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RESUMEN

El objetivo de este trabajo de investigacién es conocer el tipo de entretenimiento y aplicacion del
presupuesto de la generacion Millennial en una Universidad pablica de Saltillo. Nacen entre 1980 y 2000.
Gardner (2014) los definen: “joven que no ha conocido un mundo sin internet, pero tampoco sin
ordenadores de mesa o portatiles, y por supuesto, un mundo sin teléfono movil”. Se caracterizan por ser
materialistas, dejan de lado la basqueda de afectos y valores (Zigrino, 2016). La poblacién es de 2042
estudiantes con una muestra de 384. Los resultados arrojan: Los universitarios “joung” prefieren peliculas
y masica en streaming, asi como gastar la mayor parte de su presupuesto en salir a comer/cenar con sus
amigos; los universitarios “old” prefieren ir al cine, comprar ropay les gusta viajar mucho. Tanto el género
como la edad son variables de agrupacion estadisticamente significativas.
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ABSTRACT

The objective of this research is to learn the type of entertainment and use of budget of the millennial
generation in a public university in Saltillo. They were born between 1980 and 2000. Gardner y Davis
(2014) define them as: ‘a young person who hasn’t known a world with no internet and with no computers
or laptops, and of course, without cell phones. Millennials are characterized by being materialistic, this is,
they give a predominant value to money and commodities, letting aside the search for affection and values
(Zigrino, 2016). The population subject to study is of 2042 students with a sample of 384. Results show:
young university students prefer movies and music in streaming and spend most of their budget on going
out to eat with their friends, ‘old’ university students prefer going to the movies, buy clothes and they like
to travel munch. Age and gender are statistic significative grouping variables.
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1 INTRODUCCION

Manejar de la mejor manera las finanzas personales y distribuirlas en lo que prefieren las personas
representa un reto y la generacion a la que pertenecen marca una diferencia significativa, ya que las
prioridades, costumbres y gastos cambian. El objetivo de este trabajo de investigacion es conocer el tipo
de entretenimiento y aplicacion del presupuesto de la generacion Millennial en una Universidad pablica
de Saltillo. Universidad Autonoma de Coahuila (UAdeC).

Son personas gque nacieron a principio y mediados de los 80°s y el cambio de milenio, de ahi su
nombre. Los nacidos entre 1980 y el afio 2000 pertenecen a ella. La European Social Survey (2008) y la
Telefénica & Financial Times (2013), los nombran: “Generacion Einstein”, “Generacion del Milenio o
Millennials”, “Generacion Net” “Generacion Google” y Generacion “Y™.

Una generacion, de acuerdo con Kotler (2011) es un grupo de personas cuya edad es semejante y
vivieron una misma época, con caracteristicas de personalidad muy similares, comparten valores,
creencias y rasgos conductuales.

Un Millennial refieren Gardner (2014) es “un joven que no ha conocido un mundo sin internet,
pero tampoco sin ordenadores de mesa o portatiles, y por supuesto, un mundo sin teléfono movil”. Di
Lucca (2012) sefiala “que la generacion Y es reconocida como de la manifestacion social que, de una u
otra manera, empieza a gestar el tema del intercambio y la diferenciacion”.

Gutiérrez (2016) cita que “dos mil 300 millones de individuos en 2020 constituiran el grueso de la
poblacion activa y en 2035 serd la generacion que mas gaste de la historia” en este mismo articulo la
directora ejecutiva de marketing de la escuela de negocios en Madrid, Ana Delgado, dice que existen dos
tipos de millennial debido al amplio periodo que abarca su edad: los young (jovenes) y old (viejos). “Los
primeros de 18 a 24 afios de acuerdo a algunos autores, estan desarrollando su formacion y su economia
y su poder adquisitivo es el que sus progenitores les puedan proporcionar. Pero los segundos de entre 25
y 34 anos, estan en disposicion de gastar, trabajan, la mayoria no tiene hijos y son independientes” “Estan
dispuestos a desembolsar buenas cantidades en algo que les dé ese factor de diferenciacion, lujo y posicion
social que buscan”.

