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Resumen:

Este estudio analiza los perfiles Green en la Generacion Z o “Centennials” en dos lugares de Argentina y
México. Los datos se recogieron mediante la metodologia desarrollada por Kantar World Panel en 2010
para medir los perfiles de consumidores en Latinoamérica, en su informe denominado “Green
Thermometer”. Se analizaron 588 respuestas sobre 17 habitos, opiniones y actitudes relacionadas con la
proteccion del medio ambiente, el uso racional de los recursos como el agua o la electricidad, la
conciencia ambiental, entre otros aspectos. Se identificd la existencia de seis segmentos de mercado o
perfiles Green denominados: 360° Green, Green Society, Green Shopper, Green Pocket, Dream Green y
Zero Green. Los resultados muestran que los perfiles de segmentos Green Centennials mexicanos son mas
Green, Dream y Pocket y menos Society y Shopper que los argentinos, con algunas diferencias
significativas en ambos paises con respecto al género, edad, actividad, habitos de consumo y aspiraciones
futuras. En conclusion, la Generaciéon Z en Argentina y México se preocupa cada vez mas por la
sostenibilidad y esto influye en sus decisiones de compra, lo que servird de guia a las empresas y a los
profesionales del marketing a la hora de promover este tipo de iniciativas.
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THE GREEN PROFILES OF THE CENTENNIAL GENERATION OF
MEXICO AND ARGENTINA

Abstract

This study analyzes Green profiles in Generation Z or "Centennials" in two locations in Argentina and
Mexico. The data was collected using the methodology developed by Kantar World Panel in 2010 to
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measure consumer profiles in Latin America in its report called "Green Thermometer". A total of 588
responses were analyzed on 17 habits, opinions and attitudes related to environmental protection, rational
use of resources such as water or electricity, environmental awareness, among other aspects. Six market
segments or Green profiles were identified: 360° Green, Green Society, Green Shopper, Green Pocket,
Dream Green and Zero Green. The results show that the Mexican Green Centennials segment profiles are
more Green, Dream and Pocket and less Society and Shopper than the Argentines with some significant
differences in both countries with respect to gender, age, activity, consumption habits and future
aspirations. In conclusion, Generation Z in Argentina and Mexico is increasingly concerned about
sustainability and this influences their purchasing decisions, which will serve as a guide for companies
and marketers when promoting this type of initiatives.

Keywords: Green segment, Centennials — Generation Z, sustainable habits, future aspirations.

1. Introduccion

Este articulo examina a la Generacion Z, también conocida como Centennials, conformada por los
jovenes que constituyen una de las cohortes mas grandes y diversas del mundo, quienes se caracterizan
por ser nativos digitales, poseer una alta conciencia social y ambiental, asi como una gran capacidad de
adaptacion a los cambios tecnoldgicos y sociales. Esta generacion estd adquiriendo mayor protagonismo
en la economia y la sociedad mundial, por lo que es importante entender sus perfiles de consumo,
especialmente en lo que respecta a su preocupacion por el medio ambiente, la sostenibilidad y sus habitos
sustentables, ya que se espera que sean los mayores consumidores del futuro (Bohlen, 2010; Francis et al.,
2018; Vilanova, 2019).

Uno de los aspectos mas importantes a considerar en este estudio es la segmentacion de mercado,
entendida como la division del mercado en grupos de consumidores con necesidades parecidas o idénticas
(Hair et al., 2017; Kotler & Armstrong, 2017). Actualmente, una forma apropiada de segmentar es a
través de los estilos de vida, los cuales consideran patrones de comportamiento, formas de actuar y
actitudes que definen a los individuos con caracteristicas habitualmente compartidas entre diversos
grupos sociales para manifestar sus elecciones en cuanto a la forma de gastar su tiempo y dinero
(Solomon, 2017, Avila Garcia, 2019; Zaman et al., 2019).

Buitrago Vera et al., (2016) sefialan que a través de la segmentacion del mercado, los consumidores se
dividen en grupos reducidos que comparten caracteristicas similares, lo que les permite a los especialistas
en marketing crear estrategias efectivas y personalizadas que requieren acciones de mercadeo
diferenciadas (Mehta et al., 2020; Cristancho-Triana et al, 2022). Por otro lado, el andlisis de los estilos
de vida puede proporcionar informacion valiosa a las organizaciones sobre los comportamientos de los
consumidores, sus preferencias y como ellos se relacionan con las marcas, para identificar los habitos de
consumo de la generacion estudiada (McKinsey, 2019).

Se ha demostrado que el conocimiento profundo del consumidor basado en la segmentacion de mercado
por estilos de vida es una herramienta efectiva que permite comprender las motivaciones, necesidades y
expectativas de los consumidores. De esta forma, las empresas pueden desarrollar estrategias de
marketing efectivas en sus productos y servicios para que estos satisfagan necesidades especificas, tales
como: mejorar la comunicacion de la marca y la satisfaccion o lealtad de sus clientes (Solomon, 2017,
Valverde, 2017; Avila Garcia, 2019; Kartajaya et al., 2019; Zaman et al., 2019; Wu y Yu, 2020).

Para realizar esta investigacion se analiza a un segmento generacional conocido como los perfiles Green
en la Generacion Z o Centennials, en dos lugares del interior de Argentina y México, a partir de la
metodologia desarrollada por Kantar World Panel en su informe denominado "Green Thermometer". El
objetivo de esta investigacion es analizar los perfiles Green en la Generacion Z de México y Argentina, y
compararlos entre si, con el fin de identificar las diferencias y similitudes en sus habitos y preferencias de
consumo. Ademas, con la finalidad de conocer mas a estos consumidores latinoamericanos con respecto a
su comportamiento, forma de pensar, actuar y desear a la hora de escoger un producto o servicio se
profundiza sobre su estilo de vida. Esto es con la intencion de identificar claramente los diferentes perfiles
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de consumo ecologico y sostenible dentro de los Centennials estudiados, asi como las variables que
influyen en la adopcion de comportamientos mas verdes. Las preguntas de investigacion que guian este
estudio son: ;Cuales son los perfiles Green de la Generacion Z en México y Argentina? ;Qué diferencias
y similitudes existen entre los perfiles de ambos paises? ;Qué factores influyen en la eleccion de habitos
sustentables por parte de los Centennials?

