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SOBRE LA SERIE

Los reportes de nuestra Gen Z Series, productos de un esfuerzo de investigacion co-
laborativa entre expertas y expertos de los diversos grupos de investigacion en Areas
Tematicas de la Escuela de Negocios del Techoldgico de Monterrey, buscan proveer
hallazgos sustanciales sobre el grupo poblacional que, de manera mas reciente, se va
integrando a la fuerza laboral y econdmica del pais y del mundo.

Bajo el paraguas de “Conocimiento que Transforma”, nuestra plataforma de investi-
gacion orientada a la solucion de los problemas mas apremiantes de las empresas y
la sociedad, los cuatro volumenes que disenamos para esta serie profundizan en los
comportamientos, inquietudes y expectativas que caracterizan a la generacion Z en su
relacion con algunos topicos del ambito de los negocios:

1. Comportamientos Sostenibles y de Bienestar;
2. Expectativas Laborales;

3. Educacion y Cultura Financiera;

4, Habitos de Compra.

Esperamos que los hallazgos ofrecidos en esta Gen Z Series permitan a las y los toma-
dores de decisiones, empresas y lideres organizacionales conocer con mayor profun-
didad a las y los nacidos entre 1995 y 2010, garantizar su experiencia como clientes y
colaboradores, y crear condiciones en organizaciones y empresas para fortalecer vin-
culos de valor consistentes en el tiempo con sus actuales y futuros clientes, directivos y
otros grupos de interés.

Atentamente,

Osmar Zavaleta Vazquez

Decano Asociado de Investigacion
de la Escuela de Negocios y EGADE
Business School del Tecnoldgico de
Monterrey
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INTRODUCCION

La generacion Z (Gen Z), conformada por aproximadamente un 20% de la pobla-
cion mexicana (BBVA, s.f.), presenta caracteristicas particulares debido a las condi-
ciones en las que ha crecido, marcadas por la pandemia del COVID-19 y el cam-
bio climatico, entre otras. La pérdida de biodiversidad y la desigualdad social han
motivado que las y los jévenes de esta generacion se comprometan mas con la
sostenibilidad (Deloitte, 2023). Para el 2025, en México podemos esperar que este
grupo poblacional continde liderando el camino hacia un futuro mas sostenible a
través de un mayor activismo en torno a cuestiones sociales, y dada su naturaleza
nativa digital, también podemos anticipar que sus miembros utilizaran la tecnolo-
gia para encontrar soluciones innovadoras a los problemas ambientales. Esto po-
dria incluir el desarrollo de nuevas aplicaciones, plataformas y tecnologias verdes.

En cuanto al bienestar fisico y mental de la Gen Z, el informe de politicas de la Or-
ganizacion Mundial de la Salud (OMS), publicado en 2022 con motivo de la con-
ferencia Estocolmo+50, llegé a la conclusion de que el cambio climatico supone
una amenaza cada vez mayor para la salud mental y el bienestar psicosocial: “El
impacto del cambio climatico esta agravando la situacion ya de por si sumamente
complicada en que se encuentran la salud mental y los servicios de salud mental
a nivel mundial. Casi mil millones de personas viven con trastornos mentales, pero
en los paises de ingreso bajo y mediano, tres de cada cuatro personas no tienen
acceso a los servicios de salud mental necesarios”. Por consiguiente, la OMS inst6
a los paises a que incluyan estrategias de apoyo en ese rubro en su respuesta a la
crisis climatica (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2022).

El analisis de las dimensiones de salud mental, fisica, social y espiritual realizado
por el McKinsey Health Institute (MHI) en su Encuesta Global Generacion Z 2022
en 26 paises, muestra que la generacidén Z es mas propensa a sufrir trastornos
mentales como la ansiedad, depresidon y otros relacionados (Coe et al.,, 2023). Al
enfrentar tasas mas altas de problemas de salud mental, es entendible que este
segmento muestre mayor interés en su salud en general que las generaciones
anteriores, que sea mas proactivo en su enfoque hacia el tema, que busque ayuda,
se preocupe por el autocuidado y muestre una buena disposicion para encon-
trar soluciones tanto convencionales como alternativas para mejorar su bienestar
general. La Gen Z han contribuido a normalizar la salud mental al hablar abierta-
mente de temas que antes eran tabu y recurrir a las herramientas digitales para
monitorear su estado de bienestar y compartirlo (Wyman, 2023).

En este contexto donde la sostenibilidad y la responsabilidad social son cada vez
mas cruciales y en el que la generacion Z emerge como una fuerza impulsora para
promover la consciencia ambiental, la sostenibilidad, el autocuidado y el bienestar,
generamos este reporte para ofrecer una vision integral de los jovenes de la Gen Z
del Tecnoldgico de Monterrey en relacion con lo que hacen en materia de com-
portamientos sostenibles, cdmo piensan, qué valoran y qué sienten. Especifica-
mente se explora el fendmeno del consumo socialmente responsable, la posesion
de gran cantidad de bienes, y los valores que subyacen al desarrollo sostenible.
Adicionalmente, se evaluan algunos aspectos relacionados con la salud mental y
el bienestar psicoldgico y fisico en la generacion bajo estudio.
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Se aplicé un cuestionario en linea a estudiantes universitarios del Tecnoldgico de
Monterrey (México) empleando la plataforma Qualtrics. La muestra final quedd
conformada por 589 participantes (93.4% estudiantes de profesional y 6.6% de
posgrado), nacidos entre 1995y 2010. El 86.4% tiene entre 17 y 21 anos, siendo el
92% de nacionalidad mexicana.

Del total de participantes, un 46.5% pertenece al género masculino, el 51.8% al
femenino y un 1.7% prefirid no mencionarlo. En cuanto a su ubicacion, el 21.7%
reside actualmente en Nuevo Ledn, seguido del 14.4% que reside en Ciudad de
México, 13.4% en Jalisco, 12.7% en el Estado de México, 7.8% en Querétaro, 6.8%
en Pueblay el resto, con porcentajes mas bajos, reside en otros estados de la repu-
blica.

En lo que respecta a las areas de las carreras y posgrados en que estudian las y los
participantes, el 29.5% son de negocios, administracion y finanzas; el 28.5% de in-

genieria, manufactura, arquitectura y construccion; el 14.8% de artes y humanida-

des; el 13.4% de derecho, economia y ciencias sociales; y un 10.4% son de ciencias
de la salud (Figura 1).

Figura 1. Area de los programas de estudio de las y los participantes
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. Ciencias de la salud

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DEL ESTUDIO.
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También, las y los participantes men-
cionaron las actividades extracurricu-
lares que han realizado durante sus
estudios universitarios, destacando
las actividades atléticas y deportivas
(10.4%), seguidas de las de liderazgo
y/o grupos estudiantiles (5.6%), las de
arte y cultura (4.2%), las actividades
sociales y de apoyo a la comunidad
(2.2%) y otras (7.3%).

Con respecto a si se encuentran tra-
bajando actualmente, como se puede
observar en la Tabla 1, el 46% de los
participantes realiza alguna actividad
laboral, ya sea practicas profesionales,
colaboracion formal de tiempo parcial
o completo en alguna empresa o en el
negocio familiar, o trabajo en su propio
emprendimiento. Poco mas de la mi-
tad (54%) por el momento no trabaja.

Tabla 1. Actividades laborales de las y los participantes

Frecuencia
absoluta Porcentaje

Trabajo haciendo practicas profesionales 56 9.5%
Trabajo formalmente de tiempo parcial en una 52 8.8%
empresa

Trabajo formalmente de tiempo completo en una 36 6.1%
empresa

Trabajo de manera eventual 31 53%
Trabajo en el negocio familiar 36 6.1%
Trabajo en mi emprendimiento 60 10.2%
Por el momento no trabajo 318 54%
Total 589 100%

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DEL ESTUDIO.