De acuerdo con Howe (2009) esta es una generacion de nuevos consumidores que para Colombia
representan el 33% de su poblacidn, se caracterizan por estar mas preparados, tecnolédgicos, despegados
de la religion, rebeldes, etc. Segin Auverlot (2011) se les considera nativos digitales, nacen en 1980
cuando la tecnologia esta en todo su esplendor y al alcance de muchos de ellos; Ferrer—Mico (2012)
mencionan que son figura clave de estos cambios ya que despegan junto con el internet, las redes sociales
y el celular, son muy criticados, pero no les importa, estin muy ocupados y preocupados por proteger el
medio ambiente en beneficio de ellos y las generaciones venideras.

En Chile, cita Pérez (2012) que la empresa de reclutamiento Robert Half sostiene que son

altamente individualistas, 90% balancea su vida profesional y familiar al elegir trabajo, 77% no dura mas
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de 4 afios. Cuesta et al. (2010) en Argentina encontrd que casi un 80% eligid su carrera por gusto propio,
para desarrollarse, llevar buena vida laboral y personal, buen sueldo y buen ambiente, lo cual permite
concluir que respecto al empleo hay afinidad entre ambos paises.

En Estados Unidos el 80% consume productos lo mas naturales posible, 84% toma bebidas no
alcoholicas y ademas de origen natural, esto no es moda, al contrario, es una tendencia a nivel mundial y
estan dispuestos a pagar por alimentos y bienes organicos (Thompson, 2015). Segun Ferrer (2010) buscan
éxito y reconocimiento inmediato, conservan valores de sus padres y formar una familia sin dejar de lado
su libertad, empleabilidad y vida profesional. Xirau, (2016) dice que una media anual de lo gastado por
millennial es de 20,000 ddlares.

En México en 2015 habia 119.5 millones de habitantes, de los cuales 31.6% eran jovenes de los
cuales el 26.1% tienen de 15 a 29 afios, esto en base a datos de la Encuesta Intercensal del Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015). Arribas e Islas (2016) citan que en México esta
generacion divide su entretenimiento en masica, seguido de juegos y por ultimo humor.

Cita Lechuga (2015) que en el mundo 75% estaban activos econdmicamente. Se caracterizan por
ser la generacion mas numerosa, son consumistas, independientes, innovadores, desafiantes, aficionados
a la tecnologia del entretenimiento: usuarios de las salas de chat en los 90 y ahora de redes, sus
conocimientos y aportaciones son muy importantes para su desarrollo, altamente productivos sélo si hacen
lo que les agrada y apasiona, confian en sus capacidades, habilidades y buscan desarrollar nuevas ideas.

Refiere Boschma (2007): les agrada la autonomia, las modas tecnoldgicas novedosas, descubrir
por si solos el mundo, viven, conviven y trabajan con tecnologia. A pesar de todo les gusta la armonia y
la vida familiar, socializar, adquieren lo de moda, son précticos, dicen lo que sienten y piensan. Han sido
protagonistas/testigos de cambios socioculturales como: aumento en el acceso a la educacién profesional,
vivir la crisis econdémica, cambios demograficos que han tenido impacto en la estructura y tamafio de la
familia (Elam et al. 2007). Actualmente varios Millennials ocupan puesto sénior con mira a cambiar de
empleo en unos tres afios (Hays, 2017).

La agencia Global Nielsen Ilevo a cabo un estudio sobre los Estilos de Vida Generacionales (The
Nielsen Global Generational Lifestyles Survey) encuestando a 30,000 participantes on-line de 60 paises
para entender el comportamiento del consumidor de acuerdo a la generacion, referente a la forma en que
viven, trabajan, comen, ahorran y se divierten (Nielsen, 2015). Encontraron: a 17% les gustaria casarse,
22% quiere tener casa, 13 % familia aunque no es prioridad; 58% comen al menos una vez por semana
fuera de casa, 30 % tres 0 més veces por semana; al 36% le agrada hacer dinero, 28% trabaja en algo que
les satisface , 29% dedica tiempo para la familia, 37 % considera que estar saludable y en forma es bueno;
40% se distrae con sus dispositivos electronicos mientras come, 81% esta dispuesto a pagar mas para
comer sano, en su tiempo libre 31% prefiere ver TV, 27% escucha musica y a 18% le agrada viajar; se