Los principales resultados de esta investigacion indican que los perfiles de segmentos Green Centennials
mexicanos son mas Green, Dream y Pocket y menos Society y Shopper que los argentinos. Ademas, se
identificaron diferencias significativas por género, edad, actividad, habitos de consumo y aspiraciones
futuras. Las principales contribuciones de este estudio son el aporte de informacion valiosa para que las
organizaciones puedan disefiar estrategias de marketing sostenible, socialmente responsables y de
comunicacion de practicas eco-amigables. Y que, de esta manera, las empresas puedan identificar las
tendencias de consumo para poder ofertar experiencias Unicas y diferenciadas valorando los atributos en
el comportamiento de consumo Green de la generacion Z, a efectos de contribuir en fomentar cambios
positivos para la preservacion y el cuidado del planeta o medio ambiente.

El articulo estd organizado por secciones: en primer lugar, se presenta la introduccion que contextualiza el
tema y el objetivo de la investigacion. Posteriormente se abordan los conceptos relacionados con la
caracterizacion de los Centennials mexicanos y argentinos, la segmentacion de mercado por estilo de vida
y los perfiles de los consumidores segin la metodologia de Kantar World Panel, como parte del marco
teorico que da sustento a este estudio. Después se explican las escalas de medicion y el cuestionario
aplicado en la muestra seleccionada para el analisis de los perfiles Green de ambos paises. Luego se
presentan los resultados y los principales hallazgos de la investigacion. Finalmente, se emiten algunas
conclusiones que sientan las bases para futuras contribuciones.

2. Marco teorico

2.1 ;Quiénes son los Centennials? Caracterizacion de los jovenes de México y Argentina

Los Centennials, o bien, los miembros de la “Generacion Z”, son la generacion que sigue a los
Millennials, con quienes comparten un par de rasgos sociales, quizd el mas importante es su
comportamiento en el mundo digital. Sin embargo, el grupo analizado en este estudio posee
caracteristicas unicas debido a que ellos son completamente nativos digitales, es decir tuvieron una
exposicion desde muy temprana edad a la tecnologia.

Martin (2023) afirma que algunos autores comentan que cualquier persona nacida en la década de 1990
forma parte de la Generacion Z, aunque en definiciones mas aceptadas se incluye a los nacidos durante o
después de 1997. Ademas, muchos investigadores coinciden en que la Generacion Z termina en 2010,
pero algunos argumentan que culmina en 2012 como punto de corte para saber donde termina la
Generacion Z y comienza la Generacion Alfa. Para efectos del presente estudio se considerara como
Centennials a todos los nacidos entre 1995 y 2010 de acuerdo con Francis et al., (2018), ya que todos los
participantes encuestados se encontraban en ese rango de edades, aunque otros autores incluyan en su
clasificacion a personas nacidas un par de afios antes o después de los limites sefialados en esta categoria
(Vilanova, 2019).

La generacion Z presenta grandes diferencias de base con sus antecesores. Mientras que los miembros de
la Generacion Y (Millennials) nacieron en un mundo que navegaba entre lo analdgico y lo digital, los
Centennials son 100% digitales, lo que significa que se educaron y socializaron en un contexto
completamente digitalizado. Por lo tanto, la Generacion Z se ha caracterizado por ser una generacion mas
consciente del medio ambiente y la sostenibilidad que las generaciones anteriores (Sanchez, 2009). Segiin
estudios recientes de Martin (2023), el 83% de los miembros que la integran utiliza redes sociales y
plataformas de E-Commerce o retail para comprar y el 98% de ellos tiene un smartphone (Kastenholz,
2021).

La generacion Z se considera la primera generacion totalmente conectada porque la mayoria de los
integrantes de esta han estado en contacto con dispositivos modviles y han tenido acceso a internet desde
edades tempranas, lo que les ha permitido desarrollar mayores competencias digitales que las
generaciones anteriores. Debido a su gran movilidad y a la curiosidad por conocer otras culturas y
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naciones, los Centennials no saben de fronteras, lo que los lleva a viajar a menudo, relacionarse con
personas de lugares distantes y en otros idiomas utilizando plataformas digitales y herramientas de Social
Media como vehiculos para socializar; por ende, ellos han volcado la mayor parte de su consumo
inclusivo a actividades ludicas de la esfera digital, sin fronteras ni prejuicios (Francis et al., 2018; Moral
Pérez et al., 2021). Esto se debe en gran medida a que han tenido mayor exposicion a las problematicas
ambientales y sociales a través de las redes sociales y los medios de comunicacion (Ha et al., 2023).

De este modo, la sostenibilidad es una de las principales preocupaciones de la Generacion Z y se espera
que tanto sus valores como sus preferencias influyan en las decisiones de compra y en la configuracion de
la oferta en el futuro. En ese sentido, Odey et al. (2021) proponen analizar anticipadamente los distintos
impactos sociales, econémicos y las posibles compensaciones medioambientales a lo largo de todo el
ciclo de vida de los productos o servicios ofertados a estos nuevos consumidores.

Por su parte, Parés y Subirats (2016) aseguran que los Centennials han perdido el miedo a Ia
incertidumbre, ya que han crecido con ella, junto con los pros y contras de Internet. Es decir, en los
ultimos afios han sido uno de los colectivos mas conmovidos por las consecuencias de las crisis
enfrentadas. Estos jovenes de todo el mundo han protagonizado numerosas movilizaciones reclamando
cambios profundos en el modelo econdmico, social y politico para defender la autenticidad y el derecho a
la diferenciacion en su estilo de vida eco responsable.

