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En Chile:

Aumenta la importancia de las iniciativas
de RSE en las decisiones de compra
de las generaciones Yy Z

Hoy, los consumidores muestran una creciente conciencia sobre los productos que eligen y el mensaje que estos
transmiten. Prefieren asociarse con marcas que sean éticas, sostenibles y responsables socialmente.

MONTSERRAT MOLINA CAZORLA

na reciente investigacion, titulada

“Intencién de compra de marcas

con Responsabilidad Social Em-

presarial (RSE) entre consumido-

res de generaciones Yy Z en Chile”,

publicada en la revista Corporate Social Responsi-

bility & Environmental Management, aborda este

fenémeno en nuestro pafs. El estudio, liderado por

la profesora titular de marketing Constanza Bian-

chi, de la Escuela de Negocios de la Universidad

Adolfo Ibdfiez, junto con otros colaboradores, ex-

plora la intencién de compra de consumidores de

las generaciones Y (nacidos entre 1981y 1996) y Z

(entre 1997 y 2012) hacia marcas con iniciativas de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

“El objetivo principal de este estudio fue investi-
gar los factores que llevan a la intencién de compra
de consumidores chilenos de ‘Gen Y y Z' por mar-
cas con iniciativas de RSE. Esto es importante por-
que las marcas pueden desarrollar iniciativas de
RSE que ayuden a aliviar los problemas ambienta-
les y sociales del pafs. Los resultados del andlisis
estadfstico encontraron que la intencién de compra
de estas marcas con RSE es directamente afectada
porlaactitud haciala RSE de las marcas, las normas
sociales (influencia de terceros) y el control con-
ductual percibido (o la capacidad de adquirir estas
marcas). Los resultados también muestran que la

nciencia ambi 1, el invol iento en RSE
de marcasy la confianza de los consumidores en las
iniciativas de RSE de las marcas afectan indirecta-
mente la intencién de comprar estas marcas, por
medio de su influencia en la actitud hacia RSE”, ex-
plica la profesora Bianchi.

Segtin laacadémica, la vision sobre RSE varfa en-
tre distintas generaciones. Segtin estudios, las ge-
neraciones Y y Z esperan que las empresas no solo
hablen de responsabilidad social, sino que también
acttien de manera responsable. Estas generaciones
venla RSE nosolo como una parte de las estrategias
corporativas, sino como un aspecto fundamental
de la identidad de la compaiifa.

Las nuevas generaciones estdn mds dispuestas a
apoyar marcas que acttian de manera auténtica y
responsable, y estdn mds atentas a las practicas sos-
tenibles, inclusivas y éticas. “Por ejemplo, si una
empresa tiene un programa activo de RSE que pro-
mueve la sostenibilidad ambiental, la igualdad de
género, lainclusién social o los derechos humanos,
es mds probable que estas generaciones la elijan so-
bre otras que no cuenten con estas iniciativas de
RSE. La sostenibilidad, la ética social, la autentici-
dad y la transparencia son aspectos clave que influ-
yen en su comportamiento de consumo. Si las em-
presas adoptan un enfoque genuino y transparente
hacia la RSE, pueden ganar la lealtad de estos con-
sumidores, aumentar su reputacion y, en tltima
instancia, aumentar sus ventas”, dice Bianchi.

Un mercado mds exigente

Por su parte, las empresas que no logran demos-
trar un compromiso real con la RSE pueden perder
la preferencia de estas generaciones, que no dudan
enboicotear marcas que consideran irresponsables
o0 engafiosas, sobre todo en la industria de la moda.