Asimismo, se les pregunto a los
estudiantes sobre sus expectativas

de seguir estudiando un posgrado o
maestria. Como podemos ver en la
Figura 2, casi la mitad (45.5%) tiene la
intencion de hacerlo, un cuarto de la
muestra (25.3%) considera realizarlo
en los proximos anos, un 15.19% solo si

se dan las condiciones y el resto toda-
via no lo ha pensado (8.5%) o no esta
en sus planes (5.6%). Al preguntarles
doénde les gustaria estudiar, el 62%
preferiria en el extranjero, el 19.4% en
México, y al 4.6% le gustaria estudiar
su posgrado via remota.
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Figura 2. Expectativas de seguir estudiando un posgrado o maestria

. Si, esa es mi intencion

. Si, quiza en los proximos
anos

. Solo si se dan las
condiciones adecuadas
para mi

. Todavia no lo he
pensado

. No esta en mis planes

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DEL ESTUDIO.

D » ESCALAS DE
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Para la recopilacion de datos, seleccionamos escalas validadas en investigaciones
previas que fueron adaptadas para los propdsitos de este estudio. Los items se
midieron en una escala Likert de siete puntos, desde 1 (totalmente en desacuerdo)
hasta 7 (totalmente de acuerdo), salvo para las escalas de frugalidad, salud mental y
bienestar, y bienestar psicoldgico, que se midieron en escalas de 1 a 5. Para la escala
de bienestar fisico, se empled una escala de cinco puntos, desde 1 (menos de una
vez por semana o nunca) hasta 5 (todos los dias de la semana). A continuacion, se
especifican los constructos utilizados y cdémo se midieron.

1. Valores que subyacen al desarrollo sostenible. La Asamblea General de las
Naciones Unidas (UN, 2000) reconocio la relevancia de los valores de sostenibilidad
en la promocidn de actitudes y comportamientos hacia el desarrollo sostenible en
la era de la globalizacién. Los valores especificos que subyacen a esta declaracion
son la libertad, la igualdad, la solidaridad, la tolerancia, el respeto por la naturaleza
y la responsabilidad compartida. Dichos valores son principios fundamentales que
guian las acciones y comportamientos de cada persona y permiten comprender
mejor sus prioridades, sus aspiraciones y sus necesidades de todo tipo; benefician la
preservacion del medioambiente y mejoran el bienestar y estilo de vida de las y los
individuos en las diversas naciones (Shepherd et al., 2009). Para medir los valores, se
utilizé la escala de valores del desarrollo sostenible de Shepherd et al. (2009), que
mide las seis dimensiones. Esta escala ya habia sido validada en una muestra mexi-
cana (Fernandez, 2015).




2. Consumo socialmente responsa-
ble. Este estd vinculado a la manera en
que las y los consumidores ejercen su
racionalidad al comprar; es decir, los
consumidores responsables reflexio-
nan éticamente sobre los impactos
sociales y ambientales del acto de con-
sumir (Villa et al,, 2018). Para este infor-
me, se utilizé el cuestionario validado
por Villa et al. (2018) en el contexto
mexicano, que consta de 21 itemsy
mide el consumo socialmente res-
ponsable referido a “tipos” del mismo.
Nuestro instrumento contemplo tres
de las dimensiones planteadas por el
cuestionario fuente: 1) consumo social-
mente responsable interno, orientado
a las preferencias de los consumidores
por empresas que promueven y prac-
tican acciones sostenibles en relacion
con sus empleados; 2) el consumo
socialmente responsable externo,
orientado a las preferencias de los con-
sumidores por empresas que promue-
ven y practican acciones sostenibles
en la fabricacién de sus productos, y 3)
racionalizacion del consumo, que hace
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referencia a un consumo reflexivo de

bienes y servicios, teniendo en cuenta
el impacto ambiental y la escasez de

recursos.

3. Posesion de gran cantidad de
bienes. El hiperconsumo se refleja en
la acumulacién personal de una gran
cantidad de bienes materiales como
electrodomeésticos, ropa, dispositi-
vos electronicos, automoviles, etc.
(Seegebarth et al.,, 2016). Esto tiene
efectos conocidos en el medio ambien-
te como la generacién de residuos y el
consumo de recursos naturales. Para
medir esta variable, utilizamos el com-
ponente de |la escala de Dimitrova et al.
(2022), que considera tanto los bienes
utilizados segun su propdsito como
aquellos que no se utilizan segun su
propdsito, pero que se conservan.

4, Frugalidad. Se define como un con-
junto de actitudes, pensamientos e in-
tenciones hacia el uso restringido del
consumo y de los recursos, y se relacio-
na positivamente con la sostenibilidad
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y los comportamientos proambienta-
les (Muinos et al., 2015). Este compor-
tamiento se centra en consumir de
manera consciente, maximizando la
utilidad de los recursos y adoptando
un estilo de vida que implique ahorrar
y minimizar gastos innecesarios para
evitar el desperdicio (Lastovicka et al.,
1999). Para medir la frugalidad, se uti-
lizd la Frugal Behavior Scale de Muinos
et al. (2015).

5. Bienestar fisico. Para medir el
comportamiento de salud, se utilizd

el Inventario de Comportamientos

de Bienestar (WBI) de Sirois (2001),
que mide la frecuencia de ejecucién
de comportamientos comunes que
promueven la salud. Esta escala evalua
dos comportamientos: de salud pre-
ventivos y de riesgo para la salud. El
desempeno de estos se midid para los
ultimos tres meses.

6. Salud mental y bienestar. Segun

la OMS (WHO, 2014), la salud mental
se describe como un estado de bien-
estar en el que cada persona puede
alcanzar su maximo potencial, mane-
jar las tensiones normales de la vida,
desemperiarse de manera productiva
vy fructifera y contribuir a su comuni-
dad. Esta definicidon destaca que la
salud mental no se limita a la ausencia
de trastornos mentales. Para medir

la salud mental, utilizamos la version

abreviada del Mental Health Conti-
nuum (MHC-SF) de Keyes et al. (2008),
gue evalua el bienestar emocional,
psicolégico y social, validada en una
muestra de hispanohablantes (Pique-
ras et al.,, 2022).

7. Bienestar psicolégico. Ryff (1989)
define el bienestar psicolégico como
un estado optimo de funcionamien-
to psicologico que abarca seis com-
ponentes: autoaceptacion (aprecio y
aceptacion de uno mismo, con cons-
ciencia de las propias limitaciones);
relaciones positivas con los demas
(calidad de las relaciones interpersona-
les, caracterizadas por el apoyo, afecto
y la confianza), autonomia (capacidad
de mantener la independencia y tener
autocontrol, resistiendo a las presiones
sociales); dominio del entorno (habi-
lidad personal para elegir, manejar o
crear entornos favorables para satisfa-
cer los deseos y necesidades propios y
enfrentar desafios); propdsito en la vida
(tener metas y objetivos para dotar la
existencia de sentido y significado); y
crecimiento personal (desarrollo conti-
nuo y de las potencialidades persona-
les, de forma sostenida). Para medir las
seis dimensiones de bienestar psicolé-
gico, se utilizé la escala de Ryff (1989)
(PWBS), adaptada al espanol por Diaz
et al. (2006).
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1. VALORES QUE SUBYACEN AL DESARROLLO
SOSTENIBLE

Para comprender las actitudes y conductas de la Gen Z de México hacia el desa-
rrollo sostenible, es importante entender sus valores. Como lo mencionabamos en
el apartado anterior, la Asamblea General de las Naciones Unidas se pronunciaba
en el 2000 por un conjunto de valores fundamentales de sostenibilidad (ONU,
2000): libertad, equidad, solidaridad, tolerancia, respeto por la naturaleza y respon-
sabilidad compartida.

Nuestra investigacion en torno a estos valores fundamentales muestra coémo ran-

guean alto todos ellos en la generacidon Z mexicana de la clase media-alta (Figura
3). No por nada, esta generacion ha sido llamada la “generacién de la sostenibili-

dad”, debido a su interés por hacer compras de acuerdo con sus valores sociales y
medioambientales y porque se involucra en causas sociales y comunitarias.

Figura 3. Los seis valores de sostenibilidad de la Gen Z mexicana de clase
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

NOTA: BASE DE 589 PARTICIPANTES.
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Como lo muestra la Figura 3, los
valores con puntuaciones mas altas
son libertad (media=6.7; mediana=7)
y tolerancia (media=6.4; mediana=7).
Los jovenes de la generacion Z son
conscientes de que todas las personas
merecen vivir sin hambre y sin vio-
lencia. Para esta poblacion, la justicia
no deberia ser un privilegio, sino un
derecho accesible para todos. Ade-
mMas, sus integrantes consideran que
la paz entre las sociedades comienza
con la aceptacion y el respeto hacia
otros estilos de vida; reconocen que
la diversidad de creencias enriquece
nuestra sociedad y que es fundamen-
tal respetarla.

