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Consumir en tiempos de incertidumbre

Introduccion _

En un contexto de gran incertidumbre econdmica y social, todos
introducimos cambios en nuestra forma de consumir y de rela-
cionarnos con las marcas, pero ;nuestro comportamiento cambia
segun la generacion a la que pertenezcamos?

Evercom Life, la division de gran consumo de Evercom, en co-
laboracioén con la Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense de Madrid, presenta el “ll Estudio de
Generaciones de Consumidores Evercom”. En esta ocasion,
conoceremos cuales son las preocupaciones, tendencias, impul-
sos y habitos de compra que adopta cada generacion en un con-
texto econdmico y social adverso, asi como los comportamientos
comunes a los consumidores de todas las edades.

Metodologia — #7

En la presente investigacion se realizé un estudio de mercado
con la consultora Sondea a una muestra de 1.005 consumidores
de las cuatro generaciones comprendidas entre los 18 y los 75
anos (Z, X, Y y Baby Boom) para analizar las similitudes gener-
acionales alrededor de tres bloques tematicos: 1) Habitos de
consumo en tiempos de incertidumbre; 2) Nuevas formulas de
consumo; 3) Relacion con las marcas

Generacion Z GeneracionY  Generacion X Baby Boom
18 a 26 anos 27 a 42 anos 43 a 56 anos 57 a 75 anos
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Conclusiones Generales _

Consumir en tiempos de incertidumbre:

La mitad de los espafoles (50,35%) sefiala haber cam-
biado bastante sus habitos de consumo durante los
ultimos meses debido a la situacion socioecondémica,
siendo la Generacion Z la que lo afirma en un mayor por-
centaje (63%) y los Baby Boom los que menos (42%).
Todas las generaciones creen que la que menos sufre
en el actual contexto de incertidumbre econdémica es la
suya.

Los encuestados coinciden en sefalar al sector de ali-
mentacién y bebida como el que mas ha subido los pre-
cios en los ultimos meses. Es la percepcion que tienen 8
de cada 10 espanoles (83,98 %).

Pese a la subida de precios, los consumidores de todas
las edades no renunciarian a las compras en productos
de salud y bienestar (68,66%), seguido a mucha distan-
cia por los viajes (14,63%).

Observando la adquisiciéon de productos tecnoldgicos,
si los consumidores encuestados tuviesen que reducir
su presupuesto, no prescindirian de la calidad (38,11%).
Le siguen de cerca las funcionalidades (33,53%), la mar-
ca (18,71%) vy, por ultimo, el disefio (9,65%), que es sin
duda lo mas prescindible para todas las generaciones.
En cuanto a las compras en alimentacion y bebidas, 1 de
cada 3 encuestados (33,23%) se guian principalmente
por las ofertas, sean productos de marca o marcas blan-
cas. La Generacion Z (18 a 26 afios) y los Baby Boom
(57 a 75 anos) son los mas fieles a las marcas. Ambas
generaciones afirman que, en mayor proporcion que el
resto, siguen confiando en las mismas marcas sin impor-
tar su precio.

A la hora de planificar sus vacaciones, 4 de cada 10 es-
panoles (39,20%) reduciran dias de vacaciones este afo
para recortar el gasto. Es la opcién mayoritaria para to-
das las generaciones, excepto para la Generacién Z, que
antepone formulas alternativas a los viajes tradicionales,
como puede ser el intercambio de casas, antes que re-
ducir sus dias de vacaciones para recortar el gasto.

Férmulas de consumo:

Todas las generaciones coinciden en que las nuevas for-
mulas de consumo sirven, principalmente, para ahorrar
dinero. La compra por suscripcioén (65,37 %) y la compra
de productos de alimentacion a granel (50,35%) son las
férmulas de consumo que los encuestados de todas las
edades han utilizado en el ultimo afo.

Comparando las férmulas utilizadas con las que se ex-
ploraran en los proximos meses, los Baby Boom son los
que tienen mayor intencion de explorar la compra por
segunda mano (de 30,17% a 42,03%), el uso de plata-
formas y descuentos (de 27,12% a 40%) y las tiendas
fisicas de segunda mano (de 19,66% a 33,90%).

De forma mayoritaria, los encuestados de todas las gen-
eraciones suelen hacer sus compras del dia a dia (ali-
mentacion, hogar, etc.) en tiendas fisicas. 7 de cada 10
espafoles (69,15%) en grandes superficies, seguido de
un 60,3% en comercios locales.

Todas las generaciones coinciden en que lo que mas
echan de menos ante el auge del comercio online es la
posibilidad de probar el producto antes de comprarlo
(42,49%), en especial la Generacion Z (47,33%).