Sin embargo, estas practicas ecologicas se deben alternar con campafias de concienciacion y
sensibilizacion medioambiental para que mejoren los procesos de consumo del futuro, ya que son los
consumidores quienes crean la demanda y son los compradores finales de los productos o servicios
ofertados, pero es necesario ofertar por parte de las organizaciones productos o servicios que fomenten el
consumo responsable. En ese mismo orden de ideas, las investigaciones de Taufique et al. (2016)
demuestran que la educacion sobre la naturaleza y la creacion de habitos sustentables puede ayudar a los
individuos a desarrollar acciones favorables hacia el medio ambiente. De hecho, educar a los
consumidores sobre los productos con etiqueta ecoldgica refuerza las actitudes medioambientales
positivas y conduce a mejores comportamientos de consumo Green deseados. Ademas, tiene el potencial
de crear una demanda de productos y servicios sostenibles (McDonagh & Prothero, 1997; Gadenne et al.,
2009; Huang et al., 2014).

Asimismo, los autores Vilanova y Ortega (2016) sefialan las caracteristicas principales de diferenciacion
de los Centennials, a las que llaman las cuatro “ies” y las cuatro “ces”: Internet y Ciencia, Inmediatez y
Creatividad, Irreverencia y Cooperacion e Incertidumbre y Cambio. Por lo que el interés por estudiar a
estos jovenes radica en que ya estan ingresando al mundo laboral, modificando los habitos socioculturales
y probablemente la historia que conocemos. Y no es para menos, ya que segin Vilanova (2019) esa
generacion representaba mas del 25% de la poblacion mundial en el 2019.

Por su parte, Duffy et al. (2018), presidente del Instituto de Investigacion Social Ipsos, afirma que la
Generacion Z es el nuevo foco de atencion y, aunque la mayoria de ellos todavia son muy jovenes, ya son
objeto de afirmaciones falsas y mitos sobre quiénes son y qué van a ser. Si bien esto es cierto, ellos se
enfrentan a condiciones dificiles, con un mercado laboral que cambia rapidamente y tiene politicas
polarizadas, entre otras tendencias a largo plazo. También es cierto que hay aspectos positivos que se
resaltan en este estudio: su interés en la accion social y el consumo ético, su confianza en los demaés, su
abandono de algunos malos habitos, su creatividad y adaptabilidad a los entornos laborales emergentes,
su preocupacion por el entorno, su apertura a las diferencias en la sexualidad, el género y la inmigracion,
entre otros aspectos (Vilanova y Ortega, 2016).

Respecto de la realidad Latinoamericana, la consultora COMBO y la HR Tech Jobint, dan cuenta en su
informe “Centennials 2022” que el salario, el desarrollo profesional y el buen clima son los factores que
mas lo motivan, mientras que lo que mas influye en la desmotivacion son los favoritismos, la falta de
comunicacion, los liderazgos negativos, la falta de reconocimiento y la sobrecarga laboral (IAE Business
School, 2022)

Por otra parte, en un estudio post pandemia sobre habitos y comportamientos generacionales en
Latinoamérica de LLYC (2022) se sefialan algunas particularidades de los Centennials mexicanos y
argentinos:

a) Esparcimiento y tiempo libre: buscan pasar el rato con sus amigos, mas actividades recreativas en
contacto con la naturaleza y el entorno exterior (39% México y 36% en Argentina).
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b) Ahorro — Inversion: son mas conscientes de la economia y estan mas preocupados por ella en especial
los argentinos, quienes se arriesgaron mas en nuevas opciones como las criptomonedas (5% México y
18% Argentina).

¢) Actitud Personal: elevada confianza en si mismos y en su propio porvenir (77% México y 78%
Argentina).

d) Fe y espiritualidad: contrasta con su vision, pues solo unos pocos se autodefinen devotos o
espirituales (30% México y 28% Argentina).

e) Habitos de compra: el e-commerce es el método de compra favorito, la vuelta a la normalidad
signific6 un retorno a la compra en fisico (50% en linea y 50% en fisico en ambos).

f) Redes Sociales: invirtiendo gran parte de su tiempo en internet, encontrando a partir de la medianoche
un espacio mas tranquilo. Usan mas Twitch, Spotify y WhatsApp en Argentina, en contraste con mas
YouTube en México.

Como resultado, las nuevas tecnologias han transformado a los Centennials en personas mas autodidactas,
creativas y colaborativas. Estos rasgos los transforman en un nuevo modelo de consumidor con diferentes
habitos, aptitudes y actitudes a la hora de afrontar su relacion con las marcas y organizaciones. Y las
empresas a su vez deben adaptarse a las nuevas tendencias digitales, a las que la Generacion Z ya esta
acostumbrada, por ejemplo, al consumo online de todo, ya que ellos consumen productos, servicios,
ideas, recomendaciones, consejos, etc., que les ayudan a crear sus propias opiniones y, por lo tanto, a
tomar mejores decisiones de compra o ajustar sus habitos de consumo.

En consecuencia, una generacion jamads tuvo tanta fuerza a la hora de viralizar una motivacion de compra,
ni penalizar la adquisicién de un producto, servicio o marca en particular; ademas del poder “bloquear” o
“cancelar” a alguien para expresar su descontento hacia esas personas, profesionistas u organizaciones
promoviendo el retirar la atencion y cualquier apoyo social, financiero o moral por alguna conducta,
acciones o comentarios realizados que se consideran reprobables o injustos por una parte de la sociedad
(Lara y Ortega, 2017; Burgos y Hernandez, 2021).

