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Resumen

Las decisiones de compra constituyen un proceso psicologico y econdémico de
eleccion de un producto a adquirir. Esta dinamica varia en cada generacién segun el
contexto social, por ello, esta investigacion presenta una revision sistematica con el
objetivo de analizar la literatura existente sobre las decisiones de compra y el desarrollo
sostenible en el marco generacional de los Millennials y Centennials (Y y Z) teniendo
en cuenta la metodologia Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews and
Meta-Analyses for Protocols (PRISMA). Los resultados refieren una inclinacion de la
literatura por las compras en linea, las compras con atributos sostenibles y en cierto
grado compras de marcas de lujo, todas estas como manifestaciones de los cambios
en los comportamientos de compra de estas generaciones en referencia al desarrollo
sostenible, por lo que se recomienda seguir indagando sobre como dichos grupos van
ajustando su dinamica adquisitiva en funcion a su distintiva preocupacién por el medio
ambiente.

Palabras clave: decision de compra; generacion Z; generacion Y; desarrollo
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Decisién de compra y desarrollo sostenible: aspectos influyentes en la Generacién Y y
la Generacioén Z
Romero Borre, Jenny; Cuba Romero, Gabriela, Ramirez, Javier y Vasquez, Lisseth

Purchasing decision and sustainable
development: influential aspects on
Generation Y and Generation Z

Abstract

Purchasing decisions are based on a psychological and economic process of
choosing a product to purchase. This dynamic varies in each generation according to
the social context, so this research presents a systematic review in order to describe
the existing literature on purchasing decisions and sustainable development in the
generational framework of Millennials and Centennials (Y and Z) considering the
Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews and Meta-Analyses for Protocols
(PRISMA) methodology. The results refer to an inclination in the literature for online
purchases, purchases with sustainable attributes and to a certain degree purchases of
luxury brands, all of these as manifestations of the changes in the purchasing behavior
of these generations in reference to sustainable development, so it is recommended to
continue investigating how these groups adjust their purchasing dynamics based on their
characteristic awareness of the environment.

Keywords: purchase decision; generation Z; generation Y; sustainable development

individuo, grupo u organizacioén llega a
conclusiones sobre acciones futuras a
perseguir dado un conjunto de objetivos

1. Introduccion

La decisién de compra define

qué comprar, si comprar o no, cuando
comprar, doénde comprar y coémo
pagarlo, siendo para el mercado una
construccién psicoldgica inferida a
partir del comportamiento observable
del consumidor (Santoso y Sispradana,
2021; Kotler y Armstrong, 2018; Kotler y
Keller, 2016). Tipicamente, se reconoce
una situacién, donde el potencial
comprador se muestra a disposicion de
un producto o servicio para satisfacer
alguna necesidad o deseo (Siddiqui y
Agarwal, 2017). Segun Schoemaker y
Russo (2014:1), “La toma de decisiones
es el proceso mediante el cual un

y limites sobre los recursos disponibles.”
Este proceso sera a menudo iterativo,
involucrando el encuadre de problemas,
la recopilacion de inteligencia, la
obtencién de conclusiones y el
aprendizaje de la experiencia”.

Dado lo anterior, se puede
entender la decision de compra como
un proceso psicoldgico y econdémico que
involucra la evaluacién de alternativas y
recursos existentes que podrian permitir
satisfacer una necesidad o deseo
propio en determinado momento. Las
decisiones de compra forman parte del
comportamiento del consumidor, lo cual
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se ha venido estudiado en diferentes
momentos de la historia y contextos,
incluso aquellos de crisis.

En la actualidad se reconocen
crisis de tipo econdmico, social
y ambiental, debido a diferentes
detonantes movilizadores como las
crisis sociopoliticas en diferentes paises
del mundo o el cambio climatico, por lo
que es interesante enfocarse en una
mirada que describa como a partir de
los comportamientos de compra (los
cuales forman parte de la vida cotidiana
y sostienen la actividad de mercado) se
contribuye o no a mitigar dichas crisis,
pues el impacto ambiental y social del
crecimiento econdmico ha acaparado
el foco en cuanto a la preocupacién
por parte de organismos mundiales,
por lo que a raiz de esta problematica
aparece un modelo de desarrollo que
se conoce como desarrollo sostenible,
entendido como las acciones que
logran satisfacer las necesidades de la
generacién presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades,
término acufiado en el informe titulado
“‘Nuestro futuro comun” de 1987 en
la Comisién Mundial sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo (CMMAD)
(Hoang Tien, 2020; CMMAD, 1987).