De los encuestados que compran online, mas de la

mitad compra productos tecnoldgicos con mayor fre-
cuencia (55,26%), seguidos de cerca por los viajes (alo-
jamiento, transporte...) (48,67 %) o productos de moda
y accesorios (46,13%). Generacion Y, X y Baby Boom
compran con mas frecuencia productos tecnoldgi-
cos, mientras que la Generacion Z productos de moda
y belleza. Lo que consumen con menor frecuencia en
comercios online todas las generaciones son productos
de alimentacion y belleza.

Relacion con las marcas:

Ante este contexto de crisis, mas de la mitad de los es-
pafoles creen que las marcas no han mostrado sensib-
ilidad con esta situacion (53,13%). Los encuestados de
la Generacion Z son los mas benévolos: casi la mitad
cree que las marcas mostraron un poco de sensibilidad
(48,85%) y un 13,74% lo califican de mucha sensibilidad.
Mas de 2 de cada 3 espafioles indican que lo que mas
valoran de una marca en un contexto econémico dificil
es que haga promociones y baje sus precios (67,06%).

Mas de 9 de cada 10 espafoles podrian renunciar a al-
guna marca de gran consumo (alimentacion, tecnologia,
moda...) en los proximos meses (94,13%) si esta au-
menta su precio, reduce su calidad o muestra menos

compromiso social o medioambiental. En todas las gen-
eraciones, el aumento del precio es el factor determi-
nante para dejar de comprar una marca.

A la hora de hacer la compra, 4 de cada 10 encuestados
(41,00%) se dejan guiar por el precio del producto o las
ofertas del momento. En segundo lugar, se valoran los
productos de marca blanca (23,78%), siendo los de la
generaciéon Y (27 a 42 anos) y los Baby Boom los que la
sefalan en mayor porcentaje que el total de la muestra
(27,94% y 25,76% respectivamente).

Tanto la generacion Z y la de los Baby Boom son los mas
fieles a las marcas. Afirman en un 6,87% y en un 8,14%
respectivamente que no renunciarian bajo ningun con-
cepto a una marca de consumo, por encima del 5,87%
del total de la muestra.

Las innovaciones son el principal estimulo para conocer
y consumir nuevas marcas y asi lo sefala el 29,55% de
los consumidores.

En estos ultimos meses, a 1 de cada 5 espafnoles les ha
influido la opinién de un experto a la hora de realizar sus
compras (19,40%). Segun aumenta la edad, disminuye
la influencia de los expertos.



Estudio a consumidor — H#11

Ficha tecnica y metodologia

Estudio promovido por Evercom en colaboracion con el Departa-
mento de Teorias y Analisis de la Comunicacion de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Ma-
drid y realizado por el Instituto 10 Investigacidn (https://ioinvestiga-
cion.com).

Muestra: Campo: Tipo de entrevista y error muestral:

Individuos de 18 a Del dia 09/03/2023 Auto-administrada a través del correo electronico. N= 1.005 (Error
75 afios de edad hasta el dia muestral maximo con un 95% de nivel de confianzay Py Q (50%):
residentes en Es- 12/03/2023. En total +/- 3,1%).

panfa. 4 dias.

Muestra total:
1.005 individuos de 18 a 75 afos de edad, representativos de la poblacién espafola, a través de un muestreo intencio-

nal por cuotas de sexo, grupo de edad y CC.AA. a nivel nacional segun INE (Instituto Nacional de Estadistica), selec-
cionados de una muestra de 5.000 individuos. Lo que supone una tasa de respuesta de 20,1%.

1,19% 0
2,19% 4,58% 1,39%

5,77%
0,70%

4,88%

4

4,28% 10,75% 2,49%

2,29%

4,78% 3,18%




Datos o
sociodemograficos

H15

Sexo Generacion Clase social

Generacioén Z
(18 a 26 anos);
Baby boom (57 13,03
a 75 anos);

29,35

Muijer;
50,15

Baja;
29,95

Generacion Y
(27 a 42 anos);

27,06
Hombre;
49,85 Generacion X (43 Media;
a 30,55 afios); 45,37
30,55
Edad Ingresos mensuales Tamano del
en el hogar municipio
Do B a Da18a Prefiero no
: 24 afios; responder;
75 ahos; 045 12 34
’ Menos de Mas de
1.800¢€; 200.000 hab; Menos de
De 25 a 33,43 4129 50.000 hab;
34 anos; ’ 35 52
14,83 ,
Da 55 a Mas de
18,41 22,19
Dae35a
34 anos;
Do 45 a 20,00
B4 afos; 200,000 hab
22,19 . ab;
De 1.800 a 2318