encuentran satisfechos con su ocupacion 68%, 41% deja el trabajo después de dos afios; 34% ahorra y esta
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seguro de su futuro financiero, 18% no ahorra sélo gasta; 48% es cuidadoso al gastar por sus grandes
deudas; 32% procura pagar en efectivo para no endeudarse més, al 29% su nivel de endeudamiento le
impide comprar lo que quisiera o necesita y 19% se endeuda por comprar eso que quiere/necesita.

Todos estos gastos en exceso y practicados desmedidamente llevan a que los consumidores
presenten diferentes tipos de comportamiento. El comportamiento del consumidor de acuerdo con la FAO
(1999) se conceptualiza como: “un conjunto de actividades y procesos de decision involucrados en la
asimilacion de alternativas, con el intuito de buscar y usar productos y servicios”. “La investigacion de
la teoria de la cultura del consumidor muestra que la vida de muchos esta construida en torno de las
realidades multiples y que usan el consumo para experimentar las realidades, unidas a fantasias, a los
deseos, diferentemente de situaciones cotidianas” (Thompson, 2015).

Algunos creen que teniendo cosas materiales en abundancia su vida adquiere mayor sentido
(Barbosa, 2003) y que esto les permite estar en contacto con otra clase de individuos y objetos, ya que los
productos suelen ser més atractivos por los simbolos que la sociedad les impone que por lo Gtil que pueden
ser, esto lo refiere Dichter (1964, citado en Luna-Arocas, 2005), por su parte Wilkie 1994, citado en Luna-
Arocas 2005, menciona que entre mas posibilidades econdmicas se tienen, la tendencia es tratar de buscar
un estatus mas alto a traves de poseer cosas materiales y que la gente que nos rodea lo aprecie, ya que con
ello aumenta la autoestima, imagen personal y las relaciones con alguna clase de personas, pero en
ocasiones resulta ser s6lo apariencia ya que si se gasta mas de lo que se tiene las consecuencias pueden
provocar endeudamiento innecesario.

Una generacion, de acuerdo con Kotler (2011) es un grupo de personas cuya edad es semejante y
vivieron una misma época, con caracteristicas de personalidad muy similares, compartan valores,
creencias y rasgos conductuales.

Un Millennial refieren Gardner y Davis (2014) es “un joven que no ha conocido un mundo sin
Internet, pero tampoco sin ordenadores de mesa o portétiles, y por supuesto, un mundo sin teléfono movil”.
Di Lucca (2012) sefiala “que la generacion Y es reconocida como de la manifestacion social que, de una
u otra manera, empieza a gestar el tema del intercambio y la diferenciacion”.

Gutiérrez (2016) cita que “dos mil 300 millones de individuos en 2020 constituiran el grueso de 1a
poblacion activa y en 2035 serd la generacion que mas gaste de la historia” en este mismo articulo la
directora ejecutiva de marketing de la escuela de negocios en Madrid, Ana Delgado, dice que existen dos
tipos de millennial debido al amplio periodo que abarca su edad: los young (jovenes) y old (viejos). “Los
primeros de 18 a 24 afios de acuerdo a algunos autores, estan desarrollando su formacion y su economia
y su poder adquisitivo es el que sus progenitores se puedan permitir. Pero los segundos de entre 25y 34
afios, estan en disposicion de gastar, trabajan, la mayoria no tiene hijos y son independientes” “Estan
dispuestos a desembolsar buenas cantidades en algo que les dé ese factor de diferenciacion, lujo y posicion

social que buscan”.
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De acuerdo con Howe (2009) esta es una generacion de nuevos consumidores que para Colombia
representan el 33% de su poblacion, se caracterizan por estar mas preparados, tecnoldgicos, despegados
de la religion, rebeldes, etc. Segun Auverlot (2011) se les considera nativos digitales, nacen en 1980
cuando la tecnologia esta en todo su esplendor y al alcance de muchos de ellos; Ferrer-Mico (2012)
mencionan que son figura clave de estos cambios ya que despegan junto con el internet, las redes sociales
y el celular, son muy criticados, pero no les importa, estan muy ocupados y preocupados por proteger el
medio ambiente en beneficio de ellos y las generaciones venideras.

