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Resumen

Los millennials han roto paradigmas de la so-
ciedad tradicional y serdn el 75% de la fuer-
za laboral mundial (Deloitte 2017), es decir,
tendran el poder adquisitivo para los bienes y
servicios del mercado y es necesario analizar-
los como clientes potenciales de multiples in-
dustrias. Objetivo: caracterizar a los hombres
millennial de la ciudad de Medellin como base
para la diferenciacion empresarial y el apro-
vechamiento de las oportunidades de mercado
del sector moda. Metodologia: 1. Bisqueda de
informacion. 2. Realizacion de 15 entrevistas a
profundidad a hombres millennial de Medellin.
3. Identificaciéon de comportamientos € intere-
ses. Resultado: Este publico siente el llamado a
proteger el medio ambiente a través del consu-
mo responsable, pero traiciona esta vision por
factores como precio y disefio. Su red social fa-
vorita es Instagram. No les importa en qué pais
fue hecha su ropa.

Palabras clave
Clientes, Ecodisenio, Millennials, Generacion Y,
Moda.

Abstract

Millennials break with social paradigms. They
will be 75% of the global workforce (Deloitte
2017). They will have the purchasing power for
the goods and services of the market and it is
necessary to analyze them as potential clients of
multiple industries. Objective: to characterize
the millennial men from Medellin as the basis

for business differentiation and the exploitation
of market opportunities. 1. Information search.
2. Realization of 15 in-depth interviews with
millennial men from Medellin. 3. Identification
of behaviors and interests. Result: The target fe-
els the call to protect the environment through
responsible consumption, but betrays this vision
by factors such as price and design. Instagram is
their favourite social media. They don’t care the
country where the clothe is produced.

Keywords
Costumers, Ecodesign, Lifestyle, Millennials,
Fashion.

Introduccion

Los millennials han sido una generacion que
ha encabezado los titulares de multiples re-
vistas y periddicos y ha generado controver-
sia debido a su estilo de vida disruptivo que
rompe con lo que ha sido tradicional para ge-
neraciones anteriores (A. M. Gutiérrez, 2016),
(“The Deloitte Millennial Survey,” 2016), (La
Republica, 2017). Tedricamente, son personas
que, a diferencia de sus padres, no suefian con
tener una casa, con un matrimonio, hijos y un
trabajo estable. Por el contrario, suefian con
viajar, emprender, dejar su huella en el mun-
do y son incapaces de trabajar para un jefe al
que no admiran (Revista SEMANA, n.d.). Los
expertos afirman que son una generacion pre-
ocupada por el cuidado del medio ambiente y
por el consumo responsable. Sin embargo, den-
tro del amplio grupo que compone esta gene-
racion, existen subgrupos con caracteristicas
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especificas que son ademas altamente influidas
por la cultura. Como lo afirma uno de los titula-
res del periodico Portafolio: “ser millennial en
Colombia es cuestion de estrato” (Portafolio,
2016). Esta expresion se refiere a que un millen-
nial europeo que tiene sus necesidades basicas
resueltas, puede preocuparse por el cuidado del
medio ambiente de una manera mas ferviente
que un millennial de bajo nivel socioecondémico
en Colombia. En el articulo se explica que hay
miembros de esta generacion que si suefian con
una casa propia para su familia (Herrera, 2016)
y que en lugar de estar preocupados por el me-
dio ambiente, tienen como prioridad temas que
son mas urgentes para la sociedad en la que se
desenvuelven, por ejemplo, la paz o la inequi-
dad social (Portafolio, 2016).

Es importante analizar este tipo de diferencias
porque personas distintas, tienen necesidades
distintas y en esas necesidades puntuales es don-
de nacen las oportunidades de mercado que las
empresas de diversas industrias deben aprove-
char (Smith, 1956). De este modo, una empre-
sa que se especialice en un nicho de mercado y
tenga la capacidad de resolver sus necesidades,
tendra gran posibilidad de éxito, especialmen-
te hablando de un mercado tan atractivo como
los millennials, que en pocos afios constituiran
el 75% de la fuerza laboral en el mundo (La
Republica, 2017), de modo que no so6lo seran
transformadores sociales, sino que tendran la
capacidad econdmica para adquirir los bienes y
servicios del mercado.