Los valores que siguen en puntua-
cion son respeto hacia la naturaleza
(media=6.3; mediana=6.5), responsabi-
lidad compartida (media=5.8; media-
na=6) y equidad (media=5.7; media-
na=6.5). Esta generacion reconoce la
necesidad imperante de proteger los
recursos naturales para el beneficio
de las futuras generaciones. Desde su

compromiso con la ecologia, la Gen
Z de México asume que es obliga-
cion de todas las personas proteger
el medioambiente y tomar medidas
concretas para reducir el impacto
negativo en el planeta. Pero sus inte-
grantes no se preocupan Unicamente
del cuidado ambiental; también les
inquietan las injusticias, desigualda-
des e irresponsabilidades que persis-
ten en nuestro pais. La generacion Z
aboga por la empatia y la correspon-
sabilidad para construir comunida-
des mas cohesionadas y respetuosas.
Su compromiso con la igualdad de
oportunidades y la justicia social nos
recuerda que todos debemos asumir
nuestra responsabilidad en el bien-
estar de las y los demas, para crear
un pais y un mundo en el que todos
puedan prosperar y vivir en paz.

El valor que salid mas bajo en el
estudio —aunque en términos gene-
rales es alto— fue el de solidaridad
(media=5.4; mediana=5.3). Al estar
mas consciente de las desigualdades



existentes, esta generacién manifiesta
el deseo de asegurar que quienes mas
sufren reciban la atencién y el apoyo
necesarios por parte de lasy los que
gozan de mejores condiciones, y de
gue las personas que mas se bene-
fician también se comprometan a
ayudar a los menos afortunados. Asi,
la Gen Z se esfuerza por fomentar un
mundo mas solidario que permita a
todas y todos tener acceso a las opor-
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tunidades y recursos que necesitan
para salir adelante.

Si revisamos los valores de sosteni-
bilidad por género, se puede obser-
var gue son las mujeres quienes de
manera general puntean ligeramente
mas alto en todos los valores, com-
paradas con el grupo de los hombres
(Figura 4).

Figura 4. Relevancia de los valores de sostenibilidad por género de la Gen Z

|:| Masculino

7.00

L

6.00

5.00

ltltltlto|—|j

4.00

3.00

2.00 * —

1.00

LIBERTAD EQUIDAD

SOLIDARIDAD

Femenino

o o

o

o o

o

. €1

o
TOLERANCIA RESPETO RESPONSABI-
HACIA LA NA- LIDAD COM-
TURALEZA PARTIDA

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

NOTA: BASE DE 589 PARTICIPANTES

Entender los valores de sostenibilidad
gue posee esta generacion de jévenes
mexicanos ayuda a explicar sus acti-
tudes y conductas sobre el tema. Ya
hemos dicho que los valores influ-
yen en la forma en que las personas
toman decisiones, y esto es espe-

cialmente importante en el ambito
de los negocios, pues permite a las
organizaciones adaptar sus estrategias
para empatar su propuesta con los
intereses de sus clientes de manera
mas efectiva.
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@ 2. CONSUMO SOCIALMENTE RESPONSABLE

Los datos de nuestra investigacion muestran el gran interés de la Gen Z de clase
media-alta hacia el consumo socialmente responsable. Los jévenes mexicanos, al
igual que los del resto del mundo pertenecientes a esta generacion, manifiestan
un interés creciente sobre cobmo se conducen las empresas en temas sociales y
medioambientales. Para las tres dimensiones del consumo socialmente respon-
sable que se midieron (externo, interno y racionalizacion del consumo), los valores
resultaron ligeramente mas bajos que los de los valores sostenibles, pero se obser-
va mayor homogeneidad entre ellos. La generacién Z en México muestra una gran
motivacion para construir un futuro mejor, ya que sus integrantes se manifiestan
dispuestos a invertir en productos y servicios que sean generados de manera ética,
y a privilegiar a empresas que respeten los derechos de sus trabajadores y que
implementen practicas sostenibles en su cadena de suministro (Figura 5).

Figura 5. Importancia del consumo socialmente responsable para la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

NOTA: BASE DE 589 RESPONDIENTES




Respecto de la primera dimension,
orientada a las preferencias de los
jovenes por empresas que promueven
y practican acciones sostenibles en la
fabricacion de sus productos, se puede
observar que la poblacion estudiada
manifiesta hacer un esfuerzo por com-
prar a empresas que estan haciendo
algo para conservar los recursos natu-
rales o que tiene practicas comerciales
justas, que gestionan sus desechos y
gue emplean energias limpias (me-
dia=5.1; mediana=5.1). Aunque ha en-
frentado desafios como la desigualdad
y la inestabilidad econdmica, la Gen Z
busca, a través de sus preferencias por
los productos de estas empresas, ge-
nerar un impacto en el entorno social y
ambiental de México.

Respecto de la segunda dimension,
orientada a las preferencias de los
consumidores por empresas que
promueven y practican acciones sos-
tenibles en relacidén con sus personas
empleadas, la generacion Z muestra
un alto interés por apoyar a organi-
zaciones que pagan salarios justos y
dignos, que dan trabajo a grupos vul-
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nerables (como a personas con algun
tipo de discapacidad), empresas que
no explotan a sus colaboradores y que
no discriminan por género, religion

o raza en la contratacion (media=5.2;
mediana=5.2). Esta clara preferen-

Cia por empresas que muestran un
compromiso genuino hacia el bienes-
tar de sus personas empleadas deja
entrever no Unicamente el deseo de
dicha generacion por el bienestar de
otras y otros, sino también su deseo
de autocuidado una vez que se inte-
gren al mundo laboral. Para la Gen

Z, trabajar en un entorno laboral que
respeta y valora a las personas y que
ofrece oportunidades de crecimiento
seria fundamental para su satisfaccion
y la construccion de una relaciéon de
largo plazo con una empresa.

En cuanto a la tercera dimension,
enfocada a la racionalizacion del
consumo, también la generaciéon Z
busca impactar no solo en la elec-
cion de marcas sostenibles, sino en la
disminucion del consumo (media=5.2;
mediana=5.2). Los participantes del
estudio declaran hacer un esfuerzo
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por consumir solo aquellos productos
y servicios que necesitan, y por limi-
tar el consumo de agua y gas en su
hogar. Las razones de este comporta-
miento parecen girar alrededor de las
finanzas, la sostenibilidad y la calidad
de vida. Para el cuidado del planeta,
estas acciones de disminucion del
consumo son mas contundentes que
reciclar o comprar marcas verdes, por
lo que se espera que la Gen Z per-
sista en ese enfoque, que no se deje

atrapar por el consumismo y que siga
teniendo la claridad de distinguir lo
gue es necesario de aquello que es
excesivo. Es relevante senalar que esta
alta disposicién de la generacion bajo
estudio para abastecerse de empresas
gue implementan practicas sosteni-
bles en sus procesos de fabricaciony
gue respetan los derechos de las y los
trabajadores es ligeramente mayor en
el grupo mujeres (media=5.3) que en
el de hombres (media=5.0) (Figura 6).

Figura 6. Comparativo del consumo socialmente responsable entre hombres y

mujeres de la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

NOTA: BASE DE 589 PARTICIPANTES.

Respecto de la racionalizacién en

el consumo, el comportamiento se
muestra similar entre géneros. Uno de
los problemas que mas acecha a esta
generacion es la inseguridad econé-
mica, por lo que sin importar si son

hombres o mujeres, los jovenes pare-
cen estar preocupados por sus finan-
zas personales y analizan cada una de
sus compras por el miedo a gastar de
manera indebida.
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3. POSESION DE GRAN CANTIDAD DE BIENES

Para este tema, el presente estudio busco identificar si las y los jovenes de la Gen
Z de la clase media-alta en México poseen numerosos bienes en las siguientes
categorias: ropa, zapatos, aparatos electronicos, accesorios en general, productos
de cuidado personal y automoviles disponibles para desplazamientos.