Por lo tanto, nos encontramos ante una generacion de jovenes que se destacan especialmente por haberse
convertido ya en el grupo mas influyente en cuanto a tendencias de consumo, nuevos habitos de compra y
el poder de utilizar su influencia para cambiar el rumbo de aquello que les preocupa, les indigna o que
deseen defender. Es decir, la generacion Z maneja a la perfeccion su derecho a ser y estar en la Web y el
Internet de forma cada vez mas responsable, con un objetivo claro: producir una mejora social, econdmica
y humana (Rueda, 2016).

2.2. La segmentacion por estilo de vida

El término estilo de vida, como el individuo se ve asi mismo y como ve el mundo, fue introducido por
Alfred Adler (2000). Sin embargo, ya Aristoteles (384-322 a.C.), hablaba del “habitus”, que permitia
caracterizar la manera de ser, la forma de vivir, el estatus y el caracter de un individuo (Gonzélez,
1988).Valverde (2017) sefiala desde el enfoque del marketing que fue el socidlogo Paul Lazarsfeld el
precursor en los estudios de estilos de vida por medio de la metodologia AIO (Actividades, Intereses y
Opiniones) y que uno de los libros pioneros fue el de Wells de 1974, titulado “Life Style and
Psychographics”, donde vincula variables de personalidad, actividades, opiniones, valores entre otras,
ligadas al comportamiento.

Respecto a las metodologias para medir los estilos de vida, Cathelat & Moreau (1990) consideran, desde
la perspectiva del marketing, que hay cinco aspectos: psicograficos, culturales, sociograficos,
mecanicistas y de socio estilos. Por su parte, Sarabia Sanchez et al. (2009), sefialan que hay tres grandes
corrientes en el estudio de los estilos de vida: la psicografica, la comportamental y la sociocultural.

En resumen, las principales metodologias de segmentacion de estilos de vida que aparecen en la literatura
dan cuenta de diversidad de variables en los estudios, de diferencias en la cantidad de grupos o segmentos
como en la denominacion, los tamafios muestrales y los paises/regiones donde se efectuaron (Diaz et al.
2018). En ese sentido, la Tabla 1 muestra las mas recientes clasificaciones provenientes de estudios
internacionales de importantes consultoras.
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Tabla 1. Principales estudios de las consultoras globales en temas de segmentos de estilos de vida

Consultora Kantar Europa,
Ipsos Kantar Latam Europanel y GIK Kantar Latam
Autor Bailey et al. (2022) -—-- Natalie Babbage -
Estudio Environmental Who cares, Who Green
Sustainability: Who cares, Who does? Consumer Thermometer
Y: does? LATAM response to plastic
Who cares? waste
Tamaiio de 10.000 15214 65.000
muestra
Ciudades/ Canada, Estados México D.F,
Paises/Resiones/ Unidos, Australia, . Buenos Aires,
& Brasil, China, COImela’ | Europa Occidental Quito, La Paz
Francia, Alemania Argentina, Perd,
Itali ’ Espai ’ Panama, Costa Europa del Este Caracas, San
Iiéi; szzr;a, Rica, Guatemala, Asia Pablo/ero JB:IICIIO,
México ’Sugéfr’ica Chile, Ecuador, América Latina Bogotd, Lima,
’ ? México y Brasil - Santiago y Caracas
Corea del Sur 'y
Reino Unido
Cantidad de 5 3 4 6
segmentos
Denominacion . 360 Green
Activistas, . .
. . Ecoactivos, Green Society
Pragmaticos, Ecoactivos,
. Eco Creyentes, Green Shopper
Colaboradores, Eco Considerados, ;
Eco Considerados, Green Pocket
Espectadores, Ecodesechadores
oo Eco desechadores Dream Green
Negacionistas
Zero Green
Aio Noviembre 2022 Octubre 2022 Septiembre 2019 Septiembre 2010

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bailey et al. (2022), Kantar Word Panel Latam (2010 y 2022), Babbage et al (2019)

En esta investigacion se seguira una metodologia que se encuadra en la corriente comportamental y las
metodologias que adaptan las consultoras anteriores, tales como Ipsos, Kantar y GFK, por el hecho de que
actualmente existe una necesidad urgente de adoptar mecanismos hacia la sustentabilidad con practicas
ecologicas sostenibles, tales como: el reciclaje y la preservacion del medio ambiente, entre otras (de
Sousa Jabbour et al., 2015; Montabon et al., 2007).

La metodologia de Kantar World Panel aplicadas en Latinoamérica

La presente investigacion esta basada en la metodologia que Kantar World Panel desarroll6 en 2010 para
medir los perfiles de consumidores en Latinoamérica, cuyo estudio se denomin6é “Green Thermometer”,
cubriendo mas de 8.000 hogares en 16 de las principales ciudades, con el fin de explorar el grado de
conciencia verde o ecoldgica.

Para Kantar, este nuevo grupo de consumidores, preocupados, o conscientes, del medio ambiente, son los
que se han dado en llamar “consumidor ecoldgico” o “consumidor verde”. Su preocupacion por el
ambiente condiciona su estilo de vida y su comportamiento adquisitivo, pudiendo incluso estar dispuestos
a pagar un poco mas por aquellos productos percibidos como respetuosos con la naturaleza. Como
consecuencia, aumentan su participacion en el cuidado del medio ambiente y hacen uso racional de los
recursos naturales, como el agua, y tienen el habito de desconectar los artefactos eléctricos, por lo que se
trata de consumidores que en ocasiones estd mas relacionada con factores econémicos que con una
conciencia del cuidado del ambiente (do Pago & Raposo, 2009; Kotler & Armstrong, 2012).

