L A I 1S
I\ I\,I I / d:ol\c/lzgarilgt?ng

\ de Espana

ANTE LAS COMPRAS

Comité de Marketing Retall



AN 14

mm— Asociacion

de Marketing
de Espana

INTRODUCCION

Mediante este informe sobre el «Analisis del comportamiento
de compra de la generacion Z», queremos poner luz sobre las
preferencias entre compras online y en tiendas fisicas.

La dinamica del comercio ha evolucionado de manera significativa
en los ultimos anos, impulsada en gran medida por avances
tecnologicos y cambios socioculturales. Uno de los segmentos
demograficos mas influyentes en esta transformacion es la
generacion Z, compuesta por jovenes nacidos aproximadamente
entre mediados de |la déecada de 1990 y mediados de |la decada

de 2000. Estos consumidores jovenes han crecido en un entorno
digital y tecnologico, lo que ha tenido un impacto profundo en su
comportamiento de compra. El estudio llevado a cabo por el Comite
de Marketing Retail de la Asociacion de Marketing de Espana en
colaboracion con Appinio y La Vaguada Centro Comercial se centra
en analizar como la generacion Z aborda sus decisiones de compra,
explorando sus preferencias entre compras en linea y en tiendas
fisicas, asi como su comportamiento en los centros comerciales.

La generacion Z, también conocida como «Gen/Z>», constituye un
grupo de consumidores cada vez mas influyente y decisivo en el
panorama del retail espanol. Su exposicion temprana a la tecnologia,
las redes sociales y la comunicacion en linea ha dado lugar a una
nueva forma de interaccion con las marcas y productos. A medida
gue esta generacion entra en la edad adulta y adquiere poder
adquisitivo, comprender sus habitos de compra se ha vuelto crucial
para las estrategias de marketing y ventas.

En este contexto, surge la necesidad de comprender si la
preferencia por las compras en linea, que se ha intensificado

en los ultimos anos, ha sido aun mas reforzada por la pandemia

de la COVID-19. Ademas, es relevante analizar cOmo los centros
comerciales, tradicionalmente destinados a compras fisicas, siguen
siendo atractivos para la generacion Zy coOmo se han adaptado a los
cambios recientes en el comportamiento del consumidor.

DICTAMEN DE EXPERTOS
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OBIJETIVOS DEL ESTUDIO

El presente estudio tiene como objetivo principal analizar en
profundidad el comportamiento de compra de la generacion Z,
centrandose en los siguientes aspectos:

1. Preferencias de compra: Investigar si la generacion Z prefiere las
compras en linea o las compras en tiendas fisicas, identificando las
razones detras de sus elecciones, asi como su comparacion con €l
resto de generaciones mas adultas.

2. Comportamiento en centros comerciales: Examinar coOmo los
Jjovenes de la GenZ interactuan con los centros comerciales, evaluar
si siguen considerando estos espacios como destinos atractivos y
analizar que factores influyen en su decision de visitarlos.

3. Motivadores y frenos para la compra: Determinar quée
motivadores y frenos tiene la GenZ y como afectan a las
preferencias y el comportamiento de compra de la generacion,
explorando cambios en las actitudes hacia las compras en linea y en
tiendas fisicas.

4. Nuevos modelos de compra: Realizamos un pegqueno analisis de
nuevos formatos de compra con la intencion de desarrollarlos en
proximos informes.

METODOLOGIA

Para lograr los objetivos mencionados, se llevo a cabo una
investigacion en colaboracion entre el Comite de Marketing
Retail de la Asociacion de Marketing de Espana, Appinioy La
Vaguada Centro Comercial. Se emplearon metodos cuantitativos
y cualitativos, incluidas encuestas en linea y entrevistas en
profundidad, para recopilar datos representativos y opiniones
directas de |la generacion Z.

CONCLUSIONES

Esperamos que los resultados de este estudio proporcionen una
vision detallada y actualizada del comportamiento de comypra de la
generacion Z en el entorno minorista. A traves de un analisis integral
de las preferencias entre compras en linea y en tiendas fisicas, asi
como del comportamiento en centros comerciales. Esperamos
aportar informacion valiosa para los profesionales del marketing

del retail, permitiendoles adaptar sus estrateqgias a las necesidades
cambiantes de esta generacion.