Como lo muestran los resultados, se observa una puntuacion de media a baja en
estas categorias de productos. A pesar de tener un alto poder adquisitivo, los jove-
nes de esta generacion (reiterando, clase media-alta) manifiestan no poseer una
gran cantidad de bienes (Figura 7), y especificamente menos en cuanto a produc-
tos de cuidado personal o disposicion de automdviles, lo cual resulta coherente
con los valores sostenibles que abanderan y que expusimos anteriormente, asi
Como con su interés en la racionalizacion de sus consumos.

Figura 7. Desinterés por posesidn material excesiva en la Gen Z

Dispongo de diferentes coches para desplazamien- _

tos, viajes interurbanos y fuera de la ciudad

Tengo tantos productos para el cuidado personal que

no podré usarlos antes de su fecha de caducidad _

Me enorgullezco de la variedad de accesorios

que poseeo |
Me gusta tener muchos aparatos electrénicos _

Tengo demasiadas cosas que compro y nunca
he utilizado

Tengo demasiados zapatos que no utilizo

Tengo mucha ropa que nunca he usado

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

NOTA: BASE DE 589 RESPONDIENTES.

En lo que respecta a zapatos, los experiencias y conexiones significati-
jovenes mexicanos de esta generacion vas que la acumulaciéon material.
declaran no poseer grandes cantida-

des. La posesion que mas declaran En ese sentido, los resultados de la
gustarles son aparatos electrénicos y presente investigacién coinciden con
accesorios, pero no estan del todo de estudios de la literatura académica
acuerdo con esta afirmacion. De estos y comercial: las y los jovenes de esta
resultados, se puede deducir que, a generacion prefieren invertir su dinero
diferencia de generaciones anteriores, en viajes, educacion, salud y causas

la generacion Z parece valorar mas las sociales, en lugar de enfocarse en la
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posesion de productos. El hecho de sonas. En resumen, aunque la Gen Z
gue tengan una mayor consciencia de la clase media-alta posee recursos
sobre el impacto medioambiental del econdmicos, su mentalidad orientada
consumismo desenfrenado los lleva a hacia las experiencias y la responsabi-
racionalizar la posesidon de bienesy a lidad social la orienta a no enfocarse
priorizar aquellos que sean respetuo- en la posesidon material excesiva.

sos con el medioambiente y las per-

éﬂ 4. FRUGALIDAD

La frugalidad implica ser consciente del dinero y los recursos y adoptar un estilo
de vida que involucre ahorrar y minimizar gastos innecesarios. Es una mentalidad
orientada al futuro que valora evitar el desperdicio sin centrarse exclusivamente en
los aspectos monetarios. En el presente estudio, se midio la actitud frugal a partir
de dos componentes: el comportamiento de restriccion voluntaria del consumo'y
el uso ingenioso de los recursos disponibles. Para ambos, la generacion Z muestra
frecuencias y porcentajes altos.

El analisis de datos presentados en la Tabla 2 senala una tendencia generacional
hacia la moderacion en el gasto, la priorizacion del ahorro, el control antes de

comprar algo nuevo y la reutilizacion de las cosas que ya se poseen. Mas especifi-
camente, el 93.7% de las y los encuestados cuida sus pertenencias para ahorrar a
largo plazo, y el 91% se siente bien utilizando todo lo posible las cosas que tiene.

Ademas, el 89.4% prefiere reutilizar en lugar de comprar algo nuevo, y el 92.4%

es cuidadoso con sus cosas. La mayoria esta de acuerdo en esperar para comprar
algo que desea si puede ahorrar (86.8%) y evita realizar ciertas acciones para guar-
dar recursos para el futuro (82.2%). Un porcentaje significativo también se controla
para maximizar el uso de su dinero (80.3%) y tiene disposicion de esperar para
comprar algo y asi ahorrar (87.9%). En resumen, estos resultados reflejan compor-
tamientos frugales ampliamente adoptados por la generacion bajo estudio.
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Tabla 2. Porcentajes de los comportamientos frugales en la Gen Z

NI DE
TOTALMEN- ACUERDO TOTAL-
TE EN DES- EN DES- NIEN DES- | DE ACUER- | MENTE DE
ACUERDO ACUERDO ACUERDO po ACUERDO
Cuido mis pertenencias 08 23 21 485 452
para ahorrar a largo plazo
Utilizar todo lo posible las
cosas que tengo me hace 0.8 2.7 54 50.6 40.4
sentir bien
Uso Si puedo reutilizar una
ingenioso cosa que ya tengo, no 0.7 29 7.0 54.6 34.8
de recursos | compro algo nuevo
Soy cuidadoso/a con las 07 17 53 486 43.8

cosas que tengo

Soy disciplinado/a para
aprovechar al maximo 0.7 3.1 6.3 539 36.2
todo lo que tengo

Espero para comprar algo

gue quiero si asi puedo 0.7 39 8.7 48.4 384
ahorrar
Comporta- Hay cosas que no hago y
mientos de | asi puedo ahorrar para el 1.0 6.2 105 545 27.8
restriccion manana

Me controlo para obtener

el maximo provecho de 0.8 6.8 12.1 55.5 24.8
mi dinero

Para poder ahorrar dinero,
estoy dispuesto/a a espe-
rar para comprar algo que
quiero

0.7 44 7.0 555 324

Hay cosas que me resisto

a comprar hoy y asi poder 0.5 4.6 8.8 52.1 340
ahorrar para manana

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

5. BIENESTAR FisSIcO

Existen dos componentes a los que se refieren los comportamientos de salud: los
preventivos y los de riesgo para la salud. Los comportamientos de salud preventi-
vos incluyen desayunar, hacer ejercicio durante 20 minutos seguidos o mas (hasta
el punto de sudar), consumir al menos tres comidas al dia, tomar tiempo para
relajarse, comer frutas y verduras frescas, caminar tanto como se pueda (por ejem-
plo, usar las escaleras en vez del ascensor), consumir comidas sanas y bien equili-
bradas, y tomar vitaminas y suplementos naturales (como equinacea, hierbas, etc.).
La dimensidon de comportamientos de riesgo para la salud se refiere a aquellos
como beber tres 0 mas bebidas con cafeina (como café, té o refrescos) y comer
comida chatarra (como dulces, golosinas, papas fritas, etc.).
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Como podemos observar en la Fi-
gura 8, la generacién Z muestra una
creciente preocupacioén por su salud
fisica y adopta habitos que reflejan su
interés por llevar un estilo de vida sa-
ludable y comportamientos de salud
preventivos. Entre las practicas de cui-
dado de la salud fisica, destaca en la
Gen Z, en primer lugar, el desayunar
regularmente (el 61.3% lo hace todos
los dias) y la frecuencia de las comi-
das al dia (un 45.7% asegura hacer al
menos tres). En cuanto al consumo de
alimentos, para el 34.3% es prioridad
comer frutas y verduras todos los dias,
y un 30.7% lo hace de cuatro a cinco
dias por semana. El 31.1% considera
comer comidas sanas y equilibradas
todos los dias, frente al 40.7% que

lo hace de cuatro a cinco veces por
semanay el 24.3% de dos a tres veces
en el mismo periodo.

En lo que respecta al ejercicio fisico, el
21.9% se ejercita todos los dias, 25.5%
lo hace de cuatro a cinco dias, y el
29.7% de dos a tres dias por semana.
Existe un porcentaje de casi un cuarto
de la muestra que Unicamente hace
ejercicio un dia a la semana (10.4%)

0 menos de una vez en el mismo pe-
riodo o nunca (12.6%). Sin embargo,
acciones como caminar tanto como
pueden o evitar el uso de ascensores
para hacer algo mas de ejercicio son
practicas diarias en casi la mitad de

los participantes (42.3%), o bien habi-
tuales, realizandolas de cuatro a cinco
dias (28.49%) o de dos a tres (21.1%)
por semana.

En cuanto al descanso, parece que el
tiempo que toman para relajarse es
mayor, ya que al menos un 16.8% se
toma un dia a la semana, un significa-
tivo 30.9% lo hace de dos a tres dias,
un 18.3% lo hace de cuatro a cinco
diasy un 27.2% se toma un tiempo
de descanso a diario. Aunque solo el
20.7% duerme bien todas las noches,
una proporcion significativa (38.4%)
logra tener un sueno reparador entre
cuatro y cinco diasy el 31.6% de dos a
tres dias en la semana.