Teniendo en cuenta lo anterior,
es pertinente describir qué aspectos
influyen en estos comportamientos
de consumo que impactan en las
dimensiones antes mencionadas, ya
que se sugiere que las compras bien
gestionadas pueden contribuir al cuidado
del medio ambiente, la equidad social y
el crecimiento econdémico, todo dentro
del marco del desarrollo sostenible.

Las circunstancias historicas y
sociales con las que los grupos de
seres humanos conviven impactan
notablemente en su desarrollo y

en su forma de percibir la vida. Las
ultimas generaciones han crecido
en un contexto de cambios politicos,
economicos, sociales y ambientales,
lo que las ha hecho mas sensibles a
este tipo de fenémenos, y por ende,
mas interesadas y preocupadas, por
lo que son un buen objetivo a la hora
de estudiar muchos tipos de patrones
actitudinales, comportamentales y de
pensamiento, siendo este el caso de los
aspectos influyentes en la decision de
compras sostenibles.

Lateoria de la cohorte generacional
refiere que una determinada generacion
tiene caracteristicas especificas
como valores, creencias, actitudes,
preferencias y comportamientos
parecidos (Wahyuningsih et al, 2022;
Brosdahl & Carpenter,2011;Parmentetal,
2013). De acuerdo a esto, se ha decidido
estudiar dos grupos generacionales: Y
(Millennials) y Z (Centennials), ya que
son las dos generaciones mas actuales
en capacidad de compra. Los Millennials
son personas nacidas entre 1981 y 1996,
se les llama asi porque fueron criados
en la era digital, una sefal del proximo
nuevo milenio. Esta poblacion se ha
descrito como bien educada, optimista,
colaborativa, sociable y de mente abierta
(Gabrielova & Buchko, 2021; Dash et al,
2021, Helmi et al, 2021; Rodriguez et al,
2019).

Los Millennials han sido por
mucho tiempo el foco de investigacion
para los investigadores. En las ultimas
décadas, la Generacion Z (1997 y 2013)
ha llamado la atencion en la comunidad
cientifica, la cual representa alrededor
del 24% de la poblacion estadounidense
(Pichler et al, 2021), aunque estas
generaciones comparten aspectos como
valorar el equilibrio entre el trabajo y la
vida personal, comunicarse digitalmente,
liderar, poseer un alto espiritu
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emprendedor, preferencias por el trabajo
en grupo, las reglas claras y el deseo
de que se valoren sus opiniones. La
Gen Z se ha caracterizado por crecer en
medio de multiples cambios en el mundo
politico, social, tecnoldgico y econémico,
especificamente el brutal avance de
la tecnologia, la inequidad racial y una
pandemia que ha marcado un punto de
referencia a nuevas modalidades de
trabajo y de mercado (Nguyen Ngoc et
al, 2022; Pichler et al, 2021; Raslie &
Ting, 2020, Singh y Dangmei, 2016).

Se considera que la transicion de la
Tercera a la Cuarta Revolucién Industrial
esta protagonizada por los Millennial y
Gen Z (abreviado como la generacion
MZ), quienes estan acelerando la
transformacion mediante la accion
de compartir y crear conocimiento y
tecnologias en la comunidad global
(Kim y Kim, 2022). Todo esto porque
han demostrado ser lideres de cambio
en cuanto a procesos burocraticos,
administrativos y  jerarquicos que
disminuyen la velocidad y la practicidad
de la toma de decisiones, buscando
transformarlos para mejorarlos vy
hacerlos divertidos y motivadores (Toro
et al, 2019). No obstante, una diferencia
radica en que la Generacion Z prefiere
practicar directamente la creacién de
un nuevo emprendimiento y aprender
de forma independiente de diversas
fuentes digitales (primero haciendo,
luego pensando/preguntando), mientras
que los Millennials prefieren pensar
rigurosamente antes de entrar en
materia (Hamdi et al, 2022).