3.000€;
32,04

Fuente: Instituto Sondea: Estudio Evercom sobre Generaciones
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Nivel de estudios Region
» Andalucia NG 18,21
asICos, . Centro; _
10,45 oo s 23,38 Catalufia 16,32
C. Madrid 14,23 |
Superiores; C.Valenciana 1 0,75
44,98 4
Este; Galicia 5,77
13,23 4
i Castilla y Ledn 4,88
Medios; . i
43,?88 Noroeste: Canarias 4,78
19,10 7
Pais Vasco 4,58
Castilla-La Mancha 4,28
Murcia 3,18
Ocupacion Aragén 279
No trabaja; 1
02585‘13 Baleares | 2,49
Extremadura 2,29
Asturias 2,19
Navarra 1,39
Trabaja; -
n4 Cantabria 1,19
La Rioja | 0,70

I Fuente: Instituto Sondea: Estudio Evercom sobre Generaciones
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Analisis estadistico
y segmentaciones _
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BLOQUE 1: 417

Preguntamos por los aspectos motivacionales que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores en un contexto
econdmico incierto como el que vivimos.

Analisis estadistico

Pregunta 1: ¢ Has tenido que cambiar tus habitos de
consumo en los ultimos meses debido a la situacion
socioecondomica?

La mitad de los espafoles (50,35%) 50,00

afirman haber cambiado bastante 40,00

sus habitos de consumo durante los 30,00

ultimos meses debido a la situacion 20.00

socioeconémica, siendo la Gener- 10,00

acion Z (63%) la que mas los has 000

tenido que cambiar y los Baby Boom Mucho Bastante Poco Nada

la que menos (42%). B Generacion Z (18 a 26 afios) ® Generacion Y (27 a 42 afios)

B Generacion X (43 a 56 afios) M Baby boom (57 a 75 afios)

Mucho Mucho+
11.24% Bastante
‘ 50,35%

17
ik

Poco
39,50%
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Pregunta 2: ;Cual crees que es la generacion que
menos sufre en este contexto de incertidumbre
econdmica (inflacién, aumento del precio de la cesta
de la compra, aumento del precio de la luz...)

1 de cada 3 encuestados creen que la Generacidén Z es la que menos sufre en este contexto de incertidumbre
econdmica (36,62%), seguida, en menor medida, de la Generacion Baby boom (57 a 75 afos) (28,96%).

36,62
28,96
16,72 17,71
Generacién Z (18 a 26 afios) Generacién Y (27 a 42 afios) Generacion X (43 a 56 afios) Baby Boom (57 a 75 afios)

Todas las generaciones creen que la que menos sufre en el actual contexto de incertidumbre econémica es la suya.

Pregunta 3: Pensando en los ultimos meses,
/,qué afirmacion te representa mejor? #19

60,00

55,73 56,25
54,40 54 49

50,00 s ga7s 580 48,81
40,00
30,00
20,00
10,00
0,00

Dedico mucho mas tiempo a obtener Reflexiono mis decisiones de compra en la
informacion sobre mis futuras compras misma medida que antes

W Generacion Z (18 a 26 afios) Generacién Y (27 a 42 afios)

W Generacion X (43 a 56 afios) M Baby boom (57 a 75 afios)

Dedico mucho mas tiempo a
obtener informacién sobre mis
futuras compras 54,13%
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Pregunta 4: Pese a la subida de precios, ¢a qué
compras no renunciaras durante este ano?

Todas las generaciones, sin importar su edad, afirman
que, pese a la subida de precios, no renunciarian a las
compras en productos de salud y bienestar. En concreto,
7 de cada 10 de los encuestados la marcan como
compras prioritarias a las que no renunciarian.

En segundo lugar, pero a mucha distancia de la salud
y belleza, encuestados de todas generaciones no
renunciarian a los viajes (14,63%).

Eligen en primer lugar

O

M Salud y bienestar

Viajes

M Tecnologia y movilidad

B Moda y belleza

Teniendo en cuenta las diferencias 80,00
entre  generaciones, a los 70,00 £8.40
encuestados de la Generacion Z 60,00
les costaria mas renunciar a las 50,00
compras en Tecnologia (15,27% 4000
frente al 7,46% de los Baby Boom)
y en belleza (9,16%, frente al 00
4,75% de los Baby Boom) que el 2000
resto de generaciones. 10,00
0,00

Salud y bienestar

14-98
14,71 15,59

9,16 4 oq 7.82 11,45

Moda y belleza Viajes

B Generacioén Z (18 a 26 afos) Generacion Y (27 a 42 afios)

W Generacion X (43 a 56 afios) W Baby boom (57 a 75 afios)

15,27

11,03879

Tecnologia y movilidad

Pregunta 5: Segun tu percepcion, ;qué
sector ha subido mas los precios en los

ultimos meses?

#2721

8 de cada 10 espanoles (83,98%) consideran que es el sector de la alimentacion y bebidas el que mas ha subido los

precios en los Ultimos meses.