En dltima instancia, este estudio contribuira al conocimiento y
comprension mas profunda de la generacion Z como consumidores,
arrojando luz sobre como interactuan con las marcas, los productos
v los espacios de compras en un entorno en constante evolucion.
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En primer lugar, analizamos las diferentes categorias de
establecimientos donde los compradores hacemos nuestras
compras. El objetivo es analizar las diferencias en cuanto a la
compra de nuestros Z: qué, donde y con qué frecuencia van a hacer
la compra, para entender que es lo que les define.

En el ultimo mes, zde cual de las siguientes categorias has adquirido un producto o servicio?

Supermercados

Moda (ropa)

Belleza y bienestar
(Barberias, peluqueria)

Salud (Clinicas,
servicios dentales

Calzado

Gasolineras

Cosmética y perfumeria

Electronicay
electrodomésticos

Material deportivo

Mascotas

Formacidén (academias,
escuelas, universidad)

Muebles y decoracion

Bancos

Talleres de reparacion
de vehiculos

Juguetes

Apuestas bingos
y casinos

Sequros

Ninos

Real Estate
(inmobiliarias)

Ninguna de las
anteriores

e 57
N &

I 56
I 51
I 51
I 7
I <6
I 59

I o
I %
I 32
R
I -7
I 10
I 0%
I 7
I 1o

I 0

R

0%

DICTAMEN DE EXPERTOS
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Los supermercados son la categoria de tienda donde los encuestados
han declarado que realizaron algun tipo de compra, durante el Ultimo
mes. Es una categoria comun para ambos perfiles (Tanto GenZ

como el resto de generaciones) y supera el 87 % en ambos casos.

La siguiente cateqgoria es la moda, con un 80 % de compradores en
ambas generaciones. Entendemos que es normal que la generacion

/ haga compras en menos categorias, se entiende que tienen menos
poder adquisitivo, y haya un porcentaje mayor de compradores en

la categoria ropa v belleza que en el resto de generaciones. Por

otra parte, nos sorprende que un 4/ % de los miembros de la GenZ
hayan utilizado una gasolinera en el Ultimo mes, supuestamente es Ia
generacion con mMenaos aprecio por el coche propio, y por otra parte
que solo el 17 % haya realizado alguna compra en la categoria de
apuestas, donde supuestamente tambien son una generacion con
muchos problemas de juego. No parece que sea asi, cuando el resto de
generaciones (mas adultas) juegan mas... al menos el 31 % dice haber
realizado compras en la categoria en el Ultimo mes. Ademas, la GenZ/
hace un uso menos frecuente de la compra en esta categoria que sus
mayores (70,5 % mensualmente o menos frecuente, mientras que el
55 % de las generaciones mas adultas visitan estos establecimientos
semanalmente o con mas frecuencia).

El resto de las categorias, respecto de la frecuencia de compra, los
supermercados siguen llevandose la palma en cuanto al numero de
compras efectuadas (incluso un porcentaje pequeno indica que varias
veces al dia, en ambas generaciones) junto con las mascotas (GenZ)

vy las compras de productos para ninos (resto de generaciones). En €l
resto de cateqgorias la frecuencia de compra es muy similar entre todas
las generaciones.

100%

80%

60%

40%

20%

0%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Nunca . Menos de una vez al mes

3-4 veces a la semana

CATEGORIAS DE TIENDA

5Con qué frecuencia adquieres un producto o servicio de las siguientes categorias
que mencionaste anteriormente?

5.5 % 5,9 %

12,4 % 16.4 % 13,2 % 71%

101% 8,5 % 20 % 1,7 %

20,8 %

24,1%
8,3%

40,9 %

19,2 %
1M1,1%

Supermercados Mascotas

Moda (ropa) Cosmética Calzado Nifios Material Muebles y Juguetes Electrénica
y perfumeria deportivo decoracion

6,5% [

6,5 % 6,7 %

o 17,2 % ‘ . 6,7 %
1,4 % 14,2 % 11% 30,1%

5,6 %

20 % 14,6 %

10,4 % 8% 5%

24,4 %

9.1% 15,9 %
32,7 %

8%

Formacion Deporte Salud Bancos Bellezay Real Estate Gasolineras Talleres de Sequros Apuestas
(gimnasios) bienestar reparacion
de vehiculos

. 1-2 veces al mes 1-2 veces cada 15 dias 1-2 veces a la semana

Una vez al dia @ Varias veces al dia

DICTAMEN DE EXPERTOS
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La compra de productos en los canales fisicos sigue siendo la
preferida por el consumidor espanol, incluso entre los miembros

de la generacion Z, y sin mucha diferencia con el resto de
generaciones. Siun 67,8 % de los encuestados de la generacion /
visita los establecimientos fisicos de forma semanal, los mayores de
esta generacion los visita un 73,2 %. En cuanto al comportamiento
online, la generacion Z no actua de forma diferente al resto de
generaciones... En torno al 80 % de los encuestados realiza visitas a
tiendas online de forma semanal.