Esto es importante para las empresas de hoy
porque si los millennial serdn la gran mayoria
de quienes podran adquirir los productos que
las empresas tienen para ofrecer, entonces no
basta con los estudios generales que se han he-
cho sobre ellos; se hace importante estudiar al
millennial local para entender sus particularida-
des y estar en la capacidad de generar productos
acordes a sus necesidades reales. Entendiendo
la dindmica particular de esta generacion es que
las empresas lograran diferenciarse de sus com-
petidores, por esto en este trabajo se identifica y
analiza el comportamiento del millennial local.

De lo que se trata es de aplicar la teoria de la seg-
mentacion y el estudio de mercados (Wedel &
Kamakura, 2000) a los millennial locales como
oportunidad de crecimiento y apertura para las
empresas locales dedicadas a la moda. La base
para este crecimiento es caracterizar o entender
a los millennial de la ciudad de Medellin para
aprovechar las oportunidades de mercado en la
industria de la moda local.

Marco Teodrico
Millennial, panorama general

Los “Millennials” o “Generacion Y” son un
grupo de personas que han acaparado los anali-
sis de comportamiento y articulos a nivel mun-
dial debido a que presentan comportamientos
muy distintos a los de generaciones anteriores y
vienen rompiendo paradigmas en el &mbito so-
cial, laboral y economico. De acuerdo con pro-
yecciones de la consultora Deloitte, en el 2025
los millennials seran el 75% de la fuerza labo-
ral mundial, esto quiere decir, que seran quie-
nes tengan gran parte del poder adquisitivo del
mundo para los bienes y servicios disponibles
en el mercado, lo cual los convierte en un foco
muy importante para todas las industrias. Los
diferentes estudios no han logrado ponerse de
acuerdo respecto a las edades de los millennials,
en cierto sentido esto es muy natural debido a
que las caracteristicas de este grupo poblacio-
nal (comportamientos, preferencias, inclina-
ciones, gustos, etc.) son las que cobran impor-
tancia y si bien dichas caracteristicas pueden
estar influidas medianamente por la edad, este
factor demografico no es determinante frente
a aspectos de mayor relevancia como entorno,
cultura o crianza. Sin embargo, esta poblacion
se compone de personas que nacieron aproxi-
madamente entre 1985 y 1995. Este rango de
edad es bastante amplio ya que considera per-
sonas que apenas estan finalizando sus estu-
dios universitarios y personas que pueden estar
ajustando sus primeros 10 afos de vida laboral.
Esta brecha es importante porque las personas
que estan al principio del rango (tienen 23 afios
aproximadamente) estan en un momento de la
vida completamente distinto al de las personas
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que finalizan el rango (tienen 33 afos aproxima-
damente), de hecho, en esos anos de diferencia
entre unos y otros se generan muchos cambios
en el comportamiento, los gustos y las metas.
Por esto es necesario estudiarlos a profundidad
para entender comportamientos, necesidades y
deseos, sabiendo que la cultura juega un papel
fundamental en su comportamiento y en su ma-
nera de ver el mundo.

Millennials en el mundo

De acuerdo con un articulo publicado por
Forbes México en 2014, los millennials presen-
tan seis caracteristicas fundamentales: Son na-
tivos digitales, son multipantalla, adictos a las
aplicaciones moviles, son personas totalmente
activas en redes sociales, son consumidores cri-
ticos capaces de abandonar marcas por malas
experiencias y buscan la personalizacion, que
los traten diferente a los demas (4. Gutiérrez,
2014). Otras publicaciones por su parte hablan
de caracteristicas como su corto tiempo de dura-
cion en los cargos del trabajo, su preocupacion
por el medio ambiente, su desinterés por temas
tradicionales como: casarse, tener hijos, conse-
guir una casa propia o jubilarse. Sus deseos de
viajar, su interés por vivir experiencias en lugar
de acumular productos, su desconexion con los
horarios laborales y los jefes autoritarios y sus
ganas de cambiar el mundo o de dejar huella
son aspectos que se repiten entre las diversas
publicaciones (Ortega, 2017) (Revista Semana,
2017). Tanto las caracteristicas que enuncia
Forbes como estas ultimas forman parte del ar-
quetipo que supone ser millennial en la actuali-
dad. Si bien estas caracteristicas son importantes
y empiezan a esbozar un perfil de consumidor,
también es cierto que es necesario profundizar
en estudios que ofrezcan mayor nivel de detalle
y que lleven a cabo otro tipo de segmentaciones
como por ejemplo por pais o region (debido al
entorno social, la cultura, el lenguaje, etc.) o por
género e intereses.

