadas

DIGITALES

Socializan lo
NECESARIO

PREVENIDOS
Y PLANEADORES

PRO
SUMIDORES

ALTAMENTE

REDES SOCIALES
influenciables por las 

TASKING
MULTI

voy primero
YO

Consumidores astutos 
enfocados en comunicar 
y crear contenido.

Solitarios y enfocas sus 
esfuerzos en 
crecimiento personal. 

Son individualistas y le 
dan prioridad a sus 
necesidades personales.

Es como respirar, son 
multipantalla y siempre 
están hiperconectados.

Con sus metas, sin embargo, 
les hace falta valentía. 

NATURALIZAN
la diversidad,

La inclusión y la igualdad, 
son socialmente conscientes.

Pre�eren una educación online y escalonada.

LA TECNOLOGÍA JUEGA UN
PAPEL IMPORTANTE EN SU
APRENDIZAJE

Cursan su FORMACIÓN 
ACADÉMICA (pregrados, diplomados 

o especializaciones).

Trabajan en empresas
que les DAN INGRESOS
(no en lo que desean o les apasiona)

para ingresos extra.

Algunos cuentan con
PEQUEÑOS EMPRENDIMIENTOS

LA MAYORÍA
vive con sus padres

PARA AHORRAR GASTOS
Aportan económicamente al hogar. 

y la personalización.

Valoran la
AUTENTICIDAD 

CÓMO VEN A OTRAS GENERACIONES 

Múltiples estudios 
(formales y no formales) viajes 
cortos con propósito, 
planeación �nanciera.

15 & 29
años EDAD

Calidad, retro, identidad, 
transparencia de las marcas, 
no son leales a las marcas.

¿QUÉ

CONSUMEN?
Experiencias digitales
empáticas.

PUNTOS

DE CONTACTO

- Intolerantes
- Conservadores
- TradicionalesAbuelos

(1945 - 1964)

BABY
BOOMERS

Hermanos - Colegas

- La generación perdida
- Irresponsables
- Empíricos

(1981 - 1996)
MILLENNIALS

- Workaholics
- Insensibles
- Materialistas

Padres

(1965 - 1980)
XGENERACIÓN

FUERZA
LABORAL
52%
Da una gran relevancia al
ESTUDIO Y CRECIMIENTO ECONÓMICO. 

(entre los 18 y 34 años)

de la población en 
América Latina

68%
REALIZAN + COMPRAS ONLINE
HOY que antes de la pandemia.

(entre los 18 y 34 años)

de los consumidores
latinoamericanos

COMPRADORES
EN LÍNEA

9

2,5

10de 
cada

horas al día

latinoamericanos consulta
redes sociales

y en promedio consume

EN REDES SOCIALES

USO DE
REDES SOCIALES

COMO UNA FUENTE
importante de información

(Brasil y Colombia).

HEAVY
CONSUMERS
Esta audiencia

se FORTALECE como los
GANA RELEVANCIA &

and consumers”. 
 “heavy users

(PRODUCEN CONTENIDOS)

REDES
COMPRAS

SOCIALES

TRABAJO
& ESTUDIO

NIMIENTO
ENTRETE

PRODUCTOS DE
INVERSIÓN
DIGITAL

ENTRETENIMIENTO

DIGITAL
(Gaming, Música, Streaming)

EDUCACIÓN

NO
FORMAL

TECNOLOGÍA MENTAL &
BIENESTAR

SALUD
ÉTICAS &
MARCAS

PEQUEÑAS

¿QUÉ PRIORIZAN EN SU CONSUMO?

¿QUÉ CONSUMEN?
Como nativos digitales, destacan por su habilidad excepcional en el manejo de herramientas digitales, priorizando la rapidez y la 
practicidad, a menudo prescindiendo del contacto humano. Su constante deseo de realizar actividades cotidianas e informarse a 
través de plataformas digitales es evidente, aunque la preocupación por la privacidad de datos se intensi�ca debido a la infoxicación.

La información que vamos a ver a 
continuación hace parte de múltiples 
fuentes que nos han permitido tener 
una visión transversal sobre el 
comportamiento y los movilizadores 
de la generación Gen Z: 

SOCIAL
LISTENING

TRABAJO
DE CAMPO 

INVESTIGACIONES EN

FUENTES
SECUNDARIAS 

ESTUDIOS
ESTADÍSTICOS
PÚBLICOS 

Buscamos

en los negocios de cualquier industria

INSPIRAR y

 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN

DESPERTAR
la necesidad de conectar
CON LA AUDIENCIA GEN Z. 

Una nueva experiencia de consumo
GEN-ZGEN-Z

NUESTRAS
investigaciones

Junto con la revisión de

LITERATURA
COMPLEMENTARIA

muestran

5FACTORES
MOVILIZADORES

para la Generación ZCuantitativas

Cualitativas

AUTENTICIDAD
Coherencia entre lo que dicen, promueven 
y hacen las marcas. Transparencia, 
conciencia social. Los microin�uencers 
son clave para conectarlos.

5.
Reseñas 
reales, por 
personas reales. 

Comunicación 
clara, transparente 
y humana.

Marca con 
propósito 
social.

AGILIDAD
Experiencias rápidas, sencillas e 
intuitivas. Interacciones cortas con 
soluciones efectivas, comparadas 
entre múltiples plataformas.

Co-creación y 
validación de Ux 

y UI con clientes

Promover el 
Webrooming para 

agilizar la interacción 
presencial.

Mesas de trabajo 
interdisciplinarias 

para diseñar 
experiencias ágiles.

3.

CONVERSACIONES
DE VALOR1.

Omnicanalidad evolutiva: más allá 
de puntos de contacto uni�cados. 
Buscan conexión emocional con las 
marcas a través de conversaciones 
empáticas y personalizadas.

IA humanizada 
que permita 
relaciones más 
cercanas

Conocimiento 
escalonado de 
los clientes

Escucha 
activa de las 
necesidades 
de los clientes

Genuino interés 
por solucionar 
los problemas 
de los clientes

Mitigar los sesgos 
que tenemos 

sobre la tecnología

Respeto absoluto 
por la privacidad 
de la información

HIPER-
PERSONALIZACIÓN

Los clientes no quieren ser tratados 
como un número. Las marcas deben 
responder a sus necesidades y agilizar 
procesos para facilitarles la vida.

Anticiparse a 
las necesidades 
de los clientes.

Curaduría de la 
data actual 

para asegurar 
que sea de 

alta calidad.

Diversi�car la 
forma en la que 

conocemos a 
los clientes.

Acceso de la 
data de valor 
a toda la 
organización.

Uso de IA para el análisis 
de la información de 

forma ágil.

2.

DATA CON

PROPÓSITO
Análisis predictivos que ayudan a los 
clientes a tomar decisiones y 
proporcionan a las empresas 
información estratégica. La protección 
de datos preocupa a los Gen Z.

IA para adaptarse a la 
hiper-segmentación 
de clientes.

Diseñar experiencias 
personalizadas a 
partir de la voz del 
cliente

Automatización 
inteligente que responda 

en tiempo real a las 
necesidades del cliente.

4.

Si estás interesado en que profundicemos el entendimiento de tus usuarios, consumidores o clientes, 
escríbenos a jvelandia@piecepie.com
https : //www.apieceofpie .com/