Respecto a otros comportamientos
preventivos, como el consumo de
suplementos naturales o vitaminas, el
porcentaje es bajo. Mas de la mitad
(66.2%) toma suplementos menos de
una vez por semana o nunca, frente al
12.2% que los consume diariamente.
Un poco mas de la mitad (51.4%) no
toma vitaminas nunca o menos de
una vez por semana, frente al 21.2%
gue toma cada dia de la semana. Esto
podria explicarse por la preferencia de
esta generacion por obtener nutrien-
tes directamente de los alimentos
saludables que consumen, como
frutas y verduras o comidas sanas y
equilibradas.

20
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Figura 8. Comportamientos de salud preventivos en la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.
En lo que respecta a los comporta- comida chatarra, el 40.4% la come de
mientos no tan saludables (Figura 9), dos a tres dias por semana, y un menor
la generacion Z parece dividirse en porcentaje lo hace diariamente (7.3%).
cuanto a sus habitos de consumo de Aunque hay un segmento que mantie-
cafeina y comida chatarra. Una pro- ne estos habitos de manera moderada,
porcion considerable toma bebidas otro opta por limitar el consumo de
con cafeina regularmente: el 27.2% cafeina y comida chatarra, reflejando
las bebe de dos a tres dias por sema- una preocupacion por habitos mas
na, un 14.9% de cuatro a cinco dias y saludables.

el 15.3% diariamente. En cuanto a la
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Figura 9. Comportamientos de riesgo para la salud en la Gen Z

40%

35%

30% 29%

272%

25%

20%

14.9%

15%

13.6%

10%

5%

0%

Tomo tres o0 mas bebidas con cafeina

[ MENOS DE UNA unDIAA LA
VEZ POR SEMANA SEMANA
O NUNCA

40.4%

28%
13.1%
I 7.3%

11.2%

Como comida chatarra

oe2azDiasPor  JDE 4 A5 DiAs POR [ CADA DIA DE LA

SEMANA SEMANA

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

Estos resultados reflejan que la Gen Z
parece estar consciente de su salud y
se enfoca hacia el cuidado fisico con
habitos como el desayuno regular,

el gjercicio y el consumo de frutas y
verduras. Sin embargo, adn hay areas
donde puede mejorar, como la priori-

zacion de un sueno reparador o el uso
de suplementos vitaminicos. También,
posee una creciente consciencia sobre
la importancia de evitar conductas de

riesgo, aunque habitos como el consu-
mo de bebidas estimulantes o comida
chatarra todavia representan desafios.
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g’% 6. SALUD MENTAL

El instrumento que se utilizd para evaluar la salud mental de las y los jovenes de la
Gen Z en México abarca la medicion de los aspectos tanto internos (psicoldgicos y
emocionales) como externos (sociales).

El bienestar emocional se centra en la experiencia de emociones positivas y la
satisfaccidon general con la vida. Como se ve en la Figura 10, una gran mayoria

de las y los encuestados experimenta frecuentemente sentimientos de alegria
(60.6% esta de acuerdo y el 17% totalmente de acuerdo), mas del 75% siente un

yoria de los encuestados experimentan
existencia.

interés significativo por la vida, y mas de dos tercios indican sentirse satisfechos
en el mismo sentido. Solo 11% estan en desacuerdo e insatisfechos con la vida,
y un 8% no manifiesta interés por la misma, lo que muestra niveles mas bajos de
bienestar emocional que deberian tomarse en consideracion. En general, la ma-

emociones positivas y satisfaccién con su

Figura 10. Porcentajes de bienestar emocional en la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

En cuanto al bienestar psicoldgico
(Figura 11), este refleja cdmo percibe
una persona su desarrollo y estado psi-
colégico. Mas de la mitad de las y los
jovenes tiene una percepcion positiva
de su propia personalidad (76.9%), per-

cibe sus relaciones como cercanas y de
confianza (72%), ha tenido experien-
cias de crecimiento personal (85.5%)y
siente confianza al expresar sus ideas

y opiniones (71%). Un porcentaje un
poco mas bajo percibe que cumple
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adecuadamente con sus responsabi-
lidades diarias (69.9%), y casi el 80%
considera que su vida tiene sentido.

Por otro lado, una pequena minoria no
tiene relaciones cercanas y de confian-
za (el 17% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo con la idea de tenerlas, y
el 11.1% expresa no contar con ellas).
Un 8.8% siente que no cumple con sus
responsabilidades diarias, y el porcen-
taje aumenta (21.7%) en aquellos que
no estan de acuerdo ni en desacuer-
do con dicha afirmacion. El 10.5% no
confia en pensar o expresar en sus
propias ideas y opiniones, y el 18.5%
no sabe si confia o no. Un 7.5% no se
siente satisfecho con su personalidad,
el 8.3% siente que su vida no tiene
sentido, y una pequefna minoria (4.6%)
considera que no ha tenido experien-
cias de crecimiento para llegar a ser
mejor persona. El 15.6% no esta de

acuerdo ni en desacuerdo en cuanto

a si le gusta o no su personalidad, y el
12.6% tampoco estd de acuerdo ni en
desacuerdo con la afirmacién de que
su vida tiene sentido.

En resumen, la mayoria de las y los
jovenes de la Gen Z se sienten satis-
fechos con su personalidad, tienen
relaciones cercanas y de confianza,
cumplen con sus responsabilidades,
han experimentado un crecimiento
personal, confian en expresar sus ideas
y opiniones y sienten que su vida tiene
sentido. Sin embargo, hay un grupo
significativo que no estd seguro so-
bre algunos de estos aspectos, y una
minoria expresa insatisfaccion con su
personalidad, con el cumplimiento de
sus responsabilidades, con la confian-
Za para expresar sus propias ideas y
opiniones y en sus relaciones cercanas
y de confianza.

Figura 11. Porcentajes de bienestar psicoldgico en integrantes de la Gen Z

100%
80%
60%
40%
20%
0% 0.8% 0.8% 1.4% 03% 1% 0.8%

Me gusta gran
parte de mi mis
personalidad

[ TOTALMENTE EN
DESACUERDO

He cumplido con Mis relaciones con

las demas personas

responsabilidades  han sido cercanasy
diarias de confianza

[en DEsAcUERDO [ NI DE ACUERDO NI [JJJ] DE ACUERDO
EN DESACUERDO

He tenido Siento confianza de Mi vida
experiencias que pensar o expresar tiene sentido
me han hecho mis propias ideasy  (merece la pena)
crecery llegar a ser opiniones
mejor persona

[l TOTALMENTE DE
ACUERDO

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.
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En cuanto al bienestar social, que
refiere a la percepcion de la integra-
cidn y funcién en la sociedad, un poco
mas de la mitad de las y los jévenes
encuestados se siente parte de una co-
munidad (66.9%) y cree que tiene algo
importante que aportar a la sociedad
(66.5%), aunque casi un 20% no siente
tan claramente ser parte o que tenga
algo que aportar a una comunidad o
grupo social (19.7% y 17.8%, respecti-
vamente) (Figura 12). Sin embargo, hay
sentimientos mixtos sobre la bondad
general de las personas y el funciona-
miento de la sociedad. Aunque mu-
chos creen que la sociedad puede me-
jorar (35.3%), una parte significativa no
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esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
con ello (19.4%), y un gran porcentaje
(45.49%) no cree que la sociedad sea
un buen lugar o se esté transformando
en un mejor sitio para todo el mundo
(45.4%). Ademas, el 44.4% piensa que
las personas son generalmente bue-
nas, pero un 26% esta en desacuerdo
con ello, al que se suma un 29.7% que
no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
Existe una considerable incertidumbre
sobre el sentido del funcionamiento
de la sociedad para las y los jévenes (el
34.7% cree que el funcionamiento de
la sociedad tiene sentido, el 29.5% no
esta de acuerdo ni en desacuerdo, y el
35.6% esta en desacuerdo).