Millennials en Colombia

Cada lugar del mundo tiene sus propias parti-
cularidades a nivel social, politico, econdmico

o cultural. Cada uno de estos aspectos va mol-
deando la personalidad de los individuos que se
rodean de estas realidades y también sus gus-
tos, deseos, necesidades, intereses, entre otros.
Colombia y sus millennials no son la excepcion.
Esto es importante entenderlo para comprender
también la importancia de no limitarse a cono-
cer los estudios generales sobre esta generacion,
sino también analizarla en sus aspectos parti-
culares, ya que lo general se torna insuficiente
para caracterizar un consumidor.

La diferenciacion

Caracterizar un consumidor es un paso indis-
pensable para identificar las necesidades insa-
tisfechas que un grupo de individuos tiene y
que una empresa puede resolver. Las empresas
que lideran los mercados se basan en estudios
de consumidor, mientras que las que se basan
en copias o réplicas siempre estin condenadas
a ir detras. Es por esto que analizar el compor-
tamiento y las necesidades de los millennial es
una oportunidad que constituye la decision de
una empresa de apostar por la diferenciacion, la
cual le permitird a diversas industrias especia-
lizarse en un tipo de cliente y crear un espacio
de mercado propio para salir de un segmento
donde la competencia es grande y por ende la
lucha es sanguinaria. Es decir, las empresas de-
ben buscar salir del océano rojo donde compi-
ten y crear su propio océano azul (Mauborgne
& Chan, 2005). La pregunta que cada empresa
debe hacerse es ;De qué manera se puede resol-
ver esta necesidad creando la maxima satisfac-
cion al menor costo posible?. La diferenciacion
se hace importante especialmente en un sector
como el de la moda, donde compiten gran can-
tidad de empresas, donde se generan millona-
rios ingresos a nivel mundial y donde se genera
la mayor cantidad de contaminacion (Giron,
2019) después de la industria petrolera.

Teniendo en cuenta que un sector tan importan-
te a nivel mundial como el de la moda, genera
altos volumenes de contaminacién y se dirige a
un publico creciente como los millennials, quie-
nes a su vez se interesan por temas medioam-
bientales y de responsabilidad social; hay algo
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dentro de esta historia que no estd funcionan-
do. El sistema moda necesita refrescarse e idear
nuevas formas de crear y de conectarse con los
clientes actuales, sus dindmicas y sus necesida-
des. En la actualidad hay propuestas de econo-
mia circular y de economia naranja que rompen
con la tradicién y evidencian un nuevo mundo
de posibilidades. Tal es el caso de Amber Jae
Slooten, una mujer holandesa que crea coleccio-
nes de ropa completamente digitales, ninguna
de sus prendas ha sido producida en la vida real
(Slooten, 2018). O Danit Peleg (Peleg, 2016a)
quien crea colecciones de vestuario que pueden
ser descargadas online e impresas 3D, incluso
en habitaciones de hotel (Peleg, 2016b). Estas
ideas revolucionarias estan cambiando la vision
actual que se tiene sobre el mundo de la moda,
son ideas que van claramente enfocadas en este
tipo de publico que se denominan “nativos di-
gitales” dentro de los que encajan los millen-
nial o generacion “Y” y la generacion que viene
detrés: “Z”. ;Qué pasara entonces con las mar-
cas que no se adapten a esté grupo de usuarios?
( Como saber si las ideas revolucionarias que se
generan en los grupos creativos de las oficinas
seran aceptadas y adoptadas por este grupo de
clientes? La tnica respuesta se encuentra en el
estudio del consumidor (Smith, 1956).

La industria de la moda

Esta industria es importante por ser amplia y
porque todas las personas del mundo tienen re-
lacion directa y permanente con ella. El proyec-
to investigativo se centra en Medellin, ciudad
que ha sido catalogada como “capital colom-
biana de la moda” debido a su tradicion en la
industria textil y de la confeccion.