En este orden de ideas, se
plantean las siguientes preguntas de
investigacion que retoman lo discutido
anteriormente: ;Qué aspectos median
o influyen en el proceso de decision de
compra en las generaciones Y y Z7?, y
¢ Coémo se relacionan estos aspectos con

el desarrollo sostenible?, con el objetivo
de describir la literatura existente sobre
las decisiones de compra y el desarrollo
sostenible en el marco generacional de
los Millennials y Centennials (Y y Z).

2. Método de la investigacion

El método de investigacion
empleado fue la revisidon sistematica,
con el objetivo de ubicar los aportes mas
significativos de la literatura existente
relacionada a la decision de compra
y el desarrollo sostenible, teniendo
en cuenta el enfoque generacional
adoptado (Y y Z), especificamente los
aspectos influyentes en las compras
sostenibles en estas generaciones. Una
revision sistematica se entiende como
una metodologia rigurosa que busca
evaluar e interpretar la investigacion
relevante disponible sobre una pregunta
de investigacion puntual para contribuir
al desarrollo de la ciencia mediante
la comunicacion de resultados de
investigaciones y la actualizacion
constante en temas de interés (Benet et
al, 2015).

En este sentido, se consideraron
los elementos de Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses for Protocols (PRISMA) como
referencia de protocolo investigativo,
exactamente la declaracion de 2020,
creada para impulsar el proceso de
elaboracion de informes de revisién
sistematica transparentes y completos
(Page et al, 2021; Moher et al, 2009,
Liberati el al, 2009).

También se presenta un analisis
bibliométrico, el cual pretende destacar
algunas de las caracteristicas mas
representativas de la informacion
referenciada, la cual fue obtenida el
08/09/2023 de la base de datos Web
of Science, utilizando la estrategia
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“‘consumer behavior” AND “purchase
decision” AND “sustainable development”
AND “gen Y” OR “millenials” OR “gen Z”
OR “centennials” (All Fields) and Article
(Document Types) and Economics
or Psychology Multidisciplinary or
Business (Web of Science Categories)
and 2022 or 2021 or 2020 or 2019 or
2018 (Publication Years). Se resalta
que la base de datos Scopus no mostré
resultados con la anterior estrategia,
sin embargo, los resultados arrojados
por Web of Science se calificaron como
extensos al utilizar Unicamente palabras
clave, por lo que se adicionaron criterios
de inclusion como: a) articulos como tipo
de documento requerido b) documentos
enmarcados en las areas de economia,
psicologia multidisciplinar y negocios
¢) documentos publicados en un rango
de 2018-2022, obteniendo un total de
109 articulos cientificos, siendo esta la
cantidad desde la que se partié para el
desarrollo de este trabajo.
Posteriormente, se realizé
la evaluacion del contenido de los

documentos mediante un  primer
descarte teniendo en cuenta los titulos
y resumenes, que llevd a un total de
49 articulos que se revisaron mas
profundamente para identificar aportes
en cuanto a diferentes elementos que
median entre la decision de compra
y el desarrollo sostenible en el caso
de las generaciones Y (Millennials) y
Z (Centennials), lo cual condujo a la
selecciodn de articulos presentados en la
discusion de resultados tedricos.

3. Analisis bibliométrico
sobre las caracteristicas de la
literatura consultada

A continuacion, se analizan las
caracteristicas de la literatura consultada
mediante los siguientes graficos.

El grafico 1 muestra los paises
que mas investigaciéon han aportado a
la relacion entre decision de compra y
desarrollo sostenible, teniendo en cuenta
estas clasificaciones generacionales (Y

y Z).

Grafico 1
Paises con mayor aporte investigativo en la relacién entre
decision de compra y desarrollo sostenible en generaciones Yy Z
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De acuerdo con la imagen se
observa que el pais con mas ventaja
es Estados Unidos, siguiéndole India e
Inglaterra. También se observa que la
mayoria de los paises destacados se
encuentran en Asia, aunque se aprecian
algunos ubicados en Europa.

Mediante el gréafico 2 se analizan

los Objetivos de Desarrollo Sostenible
mas impactados por la informacion
consultada, concluyéndose que los ODS
que tienen més respaldo corresponden
a Salud y Bienestar (#3), Fin de la
Pobreza (#1), Ciudades y Comunidades
Sostenibles (#11) e Industria, Innovacion
e Infraestructura (#9).