Figura 12. Porcentajes de bienestar social entre integrantes de la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.
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En resumen, poco mas de la mitad mejorando para todos, por lo que no
de la generacion Z se siente parte de encuentran sentido en su funciona-
una comunidad y cree que tienen algo miento. Esta percepcion social contras-
importante que aportar. Sin embargo, ta con el bienestar emocional y psico-
existe una notable incertidumbre so- l6gico, donde una mayor proporcion
bre la bondad general de las personas de jovenes reporta emociones positi-

y el funcionamiento de la sociedad, vas, satisfaccion con su vida y relacio-
con muchos jévenes poco convencidos nes cercanas y de confianza.

de que esta sea un buen lugar o esté

@ 7. BIENESTAR PSICOLOGICO

Entre las seis dimensiones con las que se evalud el bienestar psicolégico, la autoa-
ceptacion se refiere al aprecio y aceptaciéon de uno mismo, con consciencia de las
propias limitaciones. Como podremos observar mas adelante en la Tabla 3 (pag.
29), la generaciéon analizada muestra un alto nivel de autoaceptacién: la mayoria
de las y los entrevistados, al repasar su historia personal, sienten satisfaccién con
cdmo ha resultado su vida (78.4% estan de acuerdo o totalmente de acuerdo

con ello), y se perciben seguros y positivos consigo mismos en lo general (77.2%).
Adicionalmente, a mas del 89% le gustan en su mayoria los aspectos de su perso-
nalidad (86.7%), y un alto porcentaje se siente orgulloso de quién esy la vida que
lleva (84.3%). Aunque un poco mas del 10% no estdn de acuerdo ni en desacuer-
do con estas afirmaciones, los datos en general reflejan una sélida autoaceptaciéon
y destacan capacidad de autoaprecio y aceptacion.

Las relaciones positivas se refieren a la calidad de la vinculacién con las demas
personas, caracterizada por el apoyo, afecto y confianza. En este sentido, la Gen Z
muestra una variedad de percepciones en sus relaciones interpersonales. Como
podemos ver en la Figura 13, en general sus integrantes mantienen relaciones
positivas, ya que el 88.6% siente que sus amistades le aportan muchas cosas y el
86.6% sabe que puede confiar en sus amigos y viceversa. Sin embargo, un 42.9%
se siente solo a menudo porque tiene pocos amigos con quienes compartir las
preocupaciones, el 56.49% no tiene personas que quieran escucharlo cuando nece-
sita hablar, y el 50.8% no experimenta tantas relaciones cercanas y de confianza.
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Aun con un porcentaje alto de jove-
nes que manifiestan tener amigos y
gue estos les aportan mucho, no hay
gue perder de vista la alta proporcion
de quienes se pueden sentir solos o
gue no consideran que sus amigos
sean cercanos y de confianza como

para poder sentirse escuchados por
ellos. Es decir, estos datos indican una
tendencia positiva y satisfactoria hacia
las relaciones interpersonales entre

la generacion Z, aunque varios de sus
integrantes experimenten soledad o
falta de apoyo emocional.

Figura 13. Porcentajes de relaciones positivas en integrantes de la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

Respecto de la autonomia, los re-
sultados mostrados en la Figura 14
senalan una variedad de percepciones
en cuanto a la capacidad de las y los
jovenes de mantener la independen-
cia y tener control sobre ellos mismos,
resistiendo a las presiones sociales. Un
porcentaje significativo tiene confianza
en sus propias opiniones incluso en
asuntos polémicos (80.8%), aunque
para muchos (46%) sea dificil expresar
sus propias opiniones al respecto. Por
otro lado, cuando se trata de expresar
Sus opiniones en otros temas, mas de
la mitad no tiene miedo (67.6%), pero
cuando se trata de codmo la gente
evaluUa sus elecciones de vida, los

porcentajes no estan tan polarizados:
al 39.1% le preocupa coémo lo evaluan
los demas, y el 19.4% manifiesta no
estar de acuerdo ni en desacuerdo
con dicha preocupacion. Lo mismo
ocurre con lo que sienten sobre lo
gue los demas opinan de ellos, ya que
al 35.2% le afectan dichas opiniones,
mientras el 24.1% no esta de acuerdo
ni en desacuerdo con ello. El 25.2%
reconoce estar influenciado por la
gente con fuertes convicciones, y el
24.1% duda al respecto. En resumen,
hay signos positivos de la capacidad
de los integrantes de esta generacion
para mantener la independenciay el
autocontrol, aunque un porcentaje sig-
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nificativo de ellos estan preocupados
por como son evaluadas sus elecciones
de vida, por lo que las demas personas
piensan de ellos, por la influencia de

quienes tienen fuertes convicciones, y
por la dificultad para expresar sus pro-
pias opiniones en temas polémicos.

Figura 14. Porcentajes de autonomia en integrantes de la Gen Z
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FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.

En cuanto al dominio del entorno, la
Gen Z muestra habilidad para elegir,
manejar y crear entornos favorables
para satisfacer sus necesidades y en-
frentar desafios. Aunque para algunos
resulta dificil dirigir su vida hacia un
camino que les satisfaga (47.5% estan
de acuerdo o totalmente de acuer-
do con ello), y las demandas de la
vida diaria a menudo los deprimen
(41.9%), el 85.4% de las y los encues-
tados siente que es responsable de la
situacion en la que vive, y el 78.8% da-
ria los pasos mas eficaces para cam-
biar su situacion si se sintiera infeliz.
Es importante resaltar que un poco
mas de la mitad (64.4%) ha sido ca-
paz de construir un hogar y un modo
de vida a su gusto, frente al 23.9%
que no lo tiene tan claroy un 11.7%
gue todavia no encuentra ese entorno
favorable de vida.

En lo que respecta al desarrollo con-
tinuo de los jovenes y sus potenciali-
dades, la generacion Z muestra una
fuerte inclinacion hacia el crecimiento
personal, reflejada en la percepcion
de sus integrantes de querer seguir
aprendiendo mas sobre si mismos
con el tiempo (91.3%), en su vision de
la vida como un proceso continuo de
estudio, cambio y crecimiento (92.4%),
y en la sensacion que tienen de ha-
berse desarrollado mucho como per-
sonas con el paso del tiempo (87.9%).
Aunque hay una minoria (22.4%) que
no percibe una gran mejora en su
persona, la mayoria muestra una clara
disposicion hacia el desarrollo conti-
nuo y el crecimiento personal.

Por ultimo, la Gen Z muestra tener
metas y objetivos para dotar su vida
de sentido y significado y, por tanto,
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encaminarse hacia el establecimiento
de un propdsito. Esto se refleja en el
disfrute al hacer planes para el futu-
ro y trabajar para hacerlos realidad
(81.49), asi como en su satisfaccion

al pensar en lo que ha hecho en el
pasado y lo que espera hacer en el fu-
turo (77.2%). Ademas, la gran mayoria
considera que sus objetivos en la vida
son una fuente de satisfaccion (80.5%)
y tiene clara la direccién y el objetivo
(65.5%). También, aungue casi un 80%
se autodefine como persona activa al
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realizar los proyectos que se propuso
(79.5%), algunos de los entrevistados
todavia no tienen una clara direccion
y objetivo de su vida (16.3%) o se sien-
ten indecisos al respecto (18.2%).

En general, la generacidén Z muestra
orientacion hacia el establecimiento
de metas y objetivos que doten su
vida de sentido y significado, aunque
para casi un 20% estos no estén toda-
via del todo claros (Tabla 3).