A nivel mundial, la industria de la moda se ca-
racteriza por dos aspectos fundamentales:

* Genera altos ingresos a diario.

* Es la segunda industria mas contaminante a
nivel mundial, siendo la primera la indus-
tria petrolera (BBC Mundo, 2017), (Giron,
2019).

En la fabricacion de productos de moda como

prendas de vestir, se consumen diariamen-
te millones de litros de agua, es una industria
que emplea a personas con salarios infimos a
pesar de ganar millones y las instalaciones de
trabajo carecen de aspectos basicos de seguri-
dad, a tal punto, que se han presentado inciden-
tes en los que trabajadores han sido golpeados
por sus superiores y en los que trabajadores han
fallecido por incendios que pudieron prevenir-
se y por edificios en condiciones tan deplora-
bles que se han derrumbado (Rodriguez, 2017).
Debido a esto y a otras situaciones, la industria
de la moda ha sido altamente controversial y ha
sido cuestionada por documentales como “The
true cost” (Morgan, A. Ross, 2015), por reality
shows como “Sweatshop” (ONG “El futuro en
nuestras manos”. Aftenposten, 2015) disponible
a través de Youtube y por movimientos como el
de la ONG “Fashion Revolution” (Somers, n.d.)
quienes a través de redes sociales realizan de-
nuncias y hacen movilizaciones como “;quién
hizo mi ropa?” (Garcia, 2015) donde invitan a
las personas a publicar su foto con la marquilla
hacia afuera y preguntarle a las diversas marcas
(quién hizo mi ropa? Como un modo de verifi-
car que no haya sido hecha por un esclavo mo-
derno en Asia o para exponer a las empresas que
utilizan este tipo de modalidad de produccion.
Otro problema de esta industria es el fendmeno
del “Fast fashion” o “pronta moda”, donde las
prendas se realizan de baja calidad y las vitrinas
se cambian de manera permanente, con el fin
de que las personas compren ropa con mayor
frecuencia. Al ser las prendas de menor calidad,
se genera, ademds, mayor nivel de desperdicio
contaminando el planeta de manera acelerada.

Todos estos problemas son un desafio que esta
industria debe afrontar (Gwilt, 2013), especial-
mente hablando de millennials quienes, se dice,
se preocupan por el cuidado del medio ambiente
y buscan dejar una huella positiva en el mundo.

Metodologia

Para llevar a cabo este estudio cualitativo se
utilizan los principios basicos de una investiga-
cion de mercados. Se inicié con la busqueda de
informacion disponible sobre los millennials en
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Colombia y en el mundo y se procedié con el
disefio de un modelo de entrevista a profundi-
dad para empatizar con el usuario y obtener la
informacion pertinente. El objetivo de la inves-
tigacion fue caracterizar a los hombres millen-
nial de la ciudad de Medellin con base en tres
ejes tematicos: estilo de vida, moda y consumo,
y su relacion con productos ecoamigables. Por
cada eje tematico se describié un objetivo es-
pecifico para guiar al equipo investigador en
la conversacion con el usuario. Para la realiza-
cion de la entrevista se tom6 una muestra de 15
hombres millennial de la ciudad de Medellin,
los entrevistados estan entre los 27 y los 34
anos. La muestra se obtuvo en base al criterio
de saturacion de la informacion. Las entrevis-
tas fueron grabadas con previa autorizacion de
los participantes y posteriormente transcritas de
manera fiel para conformar un informe de entre-
vistas. De este informe se sacaron los verbatims
o frases clave determinadas por el equipo segun
los objetivos planteados para cada eje tematico.
Finalmente, se desarrolld un informe de resul-
tados en el que constan hallazgos y comporta-
mientos identificados en la investigacion.

Este proceso constituye un modelo replicable
para cualquier industria, para que le permita
identificar cosmogonia y comportamientos clave
de sus clientes e identificacion de necesidades.

Resultados
Estilo de vida

Los hombres millennial en Medellin son perso-
nas que se autodenominan como “felices”, ma-
nifiestan no tener grandes preocupaciones en la
vida mas alla del bienestar de la familia. Dentro
de las cosas que NO disfrutan de su vida esté el
hecho de tener que “madrugar” y el de “cumplir
un horario de trabajo”.