Alimentacion y
bebidas 83,98
%2 Viajes | 4,28
Movilizacion y
Q transporte 3,98

Tecnologia | 3 08

Ju - -

( +) Salud y bienestar 2,39
N Moda y belleza 2,29

Pregunta 6: Si

tuvieses que reducir
tu presupuesto para
adquirir un producto
tecnologico (movil,

tablet, ordenador...),

¢,a qué factor no
renunciarias?

Teniendo en cuenta las diferencias entre generaciones, la Generacion Z es la
que se desmarca. Considera que el sector de la alimentacién y bebidas es
el que mas ha subido, pero en un porcentaje menor a la media (65,65% vs
83,98%) y tiene una percepcion de mayor subida que el resto de generaciones
en los sectores de viajes, tecnologia y salud y bienestar.

4,56 3,73 9,16 534
2,94 195 1 g9 B 098 169 e 147 2,61 169

3,82 388

Alimentacion y bebidas Viajes

Movilidad y transporte Tecnologia Salud y bienestar Moday belleza

m Generacion Z (18226 afios) = Generacion Y (27 a 42 aiios)

m Generacion X (43 a 56 afios) m Baby boom (57 a 75 afios)

Todas las generaciones salvo Gen X no renunciarian a la calidad
de un producto tecnoldgico.

38,11

33,63
18,71
- 9’65
Calidad Funcionalidades Marca Disefio

5 O O ¢

45,00 41,22
40,00

38,97 38,98 40,72

W Generacion Z (18 a 26 afios) Generacion Y (27 a 42 afios)

35,18

35,00

M Generacion X (43 a 56 afios) M Baby boom (57 a 75 afios)

30,00

225,8

22,14 22,43

20,00
15,00
10,00
5,00
0,00

Calidad Funcionalidades

Marca Disefio
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Pregunta 7: Pensando en tus ultimas compras en
alimentacion, como ha cambiado tu cesta de la

compra?

1 de cada 3 encuestados (33,23%) se guian principalmente por las ofertas, sean productos de marca o marcas blan-

cas. La Generacion Y (27 a 42 anos) es la que realiza esta afirmacién en mayor medida que el resto de generaciones

(37,87% vs 33,23%).

33,23 31,64

Me guio por las ofertas, Busco alternativas con
sean productos de marca un precio més ajustado
o marcas blancas

Bj

Gen Zy Gen Y se guian mas por las
ofertas, sean productos de marca
0 marcas blancas, en lugar de bus-
car alternativas con un precio mas
ajustado, al contrario que Gen X'y
Baby Boom

La Gen Z es la que menos apues-
ta por la marca blanca, al contrario
que la Gen Y y los Baby Boom

-

Generacién Z (18 a 26 afnos) y los

22,29 1284 Baby Boom (57 a 75 afos) son los
- - mas fieles a las marcas. Ambas
generaciones afirman que, en may-

Apuesto por Sigo confiando en las

marcas blancas Taamas marcas. Sin or proporcion que el resto, siguen

importar su precio confiando en las mismas marcas sin

@ importar su precio.

40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00
5,00
0,00

25,74 25,08

Me guio por las ofertas, Busco alternativas conun  Apuesto por marcas Sigo confiando en las

sean productos de marca  precio mas ajustado blancas
o marcas blancas

mismas marcas, sin
importar su precio

M Generacion Z (18 a 26 afios) Generacioén Y (27 a 42 afios)

M Generacion X (43 a 56 afios) M Baby boom (57 a 75 afios)

Pregunta 8: A la hora de planificar tus

vacaciones...

A la hora de planificar sus vacaciones, 4 de cada 10
espafioles (39,20%) reduciran dias de vacaciones este
ano para recortar el gasto. Es la opciéon mayoritaria para
todas las generaciones excepto la Generacion Z, que
antepone férmulas alternativas a los viajes tradicionales,
como puede ser el intercambio de casas, antes que

LY

ey

I 4 ’
(=

Reduciré dias de vacaciones
para recortar el gasto
39,20

n

45,00

H25

reducir sus dias de vacaciones para recortar el gasto.