Tabla 3. Porcentajes de bienestar psicoldgico en la Gen Z

TOTALMEN-
TE EN DES-
ACUERDO

NI DE
ACUERDO
NI EN DES- DE ACUER-
ACUERDO DO

TOTAL-
MENTE DE
ACUERDO

EN DES-
ACUERDO

Auto-
aceptacion

Relaciones
positivas

Cuando repaso la historia
de mi vida, estoy con-
tento/a con cémo han
resultado las cosas

En general, me siento
seguro/a y positivo conmi-
go/a mismo/a

Me gusta la mayor parte
de los aspectos de mi
personalidad

En su mayor parte, me
siento orgulloso/a de
quién soy y la vida que
llevo

A menudo me siento
solo/a porque tengo
pocos amigos intimos con
quienes compartir mis
preocupaciones

No tengo muchas perso-
nas que quieran escu-
charme cuando necesito
hablar

Siento que mis amistades
me aportan muchas cosas

No he experimentado
muchas relaciones cerca-
nas y de confianza

Sé que puedo confiar en
mis amigos/as y ellos/as
saben que pueden confiar
en mi

0.7

1.2

0.8

0.7

12.1

7.6

0.5

7.5

0.5

8.1 12.7 521 263

7.3 143 53.1 241

3.8 8.7 58.0 287

4.2 10.7 551 292

30.9 14.1 30.7 12.2

232 12.7 38.9 17.5

2.7 8.1 579 30.7

27.5 143 34.0 16.8

39 9.0 525 34.1
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Me preocupa cémo otra
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Tiendo a preocuparme
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ciado/a por la gente con
fuertes convicciones
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Es dificil para mi expresar
mis propias opiniones en
asuntos polémicos

22
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8.8
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8.0
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31.8

39.4

38.8

6.3
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14.6

19.4

16.6

241

12.1

183

472

238

248

19.8

55.0

33.8

20.4

153

10.4

54

258

122

Dominio
del entorno

Me resulta dificil dirigir mi
vida hacia un camino que
me satisfaga

He sido capaz de construir
un hogar y un modo de
vida a mi gusto

En general, siento que soy
responsable de |a situa-
cién en la que vivo

Las demandas de la vida
diaria a menudo me
deprimen

Si me sintiera infeliz con
mi situacion de vida, daria
los pasos mas eficaces
para cambiarla

8.5

0.8

0.8

7.6

0.7

283

10.9

3.6

32.7

5.6

15.6

239

10.2

17.7

149

39,3

493

572

33.6

542

12.2

15.1

282

8.3
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NI DE
TOTALMEN- ACUERDO TOTAL-

TE EN DES- EN DES- NI EN DES- DE ACUER- MENTE DE
ACUERDO ACUERDO ACUERDO DO ACUERDO

En general, con el tiempo
siento que sigo apren-
diendo mas sobre mi
mismo/a

0.5 2.0 6.1 53.1 38.2

Cuando pienso en ello,
creo que realmente con 12.7 20.1 92 356 22.4
: los afios no he mejorado
Creci- mucho como persona
miento
personal Tengo la sensacién de
que con el tiempo me he 03 25 8.8 51.6 36.3
desarrollado mucho como
persona

Para mi la vida ha sido un
proceso continuo de estu- 0.2 1.8 56 47.1 453
dio, cambio y crecimiento

Disfruto haciendo planes
para el futuro y trabajan- 0.8 53 126 53.0 28.4
do para hacerlos realidad

Soy una persona activa al
realizar los proyectos que 0.8 6.6 131 579 216
propuse para mi mismo/a

Me siento bien cuando
Propdsito pienso en lo que he he-
en la vida cho en el pasado y lo que
espero hacer en el futuro

1.2 7.0 14.6 55.0 222

Mis objetivos en la vida
han sido mas una fuente
de satisfaccion que de
frustracion para mi

0.8 6.5 12.2 533 272

Tengo clara la direccion y

el objetivo de mi vida 20 143 18.2 46.2 19.4

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON BASE EN DATOS DEL ESTUDIO.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion sobre comportamientos sostenibles y aspectos relacio-
nados con la salud fisica y mental y el bienestar psicolégico de la Gen Z de la clase
media-alta de México, llevada a cabo por el Grupo de Investigacion en Area Tema-
tica de Produccion, Comercializacion y Consumo Responsable de la Escuela de
Negocios del Tecnoldgico de Monterrey, arroja resultados que pueden ayudar a la
toma de decisiones relacionadas con este segmento de la poblacién.

Respecto de los valores de sostenibilidad (libertad, equidad, solidaridad, tolerancia,
respeto por la naturaleza y responsabilidad compartida), la generacion Z ranquea
alto en todos, pero particularmente en los de libertad y tolerancia. Las y los jévenes
de esta generacion valoran la libertad para hacer elecciones que reflejen sus valores
y creencias, y son conscientes de que todas las personas merecen vivir sin hambre

y sin violencia. Para ellos, la justicia no deberia ser un privilegio, sino un derecho ac-
cesible para todas las personas. Ademas, consideran que la paz entre las sociedades
comienza con la aceptacion y el respeto hacia otros estilos de vida.

Esta posesion de valores sostenibles en la Gen Z de México se ve reflejada claramen-
te en su comportamiento, especificamente en el consumo socialmente responsable.
Estos jévenes muestran una gran motivacion para construir un futuro mejor al estar
dispuestos a invertir en productos y servicios que sean generados de manera amiga-
ble con el ambiente, y hacen un esfuerzo por comprar a empresas que tiene prac-
ticas comerciales justas y que gestionan sus desechos. De igual forma, muestran un
gran interés por apoyar a organizaciones que pagan salarios justos y dignos y que
emplean a grupos vulnerables (como personas con algun tipo de discapacidad), y
empresas que no explotan a sus empleados y que no discriminan por género, reli-
gidn o raza en sus procesos de contratacion.

A pesar de su alto poder adquisitivo, los jovenes de la generaciéon bajo estudio ma-
nifiestan no poseer una gran cantidad de bienes en diversas categorias de consumo,
lo cual resulta coherente con los valores sostenibles que declaran. De igual forma,
senalan hacer un esfuerzo por consumir solo aquellos productos y servicios que
necesitan, es decir, se muestran interesados en la racionalizacion del consumo y en
las conductas frugales, lo que se refleja en el uso ingenioso de los recursos dispo-
nibles. Para el cuidado del planeta, estas acciones de disminucion del consumo o
consumo frugal son mas contundentes que reciclar o comprar marcas verdes, por lo
que se espera que la generacion Z persista en ese enfoque, que no adopte practicas
consumistas y que siga teniendo la claridad de distinguir lo necesario de lo excesivo.
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En cuanto al tema de la salud, los
resultados muestran que la Gen Z esta
adoptando comportamientos de salud
preventivos, como desayunar regu-
larmente, hacer ejercicio y consumir
frutas y verduras. También demuestran
una consciencia creciente sobre evitar
comportamientos de riesgo, aunque
algunos de estos aun persisten entre
las y los encuestados, como el consu-
mo de bebidas con cafeina y comida
chatarra. Aunque la mayoria de los
jovenes prioriza habitos saludables,
todavia manifiesta areas de mejora
como el cuidado de la calidad del
sueno y el uso de suplementos vitami-
nicos. En general, podemos observar
gue la generacién Z esta cada vez mas
informada y preocupada por su salud,
aungue aun enfrenta desafios en torno
al equilibrio de habitos saludables con
comportamientos que no lo son tanto.
A medida que crece la disponibilidad
de informacion y recursos sobre salud,
probablemente veamos una mayor
adopcion de comportamientos bene-
ficiosos y una disminucion de aquellos
riesgosos para el bienestar.

Respecto al bienestar emocional, los
jovenes de esta generacion experi-
mentan altos niveles, manifestados en
indicadores como la alegria, interés por
la vida y satisfaccion; también existe
una minoria que Mmuestra niveles bajos,
lo que podria ser un area de estudio y
de interés para intervenciones futuras.
En cuanto al bienestar psicoldgico, la
Gen Z devela una percepcion positi-

va de su personalidad; sus miembros
cumplen con sus responsabilidades,
mantienen relaciones de confianza,
han experimentado crecimiento per-
sonal, confian en expresar sus ideas y

sienten que su vida tiene sentido. Sin
embargo, hay un grupo significativo de
ellos que carece de relaciones cerca-
nas y de confianza, no se siente seguro
de pensar o expresar sus propias ideas
y opiniones, senala que no cumple con
sus responsabilidades, no esta tan sa-
tisfecho con su personalidad y percibe
gue su vida no tiene sentido, rubros en
los que valdria la pena poner aten-
cion. Respecto del bienestar social,
mas de la mitad de la generacion Z se
siente integrada en una comunidad

y considera que puede contribuir de
manera significativa a la sociedad. Sin
embargo, persiste una considerable
incertidumbre sobre la bondad de las
personas y el funcionamiento social;
hay muchos jévenes dudando de que
la sociedad sea un buen lugar o que
esté mejorando, lo que provoca que no
le encuentren sentido.