Los resultados de este estudio sugieren que en la region existian matices con relacion a la preocupacion
por los temas ambientales y el cuidado del planeta. Y fue a partir de un analisis de cluster que se
identificaron seis tipos de consumidores verdes en Latinoamérica (de acuerdo con los beneficios
ambientales, sociales o econdmicos que prevalecen en el pensamiento y accion de los diferentes
consumidores entrevistados), y a cada segmento se le asigné un nombre con el fin de ilustrar el patron de
comportamiento en especifico de sus integrantes, que se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 2. Perfiles de Segmentos Green en Latinoamérica

360° Green (6%)

Green Society (23%)

Green Shopper (19%)

El impacto sobre el medio
ambiente condiciona su estilo de
vida, habitos y conducta.

Son los consumidores del
maifana

Green Pocket (17%)

Los beneficios econdmicos por
ahorrar son mas importantes que
el cuidado del medio ambiente

Tienen una visién mas colectiva
y a ellos les parece mas
importante solucionar problemas
sociales como la pobreza, el
hambre, y la educacion.

Drean Green (17%)

Para ellos ser verdes esta de
moda y resulta “cool”. Estan
atentos a la informacion de los

Son los consumidores que llevan
su propia bolsa reusable cuando
van al supermercado, y
adquieren productos organicos.
Son activos en la labor de
busqueda y divulgacion de la
informacion en su preocupacion
por el bien del planeta

Zero Green (18%)

El cuidado del medio ambiente
no es su prioridad.

en si. Hacen uso racional de los

recursos naturales, como el agua,

y tienen el habito de desconectar
los artefactos eléctricos.

empaques y sueflan con un
planeta mejor, pero hacen muy
poco por él.

Otros temas diferentes al “green”
ocupan su mente.

Fuente: Kantar World Panel (2010) y Kotler & Armstrong (2012)

3. Metodologia del Estudio

3.1 Escalas de Medicion y Cuestionario utilizado

El instrumento de medicion se desarrolld en la plataforma SurveyMonkey, permitiendo que los
encuestados tuvieran acceso a la encuesta tanto desde sus moviles como de computadoras personales. El
cuestionario disefiado constaba con las siguientes secciones: perfil general, habitos y cambios en el
consumo en general, opiniones sobre salud y alimentacion, aspiraciones futuras de la generacion y perfil
de consumidor Green.

Para esta ultima seccion se utilizd la escala de medicion desarrollada por Kantar World Panel en 2010
para su estudio Green Thermometer, que consta de 17 items de preguntas en formato en escala tipo
Likert. Entre las proposiciones de la escala se encuentran: “Siempre que puedo ayudo a la gente mas
necesitada con donaciones en dinero / ropa / alimentos”, “Me parece mds importante solucionar
problemas sociales de mi pais (pobreza, hambre, educacion, etc.) antes que poner foco en el medio
ambiente”, “Tengo el habito de desenchufar los aparatos eléctricos que no estan en uso”, “Prefiero
comprar alimentos frescos que alimentos industrializados”, entre otros.

Entre las otras escalas que se utilizaron para el disefio de la encuesta se encuentran:

Habitos de compra: consta de cinco items de elaboracion propia mediante una escala de Likert (acuerdo-
desacuerdo) de cinco puntos: “Leo las etiquetas cuidadosamente para revisar el contenido nutritivo de los
alimentos”, “Me ejercito o hago alglin deporte regularmente”, “Pagaria mas por alimentos que promuevan
beneficios para la salud”, “Tengo en cuenta el contenido nutricional de los alimentos” y “Busco alimentos
naturales que promuevan la salud”.

Habitos de consumo: este constructo integra una serie de seis “verbatim” relacionados con habitos de
compra relacionado con el ahorro, la sustentabilidad y la compra consciente frente a la crisis econdmica:
“He reducido mis gastos en general”, “He dejado de lado los gastos superfluos y consumo aquellos de
necesidad inmediata”, “Compro mas segundas marcas”, “Comparo precios de manera mas cuidadosa”,
“Trato de comprar en cuotas para ganarle a la inflacion” y “Busco ofertas y/o promociones”; medidos en
una escala de Likert de cinco puntos.

Aspiraciones futuras: escala de elaboracion propia de cinco items siendo estos: “Ganar dinero”,

“Mantenerme en forma y saludable”, “Poseer una casa”, “Formar pareja” y “Tener hijos”. Se midi6é en
una escala de importancia de 5 puntos siendo 1="Nada importante” y 5=“Muy importante”.
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La fiabilidad de las escalas de medida se analiz6 mediante el indicador de alfa de Cronbach, cuyos
resultados fueron: Habitos de compra (0=0,750), Habitos de consumo (0=0,725) y Aspiraciones futuras
(0=0,805) donde una cifra igual o mayor a 0.70 brinda evidencia de una confiabilidad aceptable en las
Ciencias Sociales (Dominguez-Lara y Merino-Soto, 2015; Nunnally & Bernstein, 1994).

3.1 Muestra

El presente estudio es de tipo cuantitativo. El universo estda compuesto por los Centennials, mujeres y
hombres de entre 16 y 26 afios de Argentina (Cordoba) y México (Sonora) provenientes de dos de los
paises de habla castellana mas importantes de Latinoamérica. La Provincia de Cordoba es la segunda
ciudad de la Argentina con 3,65 millones de personas seglin estimaciones provisionales del censo de 2022
(Indec, 2023) y el Estado de Sonora en México, tiene una poblacion de 2,94 millones de habitantes segin
datos del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda 2020 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGIL, 2021).

Los encuestados fueron contactados por un procedimiento de bola de nieve a partir de los referidos de los
encuestadores, utilizandose WhatApps para responder la encuesta on-line, con la instruccion de enviar a
hombres y mujeres por igual. Primeramente fueron informados de los objetivos del estudio, de la
duracion y de sus derechos de aceptar o no efectuar la encuesta.