Grafico 2
Objetivos del Desarrollo Sostenible abordados en la investigacion
sobre decisidon de compra y desarrollo sostenible en generaciones
YyZ

03SALUD YBIENESTAR T 45
01FINDE LA POBREzA N 20
11 clupADES Y coMUNIDADES. .. [N ;o
09 INDUSTRIA, INNOVACION E... [ 2c

04 EDUCACION DE CALIDAD

10 REDUCCION DE LAS DESIGUALDADES

A 22
A

08 TRABAJO DECENTE Y CRECIMIENTO... [ 5

13 ACCION POR EL CLIMA
05 IGUALDAD DE GENERO

0

El gréfico 3 ilustra las revistas mas
activas en materia de decision de compra
y desarrollo sostenible con enfoque
en las generaciones Y y Z. Aunque se

[
[

10 15 20 25 30 35 40 45

aprecia gran diversidad entre ellas, la
que mas muestra contenido cientifico
es Young Consumers (Consumidores
Jévenes).
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Grafico 3
Revistas con mayor actividad en la investigacion sobre decisién
de compra y desarrollo sostenible en generaciones Yy Z.

YOUNG CONSUMERS A -
FRONTIERS IN PSycHoLogy N 1
JOURNAL OF FASHION MARKETING AnD... Y 1
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER sERvices D 11
TRANSPORTATION RESEARCH PART A PoLICY AND .. (N 11
JourNAL OF IsLamic MarkeTinG I 1
INTERNATIONAL JOURNAL OF RETAIL &.. (I 12
JOURNAL OF ASIAN FINANCE, Economics AnD... (D 11
JouRNAL OF BUsINESs REsearcH I 11
JOURNAL OF CONSUMER BEHAVIOUR NN 11

0 5 10 15 20 25 30

El diagrama 1 muestra los los cuales se destaca “generation z”
resultados de andlisis de coocurrencia que cuenta con la mayor coocurrencia
de palabras claves de los articulos y fuerza en las conexiones con demas
estudiados para el proceso términos, seguidamente se encuentran
cienciomeétrico. Dichos hallazgos otras palabras clave como “gen Z”,
permiten observar la interaccién de las “model”, “trust”, “satisfaction”, “loyalty” o
palabras clave en cuatros clusteres, de “behavior”.

Diagrama 1
Coocurrencia de palabras claves de los articulos sobre decision
de compra y desarrollo sostenible en generaciones Yy Z.
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Ello podria indicar una tendencia
a comprender los comportamientos del
consumidor de las generaciones actuales
con base a elementos como la confianza,
lealtad o la satisfaccion del mismo.

El grafico 4 muestra los
documentos de los nodos mas grandes

o representativos denominados “media
expectations, perceptions, work
communcation”, los cuales son de
mayor rendimiento y alta centralidad, es
decir, estos trabajos poseen conexiones
densas y de alto impacto con las demas
areas.

Grafico 4
Analisis de conglomerados de los datos sobre decision de
compra y desarrollo sostenible en generacionales Yy Z
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Por su parte, el nodo relacionado
con “health resilience stress” aunque
menos interconectado en red, tiene buen
rendimiento y alta centralidad. Para el
caso de los nodos “emotion, collage
students, knowledge, education future,
fear planned, moderating role image”
muestran baja densidad, se observan
como clusteres de trabajos poco
centralizados, con poca interconexion
entre ellos, y numeros reducidos de
trabajos representados.

4. Resultados del analisis de
la informacion consultada

Al revisar los articulos encontrados
se han reconocido una serie de

1100

(Centrality)

hallazgos que pueden dividirse en

aspectos o categorias puntuales
del problema investigativo, como:
tecnologias, tendencias y factores

facilitadores de las compras en linea,
conveniencia percibida, economia
compartida, percepcion de atributos
sostenibles, lealtad a las marcas e
inclinacion hacia las marcas de lujo. Sin
embargo, se debe destacar la utilidad de
los graficos mostrados anteriormente,
la cual se fundamenta en un resumen
de la concentracién de la informacion
actual sobre decisiones de compra y
desarrollo sostenible en los Millennials
y Centennials, siendo esto un apoyo
para los lectores e investigadores al
tener un punto de partida para analizar
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los comunes denominadores en dicha
tematica. Ademas de las revistas mas
destacadas, se encuentran las regiones
que muestran mayor preocupacion
por abordar las decisiones de compra
sostenibles en estas generaciones,
destacando a Estados Unidos como
una economia fortalecida y solida y
a India como una nacién que en los
ultimos afios ha estado escalando
en cuanto a crecimiento econdmico
y desarrollo. En este orden de ideas,
este resumen ilustrado resulta también
util para aquellas empresas en busca
de promover el consumo de productos
sostenibles y que deseen investigar y
planear estrategias para fomentar este
tipo de compras en las generaciones
estudiadas, las cuales, como se ha
mencionado, muestran un fuerte sentido
de compromiso por la proteccion del
medio ambiente y la lucha por causas
sociales.