3Con qué frecuencia sueles navegar/comprar en tiendas fisicas (p. ej. en calles comerciales de alto
nivel, en tiendas mas pequenas, en centros comerciales)?

onavezalosemens - N 2: o

3 veces por semana - | 22.6%
(Casi) todo los dias - | 16.6%

Unavez al mes - | 12.7%

Svecesal mes | 11.3%

Nunca . 1%

ONLINE VS. OFFLINE

DICTAMEN DE EXPERTOS
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Sobre las compras propiamente dichas... la generacion Z prefiere
con mayor claridad que el resto de generaciones los espacios
fisicos a los espacios online. Todas las categorias analizadas tienen
una mayor preponderancia en el uso del canal fisico de forma

sQué canales sueles utilizar para comprar las siguientes categorias de productos?

100%

exclusiva, siendo la joyeria la categoria con mayor preferencia por las
tiendas. Incluso en aparatos electrénicos, una categoria que podria 80% ’
decantarse mas por las compras online, aun mas entre la generacion 60%

Z, un 30 %, mientras que el 25 % del resto de generaciones, 2o . 6% 42,8%
mientras que los que prefieren exclusivamente el canal online son 24 5% 33,2% oA |

del 24,5 % y del 22,3 % respectivamente. Otra categoria que nos 20%

ha llamado la atencion, los juguetes, donde el canal online tiene 0% EEXEE ECTEN

Joyeria Productos Aparatos Juguetes Equipamiento Ropa Dispositivos
de jardineria y muebles deportivo y calzado eléctricos

mucha fuerza, segun nuestro analisis, solo un 18 % de la generacion
/ sOlo usa este canal mientras que el 27,8 % prefiere las tiendas
fisicas... una diferencia mas alta que en las edades mas avanzadas. @ Enlinea Tanto en linea como @ En tienda No compro esta categoria
Finalmente, el doble de miembros de las generaciones més jovenes en tienda

prefiere el canal fisico sobre el canal online para la compra de ropa

y accesorios (31 % vs. 16 %), y en las generaciones posteriores esta

diferencia va del 30 % del fisico al 10 % online (exclusivamente cada

uno de estos canales).

DICTAMEN DE EXPERTOS 9
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PREFERENCIAS SOBRE EL TIPO DE TIENDA
(Propia, multimarca, marketplace...)

La mayoria de los encuestados, independientemente de su

edad, prefieren la compra en las tiendas fisicas de las marcas,
aungque dependiendo de |la categoria concreta las distancias

entre generaciones y entre categorias se amplian (o se reducen).
Analicemos cada una de las categorias mas relevantes para nuestro
analisis.

Moda, calzado y complementos

Los encuestados prefieren la compra en tiendas fisicas... de la
marca. Hablamos de mas del 52 % de los encuestados, que eligen
este tipo de canal por encima de las multimarca o de las tiendas
online de las marcas para realizar sus compras. Pero, cuando
hablamos de multimarca, los Z prefieren los marketplaces digitales
(Amazon...) por encima de las tiendas multimarca fisicas mucho mas
gue sus mayores... concretamente +12 puntos en el caso de los Z

vy +2 puntos en el caso del resto. Podriamos decir, que las tiendas
multimarca fisicas no tienen un futuro muy halagueno... solo las
prefieren el 34 % de los Z.