Por otro lado, el 25,67% piensa invertir el mismo
presupuesto que otros afios, el 21,69% opta por
férmulas mas econdmicas y alternativas o el 13,43%
busca ofertas de ultimo minuto.

ar iy (14

Opto por formulas mas
econdmicas y alternativas a
los viajes tradicionales como el
intercambio de casa
21,69%

- A,

Busco ofertas de ultimo minuto
13,48%

45,76
45,00

40,00

35,00

30,00

225,8

20,00
15,00
10,00
5,00
0,00

Pienso invertir el mismo
vacaciones para recortar el  presupuesto que otros afios econdmicas y alternativas a

gasto los viajes tradicionales como
el intercambio de casa

Reduciré dias de

M Generacion Z (18 a 26 afios) = Generacién Y (27 a 42 afios)

W Generacion X (43 a 56 afios) M Baby boom (57 a 75 afos)

20,20

Opto por férmulas mas

16,61
15,81 14,01
11,45

Busco ofertas de
ultimo minuto

Todas las generaciones salvo Gen Z, que opta por férmulas mas econdmicas y alternativas como el intercambio de

casas, afirman que reduciran dias de vacaciones para recortar el gasto

/
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BLOQUE 2:

Exploramos qué formulas de consumo adopta cada una de las
generaciones y los nexos comunes entre todas ellas.

Analisis estadistico

Pregunta 9/10: ;Cuales de las siguientes formulas
de consumo has utilizado en el ultimo ano? /
Independientemente de tus respuestas anteriores,
¢,cuales de las siguientes formulas de consumo
probaras en los proximos meses?

En cuanto a las férmulas de consumo que los
encuestados de todas las edades han utilizado en
el ultimo afo, 2 de cada 3 espafioles mencionan en
primer lugar la compra por suscripcidon (Amazon, Netflix)
(65,37%) y, en segundo lugar, en alimentacién, lacompra
granel (50,35%).

Pensando en las férmulas de consumo que se utilizaran
en los préximos meses, el orden de prioridad cambia.
El 64,38% probara en primer lugar, en alimentacion, la
compra granel y, en segundo lugar, el 62,39% probara la
compra por suscripcion (Amazon, Netflix).

Ademas, tanto en el Ultimo afio como en el futuro préximo,
en tercer lugar se situan las compras de segunda mano
(Wallapop, Vinted, MilAnuncios ...) (47,06% y 54,73%
respectivamente), en cuarto, el uso de plataformas de
ofertas y descuentos (Chollometro, Groupon) (42,19%
y 53,083%) y en quinto, las tiendas fisicas de segunda

amano (Humana, tiendas vintage...) (25,27% y 34,73%).
En cuanto a las variables sociodemogréficas, es la
Generacion Z (18 a 26 afos) la que indica, en mayor
porcentaje que el resto, haber utilizado tanto en el
ultimo afio, como en los proximos meses casi todas las
formulas de consumo, excepto la compra a granel.

Comparando las formulas utilizadas con las que se
exploraran en los préximos meses, los Baby Boom son
los que tienen mayor intencion de explorar la compra
por segunda mano (de 30,17% a 42,03%), el uso de
plataformas y descuentos (de 27,12% a 40%) y las
tiendas fisicas de segunda mano (de 19,66% a 33,90%).

Pregunta 11: Segun tu percepcion, las
nuevas formulas de consumo como la
compra de segunda mano, consumo
colaborativo, alquiler de productos a largo
plazo o la compra a granel: Selecciona
todas las que correspondan.

Todas las generaciones coinciden
en que las nuevas férmulas de con-
sumo como la compra de segun-
da mano, consumo colaborativo,
alquiler de productos a largo plazo
o la compra a granel sirven, princi-
palmente, para ahorrar dinero. En

= Q

62,89

56,52
44,88

- 0

Sirven para ahorrar Es una forma mas sostenible Hacen mas accesibles Ayudan a encontrar

dinero de adquirir lo que necesitas determinados productos productos o servicios que
y servicios ya no estén en el mercado

® Q

H25

27,66

Ofrecen una solucién
que hasta ahora no
existia en el mercado

5%,

La generacion del Baby boom (57 a 75 afios) es la que, en mayor medida con respecto a la media considera que estas

nuevas férmulas de consumo ofrecen una solucion que hasta ahora no existia en el mercado (35,93% vs 27,66%).

64,17

70,00 6250 63,39 066

56,0356,27

59,54
60,00
49,62
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

1351 4397
40,07

34,3533,82

Sirven para Es una forma mas Hacen mas accesible Ayudan a encontrar Ofrecen una solucién
ahorrar dinero sostenible de adquirir lo  determinados productos productos o servicios que hasta ahora no
que necesitas y servicios que ya no estan existia en el mercado

dispobibles en el
mercado

W Generacion Z (18 a 26 afios)

M Generacion X (43 a 56 afios)

Generacion Y (27 a 42 afios)

35,93 m Baby boom (57 a 75 afios)

Todas las generaciones coinciden, por orden, que sirven para ahorrar dinero, es una forma sostenible de adquirir lo que

necesitas, y hacen mas accesible determinados productos y servicios
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Pregunta 12: Pensando en los ultimos meses,

., donde sueles hacer tus compras del dia a dia
(alimentacion, hogar, etc.)? Selecciona todas las que
correspondan.