Expresan su preocupacion por el medio ambien-
te y por el consumo responsable, sin embargo,
en el momento real de efectuar la compra, se
dejan llevar por factores como precio y disefio.
suefos estan relacionadas

Sus metas y

directamente con sus hobbies, por ejemplo, em-
prender, tener una coleccion de motos o tener
una coleccidon de videojuegos.

Se muestran interesados en invertir en “propie-
dad raiz”.
Son personas que estan en constante movimien-
to, de un trabajo a otro, del trabajo a la univer-
sidad, etc.

La mayoria no son propietarios de un carro, los
pocos que lo poseen se quejan de lo inoficio-
so que es debido a los trancones y a los costos
de mantenimiento. Son usuarios del Metro y de
Encicla.

Moda y Consumo

Comprenden lo que la moda es como estado
transitorio y tienen claros también los objetos
que se incluyen dentro de la moda como sistema.

Afirman que la moda no es importante para
ellos, aunque su apariencia personal y los obje-
tos de los que se rodean evidencian lo opuesto.

Suelen realizar compras por internet para lo que
el usan el celular y el computador. Ninguno ma-
nifiesta ser usuario de “tablet”. Se muestran re-
ticentes a la compra de ropa por internet, ya que
para ellos, es importante tocar la tela y medirse
la ropa.

El factor primordial en la compra de prendas de
vestir es la frescura.

Posicionan Instagram como su red social
favorita.

Manifiestan que NO es importante para ellos en
qué pais fue hecha la ropa que usan (el “Made
in China”, por ejemplo).

Ecodiseiio

Conocen la definicion de producto ecologico.

Dentro de los materiales ecologicos mencionan
la madera, el algodon y las bolsas reutilizables.
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Manifiestan gusto e interés por los productos
ecologicos, sin embargo, algunos confiesan no
consumirlos o utilizarlos. Se quejan acerca de
los altos precios que este tipo de productos tie-
nen en el mercado y de su carencia de diseio
(desde el punto de vista estético).

Manifiestan desconfianza hacia las etiquetas re-
lacionadas con lo “ecoldgico”, lo “reciclado” y
“producto local”.

Discusion

El objetivo del trabajo investigativo estuvo
encaminado a caracterizar a los millennials de
Medellin con base a su estilo de vida, su rela-
cion con la moda y con los productos ecoamiga-
bles. Bajo esta mirada, los resultados permiten
conocer expectativas que este tipo de clientes
tiene frente a los productos de moda al igual
que las ocasiones de uso que estan dadas por
el estilo de vida. La relacion con los productos
de moda es estrecha a pesar de que manifies-
tan que no es importante para ellos se eviden-
cia lo opuesto a través de su vestuario, de su
arreglo personal y de los objetos que llevan
consigo, por lo cual es importante que las em-
presas de este sector se enfoquen en la innova-
cion y en el diseiio de productos con los que
este cliente se pueda identificar y sentir “0ni-
co” (personalizacion de lo masivo). En cuanto
a productos ecoamigables, es importante decir
que el camino estd en proceso, tanto la oferta
como la demanda de este tipo de productos es
aun minima, pero la tendencia mundial mues-
tra que ese es el camino y documentales como
“The minimalism” (Fields, Joshua. Nicodemus,
2015) muestran el estilo de vida de jovenes que
ya adoptaron este estilo de vida al maximo. Otra
demostracion la hacen estudios ambientales que
demuestran que el planeta esta siendo llevado al
limite y requiere cambios sustanciales inmedia-
tos (El Colombiano, 2018).

El marco tedrico muestra un arquetipo de mi-
llennial general, algunas de esas caracteristicas
se reflejan en el millennial local por ejemplo,
la importancia que tiene para ellos el hecho de
manejar su propio tiempo, la cercania al mundo

30 | Rev.Reto (Colombia) 7 (1) enero - diciembre 2019: 25 - 32

digital, sus pocas preocupaciones, etc. Como es
natural, también hay caracteristicas que separan
el millennial local de sus pares en Europa por
ejemplo. Una de ellas es que el millennial local
se muestra interesado en adquirir propiedad raiz.
Sin embargo, la gran diferencia de esta genera-
cién con la generacion de sus padres por ejem-
plo, es que ven la adquisicion de una casa como
una inversion (para alquilar y generar ingresos),
no como un lugar para vivir y tener una familia.
Otra diferencia del millennial local respecto de
su par internacional es su interés en el cuidado
del medio ambiente y en la produccion local. Si
bien es una persona a la que le preocupan estos
temas, su lucha por ellos no es ferviente ya que
hay otros temas que prioriza y desconfia de las
marcas que se autodenominan “ecologicas”.