ONLINE VS. OFFLINE

sEn qué canal sueles comprar con mayor frecuencia cada uno de los siguientes productos?
ROPA, CALZADO Y COMPLEMENTOS

Tiendas fisicas de la marca

Tiendas online
multimarca / Marketplace

Tiendas online de la marca

Tiendas fisicas
multimarca (El Corte inglés)

Apps maovil de la marca

No compro este tipo
de productos

N o2
I 6.7
R 2.5
I G- 2%
I 23

§0.7%

DICTAMEN DE EXPERTOS
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Belleza y cuidado personal Tecnologia / Electronica

En este caso, lo fisico (tiendas de marca o multimarca) ganan Aunque la tecnologia parece que puede ser una de las categorias
la batalla al digital en todas las generaciones. El 48 % de los Z de mayor compra online, las tiendas de marca son las que
prefieren la tienda de la marca, y el 44 % prefieren las multimarca... mayor frecuencia usan los Z, ya sean fisica u online (53 %y 42
dejando el online por debajo del 33 % (ya sea marca o multimarca) % respectivamente). Muy por encima del uso que hacen otras

... Destacable que un 5 % de los encuestados Z declaren que no generaciones de estos canales (aproximadamente 10 puntos mas).

compran este tipo de producto.

Los marketplace online, en esta cateqgoria, los prefieren el 54 %

del resto de las generaciones, o que supone 16 puntos mas que la
generacion Z.

sEn qué canal sueles comprar con mayor frecuencia cada uno de los siguientes productos? 3En qué canal sueles comprar con mayor frecuencia cada uno de los siguientes productos?
BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL TECNOLOGIA / ELECTRONICA
Tiendas fsicas dela marce | <5 7% Tiendas fiscas de lamrce. | 5.
e o I /7% Tiendes aninec = marc. |, -2 %
multimarca (El Corte inglés) 2170
. . Tiendas online o
L O NN 32,9% multimarca / Marketplace IR 38.2 %
muitimarca arketpiace
Tiendas fisicas o
Tiendas online de lamarca [N 20.6% multimarca (El Corte ingiss) IR c8.2%
Apps mevilde lamarca | 16.4% Apps mévil dela marca - | 19.! %
: No compro este tipo
No compro este tipo o 0%
de productos - 5,3% de productos

DICTAMEN DE EXPERTOS 11
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Viajes Articulos deportivos.
Es llamativo que mas del 10 % de los encuestados (14 % para los Z) El analisis de esta categoria es muy parecido al de la cateqgoria
declaran que no compran viajes... Aun asi, en esta categoria el uso de electronica. La marca es muy relevante y prima el uso de sus
de la app de la marca es uno de los canales preferidos para realizar canales de venta (fisico 53 % vy digital 39 %) para los Z... Las tiendas
compras... siendo la categoria donde la app esta mas extendida de multimarca online es el segundo canal preferido para el resto de
todas. generaciones por detras, también, de las tiendas fisicas de la marca.
sEn qué canal sueles comprar con mayor frecuencia cada uno de los siguientes productos? ¢En qué canal sueles comprar con mayor frecuencia cada uno de los siguientes productos?
VIAJES ARTICULOS DEPORTIVOS
Tiendas fisicas de lamarca [N 221 % Tiendas fisicas de la marca | 53,3 %
Tiendas online de la marca . | 34,2 % Tiendas online de la marca || 38.8 %
Tlendas onine 9 e N 375 %
multimarca / Marketplace _ 27,6 % multimarca / Marketplace 305%
Tlendas fisicas 9 e o I %
multimarca (El Corte inglés) _ 17‘8 % multimarca (El Corte inglés) 39,9 %
Apps movilde lamerca [N 178 % Apps movil de la marca | 19,1 %
oo . I 5% O e prodecton I ©.5%
e productos

DICTAMEN DE EXPERTOS 12
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LA PANDEMIA... s5CAMBIO NUESTRA FORMA DE COMPRAR?
ONLINE VS. OFFLINE

Para el 88 % de los Z... si. Al menos, responden que compran
online mas que antes de |la pandemia. El resto de generaciones
algo menos: el 80 %. Aungue eso significa que el 12 % vy el 20 %
respectivamente no compran mas online que antes.

>Qué productos compran los Z mas online que antes?
Principalmente ropa y calzado (50 %), tecnologia (42 %) vy
belleza (24 %).

ONLINE VS. OFFLINE

Tras la pandemia, scuales son las 3 categorias de producto que has empezado a comprar online
mas que antes®

Ropa, calzado
y complementos

Tecnologia / Electrénica

Belleza y cuidado personal

Viajes

Alimentacidon

Juguetes

Articulos deportivos

Joyeria

Compro online tanto
como antes

Decoracidon del hogar

Optica

Otras categorias de
productos:

N 50.9%
R

N o41%
N 20.5%
_ 19,6 %
N 18.8%
DN 8.8 %
N 16.1%
N 25 %
N 1.6 %

B 7 %

J 09%

DICTAMEN DE EXPERTOS

13



\/ [ # = Ascciscicn NLINE VS. OFFELINE
A1 (¢ O S. O

I de Marketing
de Espana

EL FUTURO DEL ONLINE VS EL FISICO.