En cuanto a los indicadores de bienes-
tar general, la Gen Z exhibe una soélida
autoaceptacion, como lo demuestran
los altos niveles de satisfaccion que
sienten sus miembros hacia sus vidas
cuando repasan sus historias, el apre-
cio por la mayor parte de los aspectos
de sus personalidades, y el orgullo por
su identidad y estilo de vida. Ademas,
Mmantienen relaciones interpersonales
positivas que ofrecen apoyo y afecto, y
demuestran una notable confianza en
sus opiniones y elecciones. La mayoria
de ellos se sienten responsables de su
situacion y estarian dispuestos a cam-
biarla si fuera necesario. Finalmente,
la generacion Z tiene una clara dispo-
sicion hacia el aprendizaje continuo

y Un compromiso con su proposito

de vida, evidenciado por el disfrute al
hacer planes para el futuro y la satis-
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faccion al pensar en sus logros pasados
y proximos.

Sin embargo, la generacion estudiada
también enfrenta desafios respecto a
sus relaciones interpersonales, auto-
nomia y satisfaccion con su entorno.
Muchos de las y los jévenes entrevis-
tados muestran cierta tendencia a
sentirse solos y a carecer de relaciones
cercanas y de confianza, a pesar de
valorar el apoyo y afecto de sus amis-
tades. Existe un importante porcen-
taje que experimenta falta de soporte
emocional y presion por las demandas
de la vida diaria —que los deprime—;
enfrentan desafios al expresarse en
temas polémicos y preocupacion por
la evaluacion externa de sus elecciones
de vida y la influencia de los demas.

Todo esto refleja una dualidad entre

la busqueda de independenciay la
influencia del entorno social en sus
decisiones y expresiones, y revela la
necesidad continua de un entorno
favorable, probablemente relacionado
con la edad y etapa de desarrollo, ya
que algunos de los integrantes de esta
generacion estan viviendo la transicion
a la vida profesional. Se resalta asi la
importancia de abordar estos aspectos
dentro de esta cohorte generacional,
combinada con la revision de las pre-
siones sociales y cambios ambientales,

para promover su bienestar integral en
un Mmundo cada vez mas complejo y
cambiante.

En resumen, hallazgos de este estu-
dio, generados por encuesta, senalan
tendencias importantes sobre la Gen
Z de clase media-alta en México que
son de notable interés. No obstante,
es esencial tener en cuenta que la
metodologia utilizada presenta ciertas
limitaciones que restringen la gene-
ralizacion de las conclusiones en un
contexto mas amplio que el de las
poblaciones objetivo. Especificamente,
la falta de un método de muestreo
aleatorio implica que nuestra muestra
quiza no sea en realidad representativa
de toda la poblacion relativa, lo que a
su vez distorsionaria la interpretacion
de los hechos. Ademas, tampoco se
incluyeron controles para la susceptibi-
lidad al sesgo de la deseabilidad social
u otras variables que pudieran haber
influido en las respuestas de los parti-
cipantes, lo cual afecta la precision del
analisis. En resumen, aunque el estu-
dio plantea resultados prometedores,
se recomienda precaucion al usarlos
para respaldar decisiones especificas.
Seria interesante abordar mas a fondo
estas limitaciones en futuras investiga-
ciones para confirmar y quizas expan-
dir la validez de estos resultados en un
entorno mas representativo.




35 LA GENERACION Z Y SUS ACTITUDES SOSTENIBLES Y DE BIENESTAR

BIBLIOGRAFIA

BBVA (s.f.). Generacion Z. ;Quiénes son y cudles son sus caracteristicas?
https://mwww.bbva.mx/educacion-financiera/seguros/seguro-vida-que-es-generacion-z-o-centen-
nials.html

Coe, E,, Enomoto, K., y Healy, C. (2023). Gen Z mental health: the impact of tech and social media.
McKinsey Health Institute.
https://www.mckinsey.com/mbhi/our-insights/gen-z-mental-health-the-impact-of-tech-and-so-

cial-media#/

Deloitte Global (2023). Gen Z and Millennial Survey. Deloitte Touche Tohmatsu Limited.
https://www?2.deloitte.com/mx/es/pages/about-deloitte/articles/encuesta-genz-y-millen-
nials-2023.html?icid=wn_encuesta-genz-y-millennials-2023

Diaz, D., Rodriguez-Carvajal, R., Blanco, A., Moreno-Jiménez, B., Gallardo, I, Valle, C., y Van Dierendonck,
D. (2006).Adaptacion espanola de las escalas de bienestar psicolégico de Ryff. Psicothema, 18(3), 572-
577.

Dimitrova, T., llieva, |., y Stanev, V. (2022). | Consume, therefore | Am? Hyperconsumption behavior: Scale
development and validation. Social Sciences, 11(11), 532.

Fernandez, A. G. R. (2015). La influencia de los valores de la sostenibilidad y comportamientos am-
bientales del viajero sobre la eleccion de servicios de hospitalidad con cardcter sostenible. Tesis de
maestria en gestion sustentable del turismo. Universidad de Quintana Roo [Manuscrito no publicado].

Keyes, C. L. M., Wissing, M., Potgieter, J. P, Temane, M., Kruger, A., y Van Rooy, S. (2008). Evaluation of the
Mental Health Continuum-Short Form (MHC-SF) in Setswana-speaking South Africans. Clinical Psycho-
logy and Psychotherapy, 15(3), 181-192.

Lastovicka, J. L., Bettencourt, L. A, Shaw Hughner, R., y Kuntze, R. J. (1999). Lifestyle of the tight and
frugal: Theory and measurement. Journal of Consumer Research, 26, 85-98.

Muinos, G., Suarez, E., Hess, S., y Hernandez, B. (2015). Frugality and psychological wellbeing. The role of
voluntary restriction and the resourceful use of resources. Psyecology, 6(2), 169-190.

Organizacion Mundial de la Salud (3 de junio de 2022). Por qué la salud mental debe ser una priori-

dad al adoptar medidas relacionadas con el cambio climdtico.
https://www.who.int/es/news/item/03-06-2022-why-mental-health-is-a-priority-for-action-on-
climatechange#:~:text=La%200MS%20define%20la%20salud.aportar¥20algo%20a%20su%20
comunidad%C2%BB

Piqueras, J. A, Vidal Arenas, V., Falcd, R., Moreno-Amador, B., Marzo, J., y Keyes. C. (2022). Validation of
the Mental Health Continuum-Short Form (MHC-SF) for multidimensional assessment of subjective
well-being in Spanish adolescents. Psicothema, 34(2), 332-343.

Seegebarth, B., Peyer, M., Balderjahn, I, y Wiedmann, K. P. (2016). The sustainability roots of anticon-
sumption lifestyles and initial insights regarding their effects on consumers’ well-being. Journal of
Consumer Affairs, 50(1), 68-99.




LA GENERACION Z Y SUS ACTITUDES SOSTENIBLES Y DE BIENESTAR

Shepherd, D. A, Kuskova, V., y Patzelt, H. (2009). Measuring the values that underlie sustainable develo-
pment: The development of a valid scale. Journal of Economic Psychology, 30(2), 246-256.

Sirois, F. M. (2001). The wellness behaviors inventory. Ottawa: Carleton University [Manuscrito no publi-
cado].

UN (2000). The United Nations Millennium Declaration. Nueva York: United Nations.

Villa Castano, L. E., Perdomo-Ortiz, J., Duran Ledn, W. F, Duenas Ocampo, S., y Arredondo Trapero, F. G.
(2018). Measuring socially responsible consumption: A study of Colombia-Mexico. Academia Revista
Latinoamericana de Administracion, 31(3), 553-568.

Wyman, O. (2023). What business needs to know about the generation changing everything.
https:/AMww.oliverwymanforum.com/content/dam/oliver-wyman/ow-forum/template-scripts/a-
gen-z/pdf/A-Gen-Z-Report.pdf

36



Tecnoldgico de Monterrey Conocimiento
Escuela de Negocios que transforma

[Gen Z Series|

LA GENERACION Z
Y SUS ACTITUDES SOSTENIBLES Y DE
BIENESTAR

[ AGOSTO 2024 }

Grupo de Investigacién en Area Tematica de Produccion,
Comercializacion y Consumo Responsable de la
Escuela de Negocios del Techolégico de Monterrey.

Nuestra investigacion contribuye a resolver los prob-
lemas mas apremiantes de las organizaciones, y
transforma el futuro de industrias y sociedad.

Conoce mas:
investigacionnegocios.tec.mx