En la Argentina, el trabajo de campo se desarrolld durante los meses de octubre a diciembre de 2021
siendo la muestra final luego de depuracion (eliminando aquellos no validos, encuestas incompletas,
atipicos, etc.) de 355 casos. Por su parte, en México, los datos fueron recolectados durante los meses de
diciembre de 2021 a marzo de 2022 siendo la muestra final después de los mismos criterios de depuracion
de 233. En la Tabla 3 se muestra el perfil por género, edad y actividad de un total de 588 centennials
encuestados de ambos paises.

Tabla 3. Perfil de la muestra del estudio

Argentina México Total
(Coérdoba) (Sonora) (n)
3 Femenino 48,3 39,9 266
Género .
Masculino 51,7 60,1 322
Entre 16 y 27 afios 97,0 83,6 540
Edad Entre 28 y 40 aflos 1,9 9,7 29
Otro 1,1 6,6 19
Actividad Solo Estudia 57,2 35,9 290
Estudia y Trabaja 343 39,0 214
Solo Trabaja 6,9 22,5 77
Ni estudia, ni trabaja 1.7 2.6 12
Total 355 233 588

4. Resultados

4.1. Perfiles de segmentos Green de la Generacion Z

Los perfiles de los segmentos Green de los centennials, resultantes de un analisis de cluster de k-means,
se muestran en la Figura 1. Se puede apreciar que el segmento Green mas pequefio son los “Zero Green”
(10% en Argentina y 5% en México), lo que pone de manifiesto que esta generacion esta comprometida
con el medio ambiente. Sin embargo, los segmentos “Dream” (sofladores) representan una cuarta parte de
ellos, siendo aquellos quienes desean vivir en un mundo mejor y ven con buenos ojos todo el cambio
propiciado por las empresas y la sociedad, pero los que a la hora de pasar a la accion hacen muy poco. En
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el otro extremo, estd el segmento mas comprometido, los “360 Green” quienes estan fuertemente
comprometidos con un cambio de estilo de vida, habitos y conductas de consumo; representan casi dos
quintas partes en el caso de México, mas que duplicando a los de Argentina (37% en México vs 15% en
Argentina).

Si bien, en ambos paises los segmentos Green “Pocket” y “Shopper” representan un tercio. Los primeros
son mayoria en México, aquellos que tienen conductas pro-ambientales vinculadas con practicas de
ahorro de agua y energia, haciendo un uso mas racional (24% en México vs 15% en Argentina), mientras
que los segundos, son mayoria en Argentina, quienes han incorporado habitos de compra mas amigables
al ambiente y son activos en la busqueda de informacion y compra de productos organicos (22% en
Argentina vs. 4 % en México).

Figura 1. Perfiles de segmentos Green de Argentina (Cérdoba) y México (Sonora)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W 360 GREEN SOCIETY mSHOPPER POCKET DREAM mZERO GREEN

Fuente: Elaboracion propia

Para tener una aproximacion de la evolucion de estos perfiles con el paso del tiempo, la Figura 2 y la
Figura 3 muestran las diferencias entre los segmentos Green de la generacion centennials respecto de la
poblacién en general, basados en los datos accesibles y la publicados del primer estudio realizado en
Latinoamérica por Kantar World Panel en 2010 y el presente estudio. En el caso de la Argentina, los
segmentos que mas crecieron respecto de hace mas de una década son los “Dream”, con mas de 11
puntos, y los “Shopper” con 4 puntos porcentuales. Los perfiles de segmentos que mas disminuyeron
fueron los “Pocket” con 9 puntos y los “Society” con 6 puntos. Esto muestra una evolucion importante en
el grado de conciencia en los temas ecoldgicos y de consumo responsable pero que atn falta mucho
recorrido en traducir las mismas en conductas y mayores compromisos efectivos.

Figura 2 Evolucion de los segmentos Green en Argentina

ARGENTINA 2010 . 22% - 24% 10% | 14%
CENTENNIALS ARGENTINA 2022 . 16% - 15% 21%  [10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

360 GREEN SOCIETY SHOPPER POCKET DREAM ZERO GREEN

Fuente: Elaboracion propia y Kantar World Panel (2010)
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En el caso de México, los segmentos que mas crecieron respecto de hace mas de una década son los “360
Green” con mas de 30 puntos y los “Dream” con 15 puntos porcentuales. Los perfiles de segmentos que
mas disminuyeron fueron los “Shopper” con 32 puntos y los “Society” con 13 puntos. Lo que refleja no
solo un gran avance en el grado de conciencia, sino también de compromiso con la sociedad, el ambiente
y la adopcion de estilo de vida mas sustentable. También se puede denotar que en ambos paises el peso
del perfil Green “Society” de aquellos que tienen una mirada mas social y con prioridad en la lucha contra
la indigencia, el hambre y la educacion es menor que la poblacion en general.

Figura 3 Evolucion de los segmentos Green en México

CENTENNIALS MEXICO 2022 -"/_ 26% 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 360 GREEN SOCIETY mSHOPPER mPOCKET DREAM ZERO GREEN

Fuente: Elaboracion propia y Kantar World Panel (2010)
4.2. Habitos de compra de los segmentos Green centennials

La Tabla 4 muestra las diferencias entre los perfiles Green centennials respecto de los habitos de compras
interrogados. Se encontraron menores puntuaciones en la escala de Likert en el perfil “Zero Green” y
mayores en el perfil “360° Green”, siendo estos datos congruentes con el perfil de los cluster obtenidos de
la escala de Kantar World Panel. En el caso de Argentina, se evidencia diferencias significativas en las
medias en todas las proposiciones relacionado con los habitos de compra/gasto salvo en de “Hacer
ejercicio fisico”, cuya puntuacion es elevada, dando cuenta que toda la generacion considera sumamente
importante mantenerse en forma yendo al gimnasio y practicando deportes (Dossier, 2023). En el caso de
México, se encontraron diferencias significativas en leer etiquetas, tener en cuenta el valor nutricional,
pagar mas por, buscar alimentos saludables, incluida la proposicion relacionada con la actividad fisica. En
este sentido, el perfil Green “Zero Green” es el que menos hace, incluido actividad fisica.