En Chile, cita Pérez (2012) que la empresa de reclutamiento Robert Half sostiene que son
altamente individualistas, 90% balancea su vida profesional y familiar al elegir trabajo, 77% no dura méas
de 4 afios. Cuesta et al. (2010) en Argentina encontrd que casi un 80% eligid su carrera por gusto propio,
para desarrollarse, llevar buena vida laboral y personal, buen sueldo y buen ambiente, lo cual permite
concluir que respecto al empleo hay afinidad entre ambos paises.

En Estados Unidos el 80% consume productos lo méas naturales posible, 84% toma bebidas no
alcoholicas y ademas de origen natural, esto no es moda, al contrario, es una tendencia a nivel mundial y
estan dispuestos a pagar por alimentos y bienes organicos (Thompson, 2015). Segun Ferrer (2010) buscan
éxito y reconocimiento inmediato, conservan valores de sus padres y el formar una familia sin dejar de
lado su libertad, empleabilidad y vida profesional. Xirau, (2016) dice que una media anual de lo gastado
por millennial es de 20,000 dolares.

En México en 2015 habia 119.5 millones de habitantes, de los cuales 31.6% (26.1%) eran jovenes
de 15 a 29 afios, esto en base a datos de la Encuesta Intercensal del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI, 2015). Arribas e Islas (2016) citan que en México esta generacion divide su
entretenimiento en masica, seguido de juegos y por Gltimo humor.

Cita Lechuga (2015) que en el mundo 75% estaban activos econdmicamente. Se caracterizan por
ser la generacion mas numerosa, son consumistas, independientes, innovadores, desafiantes, aficionados
a la tecnologia del entretenimiento: usuarios de las salas de chat en los 90 y ahora de redes, sus
conocimientos y aportaciones son muy importantes para su desarrollo, altamente productivos solo si hacen
lo que les agrada y apasiona, confian en sus capacidades, habilidades y buscan desarrollar nuevas ideas.

Refiere Boschma (2007): les agrada la autonomia, las modas tecnolégicas novedosas, descubrir
por si solos el mundo, viven, conviven y trabajan con tecnologia. A pesar de todo les gusta la armonia 'y
la vida familiar, socializar, adquieren lo de moda, son practicos, dicen lo que sienten y piensan. Han sido
protagonistas/testigos de cambios socioculturales como: aumento en el acceso a la educacion profesional,
vivir la crisis econdmica, cambios demograficos que han tenido impacto en la estructura y tamarfio de la
familia (Elam et al. 2007). Actualmente varios Millennials ocupan puesto sénior con mira a cambiar de

empleo en unos tres afios (Hays, 2017).

Brazilian Journal of Business, Curitiba, v. 5, n. 4, p. 1840-1851, out./dez., 2023



Brazilian Journal of Business | 1845
ISSN: 2596-1934 |

La agencia Global Nielsen llevo a cabo un estudio sobre los Estilos de Vida Generacionales (The
Nielsen Global Generational Lifestyles Survey) encuestando a 30,000 participantes on-line de 60 paises
para entender el comportamiento del consumidor de acuerdo a la generacion, referente a la forma en que
viven, trabajan, comen, ahorran y se divierten (Nielsen, 2015). Encontraron: a 17% les gustaria casarse,
22% quiere tener casa, 13 % familia aunque no es prioridad; 58% comen al menos una vez por semana
fuera de casa, 30 % tres 0 mas veces por semana; al 36% le agrada hacer dinero, 28% trabaja en algo que
les satisface , 29% dedica tiempo para la familia, 37 % considera que estar saludable y en forma es bueno;
40% se distrae con sus dispositivos electronicos mientras come, 81% esta dispuesto a pagar mas para
comer sano, en su tiempo libre 31% prefiere ver TV, 27% escucha musica y a 18% le agrada viajar; se
encuentran satisfechos con su ocupacion 68%, 41% deja el trabajo después de dos afios; 34% ahorra y esta
seguro de su futuro financiero, 18% no ahorra sélo gasta; 48% es cuidadoso al gastar por sus grandes
deudas; 32% procura pagar en efectivo para no endeudarse mas, al 29% su nivel de endeudamiento le
impide comprar lo que quisiera o necesita y 19% se endeuda por comprar eso que quiere/necesita.