Adicionalmente, se muestra el
anadlisis de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible mas cubiertos por los
trabajos presentados, de los cuales
destacan el Fin de la Pobreza y la Salud
y Bienestar, puesto que al garantizar
un mayor consumo de productos
amigables con el ambiente se contribuye
a contrarrestar la limitacion futura de
recursos para satisfacer las necesidades
de poblaciones generacionales futuras,
priorizando su bienestar y evitando
mayores  situaciones de pobreza
economica, inequidad social y deterioro
ambiental.

En cuanto al contenido de los
trabajos, inicialmente, se parte del
uso de las nuevas tecnologias, ya que
indiscutiblemente forman parte de
como las generaciones Y y Z compran
y consumen, ya sea que adquieran
servicios digitales o utilicen el internet
para adquirir productos o servicios

fisicos. Este fendmeno se ha visto
incrementado luego de la pandemia,
ya que las compras y servicios en linea
pasaronde serunaalternativaaunaunica
posibilidad debido al confinamiento. Sin
embargo, los Millennials y Centennials
son mas susceptibles a mantener este
tipo de acciones, ya que se consideran
“nativos digitales”, por lo que adoptar una
estrategia de marketing digital orientada a
estas generaciones puede garantizar un
potencial de desarrollo y mantenimiento
economico de las empresas a mediano y
largo plazo (Lomelin et al, s.f.; Chaffey y
Smith, 2017; Debevec et al, 2013; Doan,
2020, Lee y Chow, 2020, Lee y Huang,
2020, Gao y Feng, 2016).

Se dice que las Generaciones
Y y Z prefieren el consumo mediante
canales fisicos y \virtuales, sin
embargo, se estima que sus medios
de comunicacién giran alrededor de un
74% de forma digital y 26% en persona,
fendmeno potenciado por el COVID-19,
que impacté significativamente en la
forma de relacionarse con los actores
implicados en el proceso de compra,
pues la pandemia obligd a jovenes y
mayores a manejar las compras en linea,
aumentando las actitudes positivas
hacia ellas, incluyendo la comprension
de sus muchas ventajas. Ademas, esta
crisis parece haber reducido brechas
generacionales en estas actividades
(Harari et al, 2022; Schroth, 2019;
Lissitsa y Kol, 2016).

Encuantoapreferenciasyenfoques
de compra en linea, la Generacion Y
se suele inclinar por motivos utilitarios
de decisiones de compra racionales y
justificables, mientras que la Generacién
Z disfruta, aprende y explora junto
a la comodidad de comprar en linea
(Agrawal, 2022; Thangavel et al, 2021;
Riley y Klein, 2021; Dimock, 2019).

A pesar de esto, también
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coexiste un lado negativo, que se ha
estudiado a través de la tendencia
de compra impulsiva en linea, siendo
vinculada a estas dos generaciones,
especificamente, las ganas de comprar
impulsivamente en Internet asociadas
a los Centennials y la tendencia de
compra por impulso asociada a los
Millennials (Cavazos-Arroyo y Maynez-
Guaderrama, 2022), motivadas en
parte, por factores como la informacion
proporcionada, entretenimiento,
confianza e interaccion social a través de
anuncios en plataformas como Tiktok, ya
que los usuarios pueden compartir texto,
imagenes, videos y enlaces para seguir
y compartir nuevos productos con mas
personas, lo cual incrementa su intencién
de compra, pues entre mas un anuncio
de TikTok proporcione entretenimiento
a los consumidores, mas intencion de
comprar productos tendran (Thuy et al,
2022; Sharabati et al, 2022).