Tabla 4 Habitos de compra por Segmento Green — Argentina y México

Zero Dream Society 360° Shopper Pocket Total

Argentina

Etiquetas * 2,0 3,0 2,8 3,6 3,1 2,9 2,9

Ejercicio M 4,0 4,0 4,0 39 4,1 3,7 3,9

Pagar mas* 3,0 3,6 3,6 4,0 3,8 3,7 3,7
Contenido Nutricional* 2,8 3,5 3,4 4.0 3,5 3,4 3,5
Alimentos saludables* 3,1 3,7 3,6 42 3,7 3,6 3,7

México

Etiquetas * 2,7 3,7 2,9 3,8 2,9 3,9 3,7

Ejercicio * 2,5 3,4 2,7 3,7 3,1 3,4 3,5

Pagar mas* 2,0 3,3 3,6 3,7 2,9 3,5 3,4
Contenido Nutricional* 2,3 3,4 3,6 39 3,0 3,6 3,6
Alimentos saludables* 1,5 2,9 2,7 3,6 2,9 3,0 3,1

Fuente: Elaboracion propia NS= No significativas - * p < 0,05
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4.2. Habitos de consumo de los segmentos Green centennials

La Tabla 5 muestra los habitos de consumo por perfil del segmento Green centennials. En ambos paises,
se puede apreciar que son mas conscientes, saludables y ahorrativos en los perfiles “360°” y “Pocket”,
“Society” que en los “Zero Green”, y que existen diferencias significativas en todas las proposiciones.

Tabla 5 Habitos de Consumo por Segmento Green — Argentina y México

Zero Dream Society 360° Shopper Pocket Total
Argentina
Reducir Gastos * 2,9 3,6 3,2 3,8 33 3,5 3,4
Eliminar Superfluo * 3,0 3,4 3,1 3,7 3,1 3,3 32
Segundas Marcas * 2,8 3,2 2,7 3,6 2,8 3,3 3,1
Comparar precios * 34 3,7 3,4 4,1 3,7 3,9 3,7
Comprar cuotas * 3,1 33 3,2 3,8 3,5 33 3.4
Ofertas Promocion* 3,5 3.9 4,0 42 4,1 3.8 4,0
México

Reducir Gastos * 2,6 3,9 3,7 4,4 4,0 4.4 4,1
Eliminar Superfluo * 2,6 34 2,7 3,9 3,4 3,7 3,6
Segundas Marcas * 2,1 33 3,0 4,0 2,8 3,6 3,6
Comparar precios * 2,9 3,1 2,8 3,7 3,0 3,3 33
Comprar cuotas * 2,8 3,7 33 4,2 3,9 4,0 3,9
Ofertas Promocion* 2,8 2,8 2,8 3,7 3,2 3,0 3,2

Fuente: Elaboracion propia NS= No significativas - * p < 0,05

En el caso de Argentina, la “comparacion de precios” y la busqueda de “ofertas en promociéon” son los
que obtienen mayor grado de acuerdo, debido a que se vive en un contexto de alta inflacion. Lo que
menos puntuacion obtiene es “comprar segundas marcas” explicado en gran parte por es una sociedad
marquista, aunque los jovenes dicen no ser fanaticos (Muscatelli, 2017) y que no quieren admitir la
imposibilidad econémica de acceder a ellas (Olivetto 2020).

En el caso de México, la “reduccion de gastos” y las opciones que ofrecen la “compra de segundas
marcas” son las que obtuvieron mayor puntuacion (“parcialmente de acuerdo”). Lo que menos puntuacion
obtiene es la bsqueda de “ofertas en promociéon” y “comparar precios”, lo que se explica por el efecto
producido por el aislamiento de la COVID-19, ya que durante la pandemia los consumidores mexicanos
dejaron de ser leales a las marcas que compraban cotidianamente y tuvieron que recurrir a marcas
sustitutas que compraban de manera habitual con escaso interés en la comparacion de precios (Fischer et
al., 2022).

4.3. Aspiraciones futuras de los segmentos Green centennials

La Tabla 6 muestra las aspiraciones futuras de los segmentos Green centennials. En este caso, no se
muestran diferencias significativas entre los perfiles tanto en Argentina como en México en las
proposiciones “poseer una casa”, “formar pareja tener hijos” y “vivir en otro pais”, cuyas puntuaciones
muestran cierto grado de importancia. En el caso de Argentina, las diferencias significativas se
encuentran respecto de las aspiraciones de “ganar dinero” siendo bastante importante en los perfiles “Zero
Green” y “Shopper”. En el caso de México, se encontraron diferencias significativas respecto a las
aspiraciones futuras de “tener hijos”, siendo algo mas importante en los perfiles “360° Green” y
“Society”.
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Tabla 6 Aspiraciones futuras por Segmento Green — Argentina y México

Zero Dream Society 360° Shopper Pocket Total
Argentina
Ganar dinero * 3,8 3,5 3,7 3,6 3,8 3,6 3,7
Poseer una casa NS 3.1 3,3 3,2 3.4 3.4 3.4 3.3
Formar pareja NS 2.9 2.9 3,0 3.0 3,1 3,0 3,0
Tener hijos N3 2,2 2,6 2,5 2,5 2,4 2,5 2,5
Vivir en otro pais N 2.7 2.9 2.8 2.9 3,0 2,8 2,9
México
Ganar dinero NS 4,0 3.8 3,9 3.8 3,7 3.9 3.8
Poseer una casa M 3.8 3,9 3,9 3.8 3,6 3,8 3.8
Formar pareja N 2,7 2,7 33 3,0 2,8 2,8 2,8
Tener hijos * 22 2,3 2,9 2.8 1,9 2,3 2,5
Vivir en otro pais N 3.0 2,6 2.7 3.0 2.3 2,9 2.8