Todos estos gastos en exceso y practicados desmedidamente llevan a que los consumidores
presenten diferentes tipos de comportamiento. De acuerdo con la FAO (1999) el comportamiento del
consumidor se conceptualiza como: “un conjunto de actividades y procesos de decision involucrados en
la asimilacion de alternativas, con el intuito de buscar y usar productos y servicios”. “La investigacion de
la teoria de la cultura del consumidor muestra que la vida de muchos esta construida en torno de las
realidades multiples y que usan el consumo para experimentar las realidades, unidas a fantasias, a los
deseos, diferentemente de situaciones cotidianas” (Thompson, 2015).

Algunos creen que teniendo cosas materiales en abundancia su vida adquiere mayor sentido
(Barbosa, 2003) y que esto les permite estar en contacto con otra clase de individuos y objetos, ya que los
productos suelen ser mas atractivos por los simbolos que la sociedad les impone que por lo util que pueden
ser, esto lo refiere Dichter (1964, citado en Luna-Arocas, 2005), por su parte Wilkie 1994, citado en Luna-
Arocas 2005, menciona que entre mas posibilidades econdmicas se tienen, la tendencia es tratar de buscar
un estatus mas alto a traves de poseer cosas materiales y que la gente que nos rodea lo aprecie, ya que con
ello aumenta la autoestima, imagen personal y las relaciones con alguna clase de personas, pero en
ocasiones resulta ser s6lo apariencia, ya que si se gasta mas de lo que se tiene las consecuencias pueden

provocar endeudamiento innecesario.

2 METODOLOGIA

Esta investigacion es de caracter descriptivo y exploratorio, con medicion transversal y no
experimental. Se utilizd una encuesta como instrumento de recoleccién de informacion. Con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, se obtuvo un tamafio de muestra de 384 estudiantes. Se

disefio un cuestionario con 37 items, se aplico a fines del 2017 a estudiantes universitarios de un rango de
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edad que va de los 17 a los 28 afios. El analisis se hizo con el paquete estadistico SPSS. V21

3 RESULTADOS

La informacidn obtenida desde el punto de vista sociodemografico muestra que la composicion
mayoritaria del estudiantado de la Universidad Autonoma de Coahuila Unidad Camporredondo es
relativamente joven: 88.9% tiene entre 17 y 22 afios y 8.5% entre 23 y 26 afios. El 49.5% son mujeres y
50.5% hombres. EI 83.9% son originarios de la ciudad de Saltillo de los cuales 78.1% vive con sus padres,
el 13.3% renta casa 0 habitacion y 16.1% son foraneos. En la variable socioeconémica se encontraron dos
hechos significativos: el 60.2% no trabaja actualmente y el rango de ingreso que tienen es bajo ya que el
38.3% maneja un maximo de $1000.00 mensuales para sus gastos, el 23.7% recibe de $1000.00 a
$2,000.00, el 20.3% entre $2000.00 y $4000.00, s6lo un 8.9% entre $4000.00 y $6000.00 pesos
mensuales. Cabe mencionar que es ingreso personal no familiar.

El anélisis de los resultados se divide en dos bloques. EI primero se refiere a las actividades que

les gusta realizar, el segundo es cémo asignan su presupuesto.

Bloque 1 Actividades preferidas
Como se muestra en la Tabla 1, las tres actividades preferidas de los millennials universitarios son;
salir a cenar y/o comer con sus amigos; ir al cine y comprar ropa, las cuales las realizan de 1 a 4 veces al

mes.