Por otro lado, las actividades
de marketing en redes sociales
también median en la experiencia de
las diferentes marcas, la actitud y la
intenciéon de compra hacia una marca en
cuestion (Khan, 2022). Sin embargo, es
mas probable que los Gen Z “comparen
y contrasten” los productos ofertados
y promocionados en las plataformas
electrénicas antes de realizar la compra
final, lo cual soporta la afirmaciéon de
que esta generacion es menos leal a la
marca en comparacion con las anteriores
(Thangavel et al, 2019).

Segun Azemi et al, (2022), de las
redes sociales populares, Instagram es
el canal de referencia para transmitir
mensajes de marketing movil que
involucran compromiso y llaman a la
accion. Por otro lado, Twitter, TikTok y
Facebook son los canales utilizados
para recordar a los clientes sobre los
productos. Los usuarios que suelen

movilizar el comportamiento de
consumo en plataformas como la antes
mencionada son los que usualmente
son llamados “influencers”’, cuya
confiabilidad, experiencia e incluso
el atractivo son capaces de impactar
sobre las actitudes de los clientes,
especificamente de la Generacion Z, y
por ende, sobre su comportamiento de
compra (M. Pham et al, 2021).

También la  percepcion de
conveniencia influye en la decision de
compra para estas generaciones, que
incluye factores como la calidad del
servicio, las diferencias individuales
de los consumidores, la atencion
personalizada, servicios adaptados a
sus necesidades, lo que hace facil y
rapida la busqueda de informacion vy el
proceso de compra (Lina et al, 2022).
Otros factores corresponden a la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida,
la satisfaccion, la conciencia ambiental y
la conciencia del valor. (Nguyen Thi et al,
2022; Thangavel et al, 2019).

Una buena pregunta a partir de esto
se basa en como estos comportamientos
de compra en linea se relacionan con el
desarrollo sostenible, siendo una posible
respuesta la introduccion de la economia
compartida, la cual podemos entender
como una actividad econdmica que
consta de plataformas web que facilitan
los intercambios entre pares de distintos
tipos de bienes y servicios (H. T. Pham
et al, 2021).

Estas actividades se centran mas
en compartir recursos que en poseerlos
a través de nuevas opciones de compra,
uso y reutilizaciéon de productos, bienes
y pertenencias de uso cotidiano. Dentro
de las plataformas conocidas, eBay fue
uno de los pioneros en la economia
compartida en la era digital, al establecer
un mercado global en linea para vender
y comprar cualquier objeto (Polisetty y
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Kurian, 2021). Esta practica es comun
en ropa, especialmente en personas de
la Generacion Z, siendo sus actitudes,
normas subjetivas y su percepcién sobre
lo facil que es alquilar ropa a través
de una plataforma en linea factores
perpetuanes (H. T. Pham et al, 2021).

En general, los Gen Z son
inspirados por activistas climaticos a
través de redes sociales como Instagram,
donde publican informaciéon sobre
cémo ser mas amigables con el medio
ambiente, por lo que esta generacion
tiende a inclinarse mas por las compras
sostenibles vinculadas a las empresas
con conductas pro ambientales, pues
la ansiedad por el deterioro ambiental
y el cambio climatico incluso puede
comprometer su salud mental (Reyes et
al, 2023).

En este orden de ideas, todo
pareciera indicar que las generaciones
mas jovenes son las mas sensibles ante
los impactos ambientales, sin embargo,
existen ciertas evidencias discrepantes
(Jasrotia et al, 2023). Ham et al, (2022)
exponen que cuanto mayor es el
consumidor, mas probable es que compre
productos de empresas que respetan
el medio ambiente, lo cual coloca a los
Gen Y en posicidon de ventaja, aunque
se fundamenta que los Baby Boomers
son mas interdependientes que las
generaciones mas jovenes, y por eso es
mas probable que muestren estandares
éticos mas altos y mas preocupacion por
los problemas de la comunidad, como
los problemas econdmicos, sociales y
ambientales.

Por su parte, Li y Leonas (2021),
presentan que los Gen Z prefieren
productos con atributos de sefales
sostenibles, pues, los atributos
ambientales influencian mas a las
decisiones de los consumidores que
los atributos sociales. Por ejemplo: en

dicho estudio, que evalud la percepcion
de mujeres Gen Z, la fibra se identifico
como el atributo relevante para la
sustentabilidad mas critica al elegir un
traje de bafio, seguido de la donaciény la
certificacion. Esto es importante para la
elaboracion de estrategias de marketing
de ropa, ya que el conocimiento del
consumidor sobre prendas sostenibles
induce una asociacion mas fuerte entre la
actitud positiva y la intencion de comprar
estas prendas en los consumidores de la
Gen Z (Arora y Manchanda, 2022; Jaller
y Pahwa, 2020).