Fuente: Elaboracion propia NS= No significativas - * p < 0,05

5. Conclusiones

En conclusion, la Generacion Z en Argentina y México se preocupa cada vez mas por la sostenibilidad y
el medio ambiente, y esta preocupacion influye en sus decisiones de compra, la creacion de habitos sobre
salud, alimentacion y provoca cambios en el consumo en general. De acuerdo con el objetivo planteado
en la investigacion, se detectd que existen diferentes tipos de consumidores en la Generacion Z de México
y Argentina con relacion a su compromiso con la sostenibilidad. A través del uso de la metodologia
desarrollada por Kantar World Panel se pudieron analizar los perfiles Green de ambos paises
identificando semejanzas y diferencias significativas.

Los resultados muestran que los perfiles de segmentos Green de la Generacidon Z mexicana son mas
Pocket, Dream y menos Shopper o Society que la argentina. También se encontraron diferencias
significativas por género, edad, actividad, habitos de consumo y aspiraciones futuras, entre los
consumidores latinoamericanos estudiados. Ademas, se observd que existe una evolucion entre los
segmentos Green de ambos paises del 2010 al 2022. Aunque estos datos deben analizarse con cautela,
pues el estudio de 2010 es sobre todos los segmentos etarios, es decir sobre el total de la poblacion de los
paises y sobre una muestra nacional, mientras que el estudio de 2022 es sobre una muestra de la poblacion
centennials en una ciudad del interior. Por lo tanto, los hallazgos de esta investigacion pueden ser de gran
utilidad para las empresas y los organismos gubernamentales para que estos puedan disefiar politicas
publicas, ofertar marcas con propoésito, productos o servicios provenientes de empresas socialmente
responsables que deseen adaptarse a las preferencias y necesidades que tienen los Centennials.

El presente estudio tiene como principales limitaciones primeramente que los datos se recogieron en
solamente dos lugares de México y Argentina. Por ende, los investigadores podrian ampliar la
investigacion recopilando informacion de otras ciudades y estados de ambos paises. En segundo lugar, al
igual que en Agrawal et al., (2023) los datos se recogieron en un momento en que nos encontrabamos en
proceso de recuperacion del COVID-19, lo que puede estar relacionado con ciertos comportamientos
inusuales presentados o con la observacion de una mayor conciencia de los consumidores hacia su
entorno, la propia naturaleza o los seres vivos (Duffy, 2021). Por ello, en el futuro, posiblemente podria
replicarse este tipo de estudios en un periodo no afectado por ningtn factor externo, como los posibles
estragos de la pandemia. En tercer lugar, la mayoria de los consumidores de la Generacion Z analizados
fueron estudiantes de institutos educativos, lo que podria haber ocasionado algun tipo de sesgo por el
muestreo intencional por conveniencia para seleccionar a las universidades en funcién de la matricula
estudiantil. Por lo tanto dificultad para generalizar los resultados es otra de las limitaciones del estudio.

A pesar de las limitaciones de la indagacion realizada, se derivan algunas implicancias gerenciales
interesantes. Primero, que la identificacion de los perfiles Green es muy importante para posicionar una
marca como ecoldgica en la mente de la generacion Z, segmentando las campafias de marketing,
utilizando herramientas digitales y superando cualquier barrera del consumo sostenible. Segundo, que
los jovenes Z muestran mayor tendencia que sus generaciones antecesoras en ser voceros para el cambio
social en materias como el medio ambiente, la desigualdad o la participacion ciudadana, por tanto, se
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comprometen tempranamente con iniciativas que les permiten encontrar soluciones a los problemas de su
entorno (Vilanova y Ortega, 2016). Finalmente, nos encontramos ante una generacion que se cuestiona si
es ético o no lo que sucede a su alrededor en el mundo que observan, para abrirlo a conductas menos
egoistas. Es asi como esta generacion quiere implicarse y ser protagonista de los cambios sociales y tener
un consumo mas responsable (Rueda, 2016).

En sintesis, las empresas deberan considerar el fuerte atractivo que tienen los Centennials por las marcas
con proposito comprometidas con el triple impacto: econémico, social y ambiental. Ya que estamos frente
a un segmento de consumidores mucho mas ecoldgicos, totalmente dispuestos a implementar estrategias
de comunicacion con practicas de eco-branding para transmitir los valores eco-amigables, lo cual puede
ser util para que las organizaciones puedan posicionar y reposicionar sus productos o servicios y
recuperar la lealtad hacia sus marcas (Fischer et al., 2022). En este sentido, las marcas deberian invertir
constantemente en crear experiencias Unicas y diferenciadas para que los consumidores recuerden la
vivencia mas alla del hecho de comprar un producto o servicio en especifico. Por su parte, es necesario
considerar que la transparencia en los procesos, la personalidad de los productos y la autenticidad
constituyen cuestiones clave en las busquedas de consumo en la generacion estudiada (Lara y Ortega,
2016).

Por tltimo, se recomienda complementar este tipo de analisis con una mayor cantidad de sujetos
encuestados en mas ciudades de México y Argentina. Asimismo, este estudio puede ampliarse a otros
paises desde una perspectiva transcultural para hacer analisis comparativos mas amplios. Ademads, para
explorar una imagen completa de los perfiles estudiados se pueden considerar mas variables tales como:
el consumo sostenible, ya que es un campo de investigacion que ha ganado popularidad a lo largo de los
afios, a medida que la necesidad y la demanda de précticas mas sostenibles se hacen mas evidentes con el
paso del tiempo (Ortigueira-Sanchez y Risco-Martinez, 2023).
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