Tabla 1: Actividades preferidas por los millennials

Actividad No. veces al mes

94% sale a cenar y/o comer con sus amigos 59.9% lo hace de 1 a 4 veces
87.5% ir al cine 73.9% de 1 a4 veces
71.1% comprar ropa 59.2% de 1 a 3 veces
64.8% rentar peliculas. 38.9% de 1 a5 veces
Las peliculas en streaming, 39.8% renta y el 24.2% compra.
44.8% ir al antro 31.5% de 1 a2 veces
41.7% compra y/o renta musica. 41.7% de 1y 3 veces
La mdsica en streaming, 27.6% compra y 26.8% renta.
21.9% compra o renta videojuegos. 16.2% de 1 a2 veces
Los que son en streaming el 35.9% compra.

Elaboraci6n propia

Los resultados son similares en algunos aspectos al estudio realizado por NIELSEN (2015) Estilo
de vida generacionales, el 60% de los millennials dicen comer fuera al menos una vez a la semanay 30%
tres 0 mas veces por semana, las actividades preferidas en su tiempo libre son: 31% ver TV, 28%
conectarse con amigos y familiares, 27% escuchar musica, 20% leer y 18% viajar. También Suarez y
Jiménez (2013) identificaron que las actividades realizadas por los estudiantes de la Universidad de Santo

Tomas en Colombia son: 82.5% de los opina que la actividad a la que mas dedica su tiempo libre es oir
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musica; el 89.1% de la poblacion encuestada pinta o dibuja, seguido de la actividad de video juegos con
un 78.8%. El uso de redes sociales e interaccion en internet tiene un 66.4%, le sigue la opcién de leer con

un 60.9%, ver television 56.6%, e ir al cine un 41.4%.

Tabla 2. Prueba de Mann Whitney. Variable de agrupacién: género

Salir a Ir al antro | Comprar | Comprarctentar Eentar Comprar/rentar Ir al
cenar/comer ropa videojuezos peliculas mizica cine
U de Mann- 17781.000 18258.00 1460500 13714.00 18085.00 17246.000 16942.000
Whitney
Wode 35926.000 36403.00 | 3273000 32629.00 36230.00 36161.000 33087.000
Wilcoxon
Z -1.432 - 184 -4 480 -6.057 -384 -1.275 -21.389
Siz 0.146 0.854 0.000 0.000 0.701 0.202 0.017
Agintotica
(bilateral)

Como se observa en la Tabla 2, se aplic6 la Prueba de Mann Whitney utilizando el género como variable de agrupacion,
obteniendo que las variables con una significancia < 0.05 son: comprar ropa e ir al cine, el rango promedio mas alto lo tienen
los hombres y comprar o rentar videojuegos lo tienen las mujeres. Esto significa que cada vez hay menos diferencias entre las
actividades que realizan ambos, o0 sea, el género ya no es una variable discriminatoria.

También se analizd la edad como variable de agrupacion, la Tabla 3 muestra la Prueba de Kruskal
Wallis obteniendo que la Unica variable con una significancia < 0.05 es ir al cine y lo prefieren los mayores
de 28 afios pertenecientes a los “old” como menciona Ana Maria Delgado en Gutiérrez (2016). Respecto
a los servicios en streaming la variable con significancia estadistica resulté ser rentar peliculas, actividad

preferida por los mas jovenes (17 a 20 afios) los “joung” como menciona la misma autora.

Tabla 3: Prueba de Kruskal Wallis. Variable de agrupacién: edad

Salira Iral Comprar | Compra/renta de Rentar Compra/rentar Ir al
cenar/comer antro ropa videojuegos peliculas musica cine
Chi-cuadrado 1.007 1.548 4.298 2.334 6.907 2.627 11.083
Gl 3 3 3 3 3 3 3
Sig. asintdtica 0.800 0.671 0.231 0.506 0.075 0.453 0.011

Bloque 2: Como distribuyen sus gastos al mes

Los jovenes universitarios distribuyen su presupuesto de la siguiente manera: comidas/cenas y
café se gastan el 32.48% de su ingreso, en transporte y gastos de la escuela el 25.85%, en ir al cine 13.11%,
en fiestas y antros 12.19%, también una parte la designan al ahorro: 30.2% ahorra el 10% de su ingreso y
el 12.5% el 20%. Al aplicar la Prueba de Mann Whitney con el género como variable de agrupacién se
identifica que el item estadisticamente significativo es ir de fiesta 0 antro y es mas importante para los
hombres.