Otro tipo de estrategias de
marketing puede inspirarse en el
atractivo publicitario basado en la culpa
existencial, la cual es mas motivadora
que otro tipo de culpa en la Generacién Z,
ya que esta se aparece por la percepcion
de una injusticia en el mundo, como lo es
la injusticia ambiental (Conlin & Bauer,
2022).

A pesar de todo esto, existen
personas que, dependiendo de sus
posibilidades, se inclinan mas a las
prendas de lujo que a este tipo de
comercio ambiental de vestimenta, de lo
que se encuentra que tanto la necesidad
de singularidad como el efecto de
avance generan impactos significativos
en las intenciones de compra de los
consumidores Centennials hacia las
marcas de moda de lujo (Cho et al,
2021, Youn y Cho, 2022), aunque
las predicciones de larga data han
manifestado que los Millennials o la
Generaciéon Y representa el segmento
mas grande del mercado de lujo (Kapferer
y Valette-Florence, 2022), predicciones
que pueden ser discrepantes con el
enfoque generacional de intencion de
compras sostenibles abordado.

Finalmente, para entender qué
impulsa la compra de este tipo de marcas
se determinan atributos de productos de
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lujo, atributos de marcas de lujo, atributos
de responsabilidad social corporativa,
atributos de sostenibilidad y atributos
de redes sociales como factores de
lealtad a la marca de lujo del consumidor
Gen Z (Ghosh & Bhattacharya, 2022).
Adicionalmente, los lideres de opinion,
los amigos y compafieros y las
celebridades influyen significativamente
en la intencién de compra de lujo, siendo
los amigos y compafieros los que tienen
el efecto mas sustancial (Sun et al,
2022).

5. Conclusiones

Como se ha discutido a lo largo de
este trabajo, existen diferentes aspectos
de la dinamica de compras sostenibles
de los Millennials y Centennials, a saber,
tecnologias, tendencias vy factores
facilitadores de las compras en linea,
conveniencia  percibida, economia
compartida, percepcion de atributos
sostenibles, lealtad a las marcas e
inclinacién hacia las marcas de lujo, los
cuales median en sus decisiones para
adquirir un producto o servicio. Algunos
de estos aspectos estan relacionados
de manera directa con el desarrollo
sostenible, mientras que otros se
relacionan de manera indirecta.

La tecnologia lleva un papel
protagénico en las decisiones de
compra, sobre todo con la marcada
popularizaciéon de las compras en linea
durante la pandemia del COVID-19,
destacando la facilidad y la comodidad
con la que se pueden explorar catélogos,
comparar y finalmente comprar un
producto. Sin embargo, esta facilidad
puede traer consigo el aumento de
comprar innecesarias e impulsivas,
las cuales se dan por el incentivo del
consumo excesivo que en parte proviene
de figuras publicas o influencers en las

distintas redes sociales, siendo esto
perjudicial para el medio ambiente. A
pesar de todo, esta ola tecnoldgica se
ha aprovechado también para difundir
la economia compartida, mediante la
creacion de plataformas para ello.

Por otro lado, el contexto en el
que las generaciones discutidas se
han desarrollado hace que sean mas
sensibles a los problemas actuales de
la sociedad, especificamente al cambio
climatico, por lo que factores como la
sostenibilidad de los materiales de los
productos y la conciencia ambiental de
las empresas fabricantes se han incluido
como criterios a tener en cuenta para la
decision de compra.

En resumen, se espera que las
generaciones Y y Z contintien influyendo
en el consumo y el cuidado del medio
ambiente en el futuro, impulsando
cambios hacia practicas mas sostenibles,
mayor transparencia y una mayor
participacion activa en la defensa del
medio ambiente, pues, sabiendo que
ambas generaciones tienden a favorecer
empresas que muestran un compromiso
genuino con la responsabilidad social
y el cuidado del medio ambiente, estas
ultimas podrian generar estrategias
basadas en los aspectos discutidos en
este trabajo para continuar fomentando
las compras sostenibles en esta poblacién
generacional y en la que le sigue.
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