De forma mayoritaria, los encuestados de todas las generaciones suelen hacer sus compras del dia a dia (alimentacion,
hogar, etc.) en tiendas fisicas. 7 de cada 10 espafoles (69,15%) en grandes superficies, seguido en un 60,3% en
comercios locales. En menor medida suelen hacer sus compras en la tienda online (21,19%) o a través de plataformas
que reunen diversos proveedores como Amazon (18,91%).

69,15
60,30
21,19 18,91
En grandes superficies En comercios locales En la tienda online A través de plataformas que
(tienda fisica) (tienda fisica) retinen diversos proveedores

como Amazon

1~ +

E

80,00 70,5968 087:_’,,56 W Generacion Z (18 a 26 afios)
70,00 : 65,42

M Generacion X (43 a 56 afios)

58,78 Generacion Y (27 a 42 afios)

60,00

W Baby boom (57 a 75 afios)
50,00

40,00

30,00

20,00
10,00

0,00
En grandes superficies ~ En comercios locales En la tienda online A través de plataformas
(tienda fisica) (tienda fisica) que relnen diversos
proveedores como
Amazon

La generacién que mas compra en tiendas online es la Generacién Y (27 a 42 afios), con un 24,26%
y la que menos es la Baby Boom (16,95%). Los consumidores que mas acuden a las grandes

superficies pertenecen a la generacion Baby Boom (73,56%), mientras que los que menos a la Z
(58,78%).

Pregunta 13: Ante el auge del comercio
online, echo de menos... H#27

Todas las generaciones coinciden en que lo que mas Elﬁ
echan de menos ante el auge del comercio online es la

La prueba de producto

antes de comprarlo 42,49

prueba de producto antes de comprarlo. En concreto,

[ i 0,
asi lo afirma un 42,49% de la muestra total. Los que o0 Una atencion
mas demandan la prueba de producto previa son los N perso”aé'gfcd;] Z
encuestados pertenecientes a la Generacion Z (18 a 26
afios). + No echo nada de
menos, prefiero seguir
feXke) comprando online

En menor medida echan de menos la atencion

personalizada y cercana (28,36%). No echan nada de
] ) ) =+ No compro online y
menos y prefieren seguir comprando online el 15,22% vy por eso ho echo
o nada de menos

no compran online y por eso no echan nada de menos

50,00 47'3344 19 M Generacion Z (18 a 26 afios)
741,69
45’00 39.32 M Generacion X (43 a 56 afos)
40,00 ; 30,62 G i6n Y (27 a 42 afios)
eneracion a anos)
35,00 :
30.00 28,2429'78 m Baby boom (57 a 75 afios)
’ 24,75 21,02

25,00
20,00 17,65
15,00 12,98
10,00

5,00

0,00

La prueba de producto Una atencion No echo nada de No compro online y por
antes de comprarlo personalizada y cercana menos, prefiero seguir eso no echo nada de
comprando online menos

Pregunta 14: ; Cuales son los productos que
compras con mayor frecuencia online? Selecciona
todos los que correspondan.

De los encuestados que compran online, mas de la mitad
Productos tecnolégicos 55,26 L. .
compra productos tecnolégicos con mayor frecuencia

Viajes (alojamiento,
transporte...)

(55,26%), seguidos de cerca por los viajes (alojamiento,

48,67

’ transporte...) (48,67%) o productos de moda vy
accesorios (46,13%). En menor medida productos de

Productos de moda 46.13 ) .
y accesorios ’ belleza, farmacia o parafarmacia (34,91%), productos
de alimentacién y bebidas (20,12%) y productos de

Productos belleza,
::"‘ farmacia, parafarmacia 34,91 automocion (coche, moto, repuestos...) (11,21%).

| _ Productos
a"me"&ct')%‘ag Generacién Y, X y Baby Boom compran con mas

Q Productos automocién
(coche, moto, repuestos...)

% Otros:

frecuencia productos tecnoldgicos, mientras que la
Generaciéon Z productos de moda y belleza. Lo que
menos consumen con menor frecuencia en comercios
online todas las generaciones son productos de

alimentacion y belleza.



Consumir en tiempos de incertidumbre

BLOQUE 3:

Investigamos acerca de la impresion que las marcas causan en
los consumidores de distintas generaciones y su percepcion de
las mismas en tiempos de incertidumbre.

Analisis estadistico

Pregunta 15: ;Crees que las marcas han mostrado
sensibilidad ante este contexto de crisis?

Ante este contexto de crisis mas de la mitad de los espafoles creen que las marcas no han mostrado sensibilidad con
esta situacion (53,13%).

Los encuestados de la Generacidn Z son los mas benévolos con las marcas: casi la mitad cree que mostraron un poco
de sensibilidad (48,85%) y un 13,74% lo califican de mucha sensibilidad.