Al aplicar la prueba de Kruskal Wallis con la edad como variable de agrupacion el resultado fue
que el item con una diferencia significativa fue: gastar en comidas, cenas y cafés, actividad preferida por
los mas jovenes (17 a 20 afios) los “joung”. Recordemos que muchos de los millennials universitarios se

pasan la mayor parte de su tiempo en la universidad, ya sea por horarios partidos o hacer trabajos, eso

Brazilian Journal of Business, Curitiba, v. 5, n. 4, p. 1840-1851, out./dez., 2023



Brazilian Journal of Business | 1848
ISSN: 2596-1934 |

también justifica que la mayor parte de su presupuesto lo gasten en comidas.

4 CONCLUSIONES

Esta investigacion permitio identificar los habitos de entretenimiento, asi como la asignacion del
presupuesto disponible de los millennials universitarios de la Unidad Camporredondo de la Universidad
Autonoma de Coahuila.

Comparando el estudio realizado por Suarez y Jiménez (2013) en Colombia; los estudiantes llevan
a cabo actividades mas individualistas como escuchar musica, pintar o dibujar, ver television y uso de
redes sociales, los estudiantes mexicanos prefieren realizar actividades donde se socialice mas, ya sea en
restaurantes o zonas comerciales, ya que la mayoria sale a comer o cenar con los amigos, asi como ir al
cine y de compras.

Esta investigacion identifica que las variables de género y edad si son significativas en los 2
bloques. En el primero las actividades: comprar ropa e ir al cine, el rango promedio mas alto lo tienen los
hombres y comprar o rentar videojuegos lo tienen las mujeres. Cabe sefialar que, aunque hay estudios
realizados (INJUVE, 2007) que sefialan claras semejanzas y también diferencias manifiestas entre chicos
y chicas que afectan a diversos ambitos: conceptos de masculino y femenino, actividades practicadas, etc,
se manejan diferentes conceptos y son ellos mismos los que atribuyen rasgos diferenciados entre ambos:
“rasgos de instrumentalidad, tales como ser activo, competitivo o independiente” a la masculinidad,
mientras que los “rasgos de expresividad, tales como ser comunicativo o sentimental” son considerados
configuradores de la feminidad (Barbera, 2006), sin embargo, actualmente los roles ya se estan
asemejando cada vez mas , como se muestra en la investigacion, dénde a los jovenes universitarios
hombres les gusta salir a comprar ropa y las mujeres rentan y/o compran videojuegos. En cuanto a la
variable edad se encontré que ir al cine es mas representativo para los millennials mayores y
comprar/rentar peliculas en streaming es mas utilizado por los mas jovenes.

En el blogue 2 en cuanto a la distribucion del presupuesto, la mitad de su ingreso lo asignan para
comidas/cenas y gastos de la universidad, la otra la reparten entre cine, fiestas y ahorro. La variable género
solo es significativa para los hombres en cuanto a salir de fiesta o antro, y la variable edad en cuanto a
gastar en comidas y cenas para los mas jovenes. Arribas e Islas (2016) citan que en México esta generacion
divide su entretenimiento en musica, seguido de juegos y por Gltimo humor.

En base a los resultados de la investigacion se identifico que la variable genero esta dejando de ser
un parte aguas significativo entre las actividades que realizan los millennials y mucho puede deberse a
que gran cantidad de mujeres ya estan activas en el mercado laboral, debido a su nivel de preparacién lo
que les permite contar con un mejor nivel de vida econdmico y de relaciones sociales, haciendo que esa
brecha que los diferenciaba, dia a dia se estreche mas, ya que ambos actualmente realizan actividades

similares y esta tendencia va creciendo con el paso del tiempo.
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Es indiscutible que esta generacion consume y gasta diferente y ademas es un rasgo caracteristico

en su comportamiento de compra.
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