Cuando les preguntamos en mayor profundidad sobre el futuro de La motivacion sobre estas respuestas, se encuentran basicamente
sus compras, para el 33 % de los Z ven como realizaran sus compras en gue la experiencia de la compra es muy relevante para los que
principalmente en linea, con algo de gasto en tiendas fisicas... prefieren el canal fisico, junto con poder ver y tocar los productos...
aungue sin mucha diferencia que piensan que realizaran una compra v es algo todavia mas relevante para los Z que para el resto. En
parecida en linea o en tiendas fisicas. Es llamativo, que el mismo cuanto a los que ven un mundo mas digital en el futuro, sus razones
porcentaje de la poblacion (22 %) de todas las generaciones piensan estan basadas en la mejora de la transaccion de la compraventa
gue sus compras futuras seqguiran siendo mas fisicas que digitales. que produce el mundo online (comodidad, facilidad de encontrar
Finalmente, resaltar que hay mas Z que ven el futuro de sus compras los productos, ofertas y precio) y no tiene mucha diferencia por
exclusivamente fisico (7 %) que el resto de generaciones (4 %). generaciones.

sCuando piensas en el futuro, 5como crees que sera tu comportamiento de navegacién/compra?

e o 33,2 % ‘

y parcialmente en tienda

A el o o | 325 %

y en linea

e o roe N 22.4 %

y parcialmente en linea

Exclusivamente en tienda _ 7 %
Exclusivamente en linea _ 5 %

DICTAMEN DE EXPERTOS 14



A1 ¢

mm— Asociacion

de Marketing
de Espana

Has indicado que navegaras / compraras mas o exclusivamente en tiendas y menos en Internet.
sCuales son tus principales razones para ello?

o e oo I 361 %

antes de comprarlos

experiencia de estar en una tienda

ueocror s I 2.0

negocios locales (pequenos)

Noauieopagercostos | 25,2

de envio
e I .7
me estafen/defrauden 19,7 %
o s ererse I 17>
esperar a la entrega e
Quiero que me guie un vendedor _ 14 .8 %
(p. €j. para obtener ayuda/consejos) )& 70
He navegado/comprado menos en tiendas o
. . . D 131 %
debido a la pandemia y voy a cambiar esto

No quiero compartir datos personales
? > ¢ B 08 %

en linea por razones de seguridad

Otras razones, o
' 0 /0
especificamente:

ONLINE VS. OFFLINE

Has indicado que navegaras / compraras mas o exclusivamente por internet y menos en las tiendas.
sCuales son tus principales razones para ello?

Comodidad, puedo comprar cuando quiera o
y no sdélo cuando las tiendas estan abiertas _ 57,2 %
Es mas facil encontrar lo que busco _ o
(p. €j. con la ayuda de filtros) 47,2 7%
e e o ey I 1.5 %
(p. €j. tallas, colores, versiones, etc.) s /0
Hay mejores ofertas en linea (p. €;. o
promociones, descuentos) _ 37,7%
Hay més opciones de pago _ 14.5%

J

pandemia y no quiero volver a comprar en tienda

Hay mejor / mas informacién _ 11,9%

No creo que las tle?das fI?ICaS t’engan fL’Jturcla, - 8909
las compras sdlo seran en linea algun dia ’

Tengo preocupaciones de salud y l 319
sequridad relacionadas con el COVID 1%
Otra(s) razon(es), 0%
especificamente: °

Al final, el 40 % de los Z y el 48 % del resto de los encuestados
prefieren una combinacion de los canales digital y fisico para realizar
SuUsS compras.

En general, 3qué experiencia de compra prefieres?