Para Julio Pertuzé, profesor asociado del Depar-
tamento de Ingenieria Industrial y de Sistemas,
PhD en Ingenierfa de Sistemas del MIT, director
del Magister de Innovacién de la Pontificia Uni-
versidad Catdlica, autor de un capitulo del libro La
Jjuventud extraviada (2017), titulado “La Generacién
Zy el Trabajo”, dela editorial JGE, la Responsabili-
dad Social Empresarial influye de manera impor-
tante en las decisiones de compra de las generacio-
nes Yy Z, ya que prefieren marcas que reflejen va-
lores éticos y sostenibles. “A menudo, eligen pro-
ductos no solo por su calidad o precio, sino
también por lo que la empresa representa en tér-
minos de compromiso social y ambiental. Asf, la
RSE se convierte en un factor clave, que genera le-
altad y preferencia hacia marcas alineadas con sus
principios, destacando el papel de la empresa en
contribuir positivamente al entorno”, agrega.

También dice que el cambio en la mentalidad del
consumidor de las generaciones Y y Z, se debe ala
evolucién de valores y al contexto en el que han
crecido. “A diferencia de generaciones anteriores,
que priorizaban factores como el precio y la fun-
cionalidad, los millennials y la Generacién Z han
desarrollado una mayor conciencia social y am-
biental, influenciados por un contexto global mar-
cado por desafios ambientales, crisis econémicas y
un acceso constante a informacion a través de la
tecnologfa. Estos eventos han forjado una concien-
cia historica y colectiva que ha moldeado sus valo-
res, generando en ellos una sensibilidad hacia te-
mas como la sostenibilidad, la inclusion y la ética
corporativa. Sus decisiones de compra no solo
buscan satisfacer una necesidad préctica, sino tam-
bién reflejar sus principios y contribuir a causas en
las que creen, transformando el consumo en un ac-
to de expresién personal y social”.

Constanza Bianchi explica que este cambio ha-
cia la RSE, en la mente del consumidor, se debe a
una transformacion de la tltima década en las
prioridades de los consumidores, impulsada por
una mayor conciencia social, el acceso a la infor-
macién, el poder de las redes sociales y la buisque-
da de autenticidad en las marcas. Hoy, los consu-
‘midores no solo esperan que las empresas y mar-
cas ofrezcan buenos productos o servicios, sino
que también sean responsables y transparentes en
suimpacto social y ambiental. “Las empresas que
no se alinean con estas expectativas corren el ies-
go de perder la confianza y lealtad de un mercado
cada vez mds exigente, sobre todo en la industria
de la moda que es altamente contaminante y con-
sume muchos recursos del planeta”.

Consumo sustentable

Segiin la investigacién liderada por la profesora
Bianchi, las generaciones Y y Z en Chile han de-
mostrado un nivel mucho mds alto de conciencia y
compromiso con el consumo sustentable que ge-
neraciones anteriores. Esto se debe a su acceso a
informacién, su preocupacién por el medio am-
biente, la demanda de transparencia por parte de
las marcas, su preferencia por marcas responsa-
bles y su inclinacién hacia un consumo mds ético.
“Sin embargo, como en muchas otras partes del
mundo, el nivel de conciencia y de accién varfa en-
tre los diferentes segmentos socioeconémicos. A
pesar de esto, la tendencia es clara: el consumo sus-
tentable estd tomando fuerza entre los jovenes chi-
lenos y las empresas que no se adapten a estas
expectativas podrian perder relevancia
en el futuro”.

El académico de la Universi-
dad Catdlica Julio Pertuzé
también estd de acuerdo
en que estas generacio-
nes han demostrado
una mayor con-
ciencia hacia el
consumo sus-

La sostenibilidad, la ética
social, la autenticidad y la
transparencia son aspectos
clave que influyen en su

comportamiento de consumo”.
CONSTANZA BIANCHI, PROFESORA DE

MARKETING DE LA UAL UNA DE LOS
AUTORES DE LA INVESTIGACION

La Generacion Z crecid en la
era de la crisis financiera

global de 2008, lo que aument6

su preocupacion por la
seguridad y el futuro, y
fomenté una mentalidad de
consumo mds consciente y

tentable, y explica que han sido moldeadas por un
entorno en el que la preocupacién por el cambio
climitico, la sostenibilidad y las practicas éticas de
las empresas estén en el centro de la atencién pti-
blica. “Por ejemplo, la Generacién Z creci6 en la
era de la crisis financiera global de 2008, lo que
auments su preocupacion por la seguridad y el fu-
turo, y fomentd una mentalidad de consumo més
consciente y responsable. Ademds, la exposicién
constante a la informacién a través de las redes so-
ciales y otras plataformas digitales ha sensibiliza-
do a ambas generaciones sobre temas ambientales
y sociales, llevéndolas a preferir productos de em-
presas que reflejen sus valores y promuevan prac-
ticas sostenibles.