70,00 M Generacion Z (18 a 26 afios)
57 6555’59 M Generacion X (43 a 56 afios)
60,00 :
48,85 52,94 Generacion Y (27 a 42 afios)
50,00 40.07 38,64 W Baby boom (57 a 75 afios)
40.00 ¥135,83 37,40
' Gen Y, Gen X y Baby Boom piensan
30,00 que las marcas no han mostrado
20,00 13,74 nada de sensibilidad ante este
10,00 :I 699 651 567 contexto, al contrario que la Gen Z,
0,00 -. que es la mas comprensiva

Si, mucho Un poco Nada

Nada Si, mucho

53,13% 7,36%

Pregunta 16: En un contexto econdmico dificil, ¢qué
es lo que mas valoras de una marca?

Mas de 2 de cada 3 espafioles o)
indican que lo que mas valoran de O Que haga promaciones y
unamarcaen un contexto econémico ® baje sus precios

dificil es que haga promociones

67,06

y baje sus precios (67,06%). En
mucha menor medida, mencionan
que sea ética y sostenible (17,01%), Que sea ética y sostenible 17,01

que innove en calidad (10,25%) o

que tenga prestigio/ reputacion para

ellos (5,67%).
Que innove en calidad 10,25

Estas cualidades (sostenibilidad,
innovacion y prestigio) son valoradas
por la Generacidon Z en un mayor

Que tenga prestigio/

porcentaje que para el resto de Reputacion para mi 5,67

generaciones.

80,00 7596 M Generacion Z (18 a 26 afios)
70,00 66,18 . 68,14 M Generacion X (43 a 56 afios)
Generacion Y (27 a 42 afos)
60,00
52,67 M Baby boom (57 a 75 afios)
50,00
40,00
30,00
18,3219’12
20,00 o1 17,63 17,56
’ 10,29 44 983 11,45 554
10,00 ’
| ml HEas
0,00 I =
Que haga promociones y Que sea éticay Que innove en calidad Que tenga
baje sus precios sostenible prestigio/Reputacion
para mi

La Gen Z le da mas importancia a que una marca innove en calidad que el resto de generaciones.



Consumir en tiempos de incertidumbre

Pregunta 17: En los proximos meses,
¢srenunciarias a alguna marca de gran
consumo (alimentacion, tecnologia,

moda...)?

Mas de 9 de cada 10 espafioles (94,13%) podrian
renunciar a alguna marca de gran consumo (alimentacion,
tecnologia, moda...) en los proximos meses si esta
aumenta su precio, reduce su calidad o muestra menos
compromiso social o medioambiental.

El aumento del precio es el factor determinante para
dejar de comprar una marca de forma generalizada en
todas las generaciones. Asi lo afirman 7 de cada 10
encuestados (70,55%). Segun se aumenta la edad, tiene
mayor peso este valor a la hora de renunciar a una marca

74,27

(los consumidores de la Generacion Z lo sefalan en un
60,3%; en un 72,06% los encuestados pertenecientes a la
Generacion Y, mientras que en un 74,27% los espanoles
de la Generacion X).

Tanto la Generacion Z y como Baby Boomers son los mas
fieles a las marcas. Afirman en un 6,87% y en un 8,14%
respectivamente que no re3.nunciarian bajo ningun
concepto a una marca de consumo, por encima del 5,87 %
de la media de respuestas del total de la muestra.

W Generacion Z (18 a 26 afios)

80,00
72,06

M Generacion X (43 a 56 afios)

Generacion Y (27 a 42 afos)

W Baby boom (57 a 75 afios)

69,83
70,00 ———
60,31
60,00
50,00 50372 250,51
42,75
40,00
30,00
25, 1921 GQZZ 5U19 66
20,00
10,00 061 7,04 4,89 -
0,00 m

Pregunta 18: Cuando haces la compra...

A la hora de hacer la compra, 4 de cada 10 encuestados
(41%) se dejan guiar por el precio del producto o las
ofertas del momento. En segundo lugar, se valoran los
productos de marca blanca (23,78%), siendo los de la
Generacién Y (27 a 42 afos) y los Baby Booms los que
la sefialan en mayor porcentaje que el total de la muestra
(27,94% y 25, 76% respectivamente).

A continuacion, cuando se hace la compra un 16,82%
confian siempre en la misma marca para determinados
productos mientras que un 11,54% confian en las
mismas marcas.

La opcién menos contemplada por los encuestados de
todas las generaciones son las opciones ecoldgicas y
bio, sefialada por un 6,87 % de la muestra total.