Recomendaciones

Una empresa que se desenvuelva en este sector,
debe hacer presencia en instagram con image-
nes impactantes e historias relevantes.

En un mundo donde la competencia es global,
es importante contar con un tienda en linea, sin
embargo, se requiere optar por estrategias que
maticen el temor de los clientes a comprar por
internet, por ejemplo, devoluciones sin costo,
envios en el menor tiempo, seguro de compras,
envio de muestras, zoom de texturas e incluso
inversion en aplicaciones de medidas o siste-
mas de realidad aumentada que permitan que
los clientes “se midan la ropa” sin moverse de
su casa u oficina.

Claramente los sistemas de vestuario virtual
similares a la propuesta mencionada de Amber
Jay Slooten, estan por explotar.

A su vez, los textiles seleccionados para el desa-
rrollo de prendas deben ser absolutamente fres-
cos y agradables al tacto. En este sentido, el al-
godon es el material mas mencionado por ellos.

Siendo los hobbies parte tan importante de su
vida, podrian estos ser utilizados dentro del
disefio y estampado de las prendas para ge-
nerar mayor identificacion del usuario con el
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producto.

Al ser los millennial personas que se encuentran
en constante movimiento y que cambian de me-
tro a bicicleta y trayectos a pie; es interesante
que las empresas de vestuario exploren las po-
sibilidades del vestuario funcional: prendas que
se adaptan, que cambian de forma (por ejem-
plo, chaquetas que se convierten en mochilas),
textiles inteligentes, prendas con sensores, con
proteccion UV, etc. Con la tecnologia y la crea-
tividad de hoy, las posibilidades son infinitas.

Son usuarios que priorizan el buen disefio, bus-
can ideas innovadoras que les permitan ademas
reflejar su propia personalidad y estan dispues-
tos a pagar mas por ello.

Para empresas dirigidas a este tipo de cliente, es
importante que se piense no so6lo en el producto
sino también en el empaque, que sea novedoso
y que el cliente pueda hacer algo con €l luego de
llevarlo a casa.

Es un publico que se preocupa por el denomi-
nado “Green washing”, es decir, sienten des-
confianza por aquellos productos que se autode-
nominan “ecolédgicos”, esta desconfianza es, en
parte, lo que les impide pagar mas. Esto podria
ser solventado por las empresas al adquirir cer-
tificaciones de entes externos que permitan usar
en sus etiquetas los logos que avalan cuan verde
es el producto para asi generar mas confianza e
incluso aumentar el valor empresarial (Salcedo,
2014).

Conclusion

El millennial local no se preocupa realmente
porque el producto sea ecolodgico, aunque tiene
esa idea en el corazon hay aspectos que prioriza
mas como precio y disefio. Sin embargo, el pla-
neta estd en riesgo, es deber de todos proteger-
lo, y a esto se suma que la competencia hoy es
global, no local, y la tendencia mundial de con-
sumo es ecoldgica, ecoamigable, sostenible y es
incluso protegida por politicas publicas. Razon
por la cual es importante que las empresas de
moda dirigidas a este publico objetivo enfoquen
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sus esfuerzos en aspectos como el buen dise-
o, sin dejar de lado el enfoque sostenible para
crear valor para si mismas (Fletcher, K. Grose,
L. Hawken, 2012), para sus clientes y para el
mundo.

Es importante entender que los consumidores
cambian conforme cambian las dindmicas so-
ciales, politicas, econdmicas, etc. El consumi-
dor estd en constante evolucion y por ende, ya
no hay verdades absolutas, es decir, lo que es
real hoy, no lo es mafiana. Los estudios de con-
sumidores tienen menor vida util cada vez y por
tal motivo el monitoreo debe ser constante.
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