Algunos de los compromisos que las nuevas ge-
neraciones esperan de las marcas, dice la académi-
ca de la Universidad Adolfo Ibdfez, tienen que
ver, por ejemplo, con reducir sus emisiones de ga-
ses y adoptar practicas que minimicen su impacto
ambiental. Esto incluye el uso de energfas renova-
bles, la optimizacién de sus procesos productivos
y la adopcion de una economfa circular. Prefieren
productos fabricados con materiales orgénicos, re-
ciclados o renovables. Ademds, las marcas que
promuevan el empacado sostenible (como mate-
riales biodegradables o reutilizables) también son
muy apreciadas. Ambas generaciones valoran la
transparencia total en cuanto a las practicas de
produccién y el origen de los materiales. “Esperan
saber de manera clara y accesible cémo y dénde se
producen los productos, qué condiciones labora-
les hay en la cadena de suministro y cudl es el im-
pacto ambiental. También, estas generaciones
apoyan laigualdad de género y promueven entor-
nos laborales inclusivos. Esperan que las empresas
no solo ofrezcan salarios justos, sino que también
trabajen para erradicar la discriminacion en sus
précticas y que promuevan la equidad de género
en todos los niveles de la organizacion. Estas gene-
raciones exigen que las marcas sean honestas en
sus mensajes publicitarios, especialmente en lo
que respecta a la sostenibilidad, la ética y la salud.
Exigen pruebas verificables y resultados reales de-
trds de las promesas de RSE”.

Finalmente, Pertuzé asegura que las generacio-
nes Y y Z estan mds conscientes de que un modelo
de capitalismo enfocado i enlosac-
cionistas se estd volviendo insostenible y valoran
que las empresas avancen hacia modelos de ges-
tién centrados en los stakeholders, “es decir, en to-
dos los grupos interesados: empleados, clientes,
comunidades y el medio ambiente, adems de los
accionistas”.

responsable”.
JULIO PERTUZE, ACADEMICO DE LA UC

Generacion Y
(1981-1996):

Crecieron en un mundo de
avances tecnoldgicos rapidos y se
caracterizan por valorar el ba-
lance entre el trabajo y la vida
personal, en contraste con gene-
raciones anteriores. Los millen-
nials, segiin Julio Pertuzé, pre-
fieren entornos laborales colabo-
rativos y que promuevan la liber-
tad personal. Son optimistas,
confian en la autoridad y ven la
tecnologia como algo natural.
También buscan organizaciones
con valores que reflejen los suyos
y que ofrezcan oportunidades de
desarrollo profesional, aunque su
enfoque en el salario y el estatus
suele ser mas fuerte que en otras
generaciones.

Generacion Z
(1997-2012):

Marcados por la cri

Aunque también son optimista:

vienda o el ahorro.

is de
2008, son una generacién ambi-
ciosa y autosuficiente, con una
tendencia a emprender; muchos
desean iniciar sus propios nego-
cios, comenta Julio Pertuzé.

S,
son mas realistas y escépticos
que los millennials, dudando de
que logren superar la calidad de
vida de sus padres. Este grupo es
critico respecto a la educacion
tradicional, ya que creen que no
siempre los prepara para el tra-
bajo. Ademas, enfrentan desa-
fios econdmicos que retrasan
eventos como la compra de vi-

“Estas generaciones también exigen
que las marcas sean honestas en sus
mensajes publicitarios”, comenta
Constanza Bianchi, una de las autoras del
estudio.