H51

>
)

Me dejo guiar por el precio

del producto o las ofertas 41,00

Prefiero productos de
marca blanca

Siempre confio en las
mismas marcas y
productos

del momento

O Para determinados
productos confio siempre
en la misma marca

Me decanto por opciones
ecologicas y BIO

M Generacion Z (18 a 26 afios)

50,00 4449

45,00 40,07
40,00 :

M Generacion X (43 a 56 afos)

Generacion Y (27 a 42 afos)

35,00

30,00

W Baby boom (57 a 75 afios)

25,00
20,00

15,00

10,00
5,00
0,00

8,82 7,49

5,34

Si, si se incrementan Si, si se reduce su Sl, si noto la falta de No, no renunciaré bajo Me dejo guiar por el Prefiero productos de Para determinados Siempre confio en las Me decanto por
sus precios calidad sensibilidad ninguin concepto a una precio del producto o las marca blanca productos confio siempre  mismas marcas y opciones
medioambiental o social marca que consumo ofertas del momento en la misma marca productos ecoldgicas y BIO

Si
94,13%

Si, si noto falta de sensibilidad
medioambiental o social
21,89%

No, no renunciaré bajo
ningun concepto a una

o ‘_ marca que consumo
13,48% X 5,.87%

Busco ofertas de
ultimo minuto




Pregunta 20: En estos ultimos meses ¢ qué
te ha influido mas a la hora de realizar tus

compras?

En estos ultimos meses, a 1 de cada 5 espafoles les ha
influido la opinién de un experto a la hora de realizar sus
compras (19,40%). Segun aumenta la edad, disminuye
la influencia de los expertos. Es determinante para el

H55

22,90% de los encuestados de la Generacién Z mientras i? Lis‘;ﬂii?;";ﬂ,f’ﬁu‘ﬁﬁc‘zg‘ﬁg?; 10.40
V4 . ~ ~ eriodista...
Pregunta 19: En este ultimo ano, cuando he que en los Baby Boom solo o sefialan un 19,32%. o
- , o
'd h d C% Lo que dicen mis amigos 11,84

COHOC' O nuevaS N IaI’CaS y e el | |peza O a En menor medida les ha influido lo que dicen los amigos

H 1 (11,84%), lo que dicen en los medios de comunicacién Lo que se dice en los medios de

ConSUI I Ilr aS a SI O por | comunicacion (revistas, tv, radio,

(7,16%), lo que se comenta en redes sociales (6,07%), periédicos...
. . . . lo que aparece en la publicidad (5,07%) o la opinién de

Las innovaciones de las marcas son el principal estimulo Las Gltimas 9 P P (5,07%) P Lo que se comenta en

i i i i 0,

para conocer y consumir nuevas marcas y asi lo sefala 17) Innovaciones 29,55 un influencer al que siguen (2,19%). Cabe destacar, que
. casi la mitad de los encuestados indican que no les ha

el 29,55% de los consumidores. En concreto, este valor a o e e

. . - - influido ninguna de las anteriores opciones a la hora de

es mas apreciado por los jévenes de la Generacion Z,
~ . . Su transparencia a la realizar sus compras en estos Ultimos meses (48,26%). La opinién de un
que lo sefalan en un porcentaje muy superior al resto hora d% comunicar 22,29 ’v_—l influoroer el que sigo
(88,93%). La transparencia a la hora de comunicar
e - La Generacion Z (18 a 26 afos) es a la que le ha influido lo
(22,29%) y sus iniciativas de sostenibilidad (19,70%) son Q ( ) g Ninguna de las anteriores 48,26
_— . - que se comenta en redes sociales, en mayor proporcion
otras caracteristicas que impulsan el conocimiento y la @ Sus iniciativas de
conversién a consumo de nuevas marcas. sostenibilidad 19,70 que al resto de generaciones.

4 . 60,00 54,24
Ademas, cerca de 3 de cada 10 encuestados afirman No consumo nuevas w000 1851
que no consumen nuevas marcas, siguen confiando en marcas, sigo confiando 28 46

. en las mismas ’ 4000 3130
las mismas (28,46%). Son los Baby Booms los que lo 80,00 o

[ i i o 16,54 0019,32 14,34
afirman en mayor medida que la media (38,98%) y los 2000 I I‘I e L 0s T e 220 765 I
. ., , ) 10,00 . —— : 6,10
consumidores de la Generacién Z los mas abiertos a 0,00 | lf. [ EmEN . L l 22 e i 22 1 000 |
consumir nuevas marcas, ya que tan SO|O e| 16,79% de La op_ini‘_ﬁn de u_n_expeno Lo que Qicen mis Lo_que se dice en Iog Lo que se comenta en Lo que aparece en _ La opinién de un Ninguna de las
(samtanq, ngtrlClonlsta, amigos medlos_ de comunicacion redes sociales lapublicidad influencer al que sigo anteriores
la muestra sefiala lo contrario periodisia- b sicon
' periédicos...)
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