T O O N 40,2 %
de ambas

En tienda | 34.5 %
entinea [ 25,3 %

DICTAMEN DE EXPERTOS
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La importancia del servicio al cliente es clave y un factor Si hablamos de factores importantes para la compra online, sin
fundamental para decidirse por cualquier tienda, ya sea fisica u duda que el envio y las devoluciones sean gratuitos es uno de los
online, para todas las generaciones... siendo importante o muy mayores motivos de compra... curiosamente, mas importante que
Importante para el 88 % de los Zy para un 84 % del resto de las la devolucion sea gratuita que el envio para los Z (61 % vs. 59 %) que
generaciones. Sin embargo, participar en la comunidad donde para los miembros de otras generaciones.

tienen ubicado sus establecimientos (a través de patrocinios,
donaciones...) No parece ser muy relevante para un tercio de los Z,
vy para el 29 % de los miembros de otras generaciones... siendo el
motivo menos importante de los propuestos.

sCuan importantes son los siguientes factores en relacion a la experiencia de compra Cuando pides cosas en linea, 3qué importancia le das a las siguientes opciones?
en un minorista (en linea o en tienda) 2

24,8 % 272 %

Devolucidn gratuita 03,5 % 61,5 %
Entrega gratuita - 13,3 % 22,8 % 59,6 %
Recogida en casa al 21.8 % 30,3 % 32,9 %
devolver los productos
Entrega al dia siguiente 25,9 % 26,6 % 33,9%

Entrega el mismo dia 257 % 24,7 % 33,9 %

Devolucion sin recibo fisico
(p. €j. mediante cddigo QOR)

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Buen servicio Variedad de Ser innovadoren  Experiencia en Programas de Recomendaciones Ser activo en
al cliente meétodos de los productos/  linea - en tienda fidelizacidn personalizadas la comunidad
pago servicios ofrecidos  sin problemas (b. 6. acumulacion de (basadas en tus (p. €. participar

(p. €. buscar en lineay puntos, descuentos) intereses) en iniciativas

probar/consultar en la benéficas)
tienda)
Es muy irrelevante ‘ Es irrelevante . Es algo irrelevante . Es algo importante . Es importante
Es muy irrelevante ‘ Es irrelevante . Es algo irrelevante . Es algo importante . Es importante @ Es muy importante

@ Es muy importante

DICTAMEN DE EXPERTOS 17
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Sin embargo, si hablamos de frenos para decantarse por la compra
por una tienda fisica en particular, la atencion al cliente es el motivo
mas relevante para todas las generaciones, seguido de la falta de
surtido... y el motivo que mas diferencias genera entre la generacion
/Z v el resto de las generaciones esta la politica de devoluciones...
donde casiun 27 % de los Z lo declaran como un freno, pero es
Importante para un 37 % del resto de la poblacion.

5Cual de las siguientes opciones de haria evitar comprar en determinado negocio / tienda fisica?

Personal / atencion al cliente o
poco amable en tienda _ 48,8%
variedad de productos 40,3%

Largos tiempos de _ 0
espera en la caja 39,9%

inconveniente
e . NN 2259
pagar con tarjeta de crédito 22,6%
Wala dposicen NN 175%

colocacion de los precios
No hay Click & Collect / "Compra en _ 10 2%
linea y recoge en tienda" disponible ’
No hay pago sin _ o
contacto 7,.3%

Ninguna de las anteriores . 1,7%

MOTIVADORES Y FRENOS

Por otra parte, si hablamos de los frenos a la hora de comprar en
una tienda en internet en particular, el mas importante de todos se
trata de los gastos de envio, relevante para el 47 % de los Z y para

51 % de sus mayores... los plazos de entrega tambien parecen como
un elemento relevante para el 38 % de |la poblacion en general, asi
como la politica de devoluciones. Finalmente, la entrega en el mismo
dia no parece un freno relevante para nadie... solo les parece un
motivo para evitar comprar en una tienda online al 7 % de los Z.

sCual de las siguientes opciones tiene mas posibilidades de hacer que evites comprar en un
determinado negocio en linea?

rgos plos decrvrece [ 3.5

ol e e e I, 3.5%

inconveniente

Dificultad para navegar .
por el sitiowen NN 24.2%

Falta de atenciodn al cliente con la que 0
, DN 19.9%
pueda contactar por chat/teléfono/correo

No es posible sequir el envio _ 17.2%

rafiademetocos oo NI 17.2%
pago aceptados ’

oy tends ocs /| 13,5
fisica disponible ’

No hay aplicacion _ o
movil disponible 10,4%
No hay p08|k?|llqad de _ 9.4%
comprar «Como invitado»

No hay posibilidad de _ 75%

entrega en el mismo dia
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Finalmente, si hablamos de frenos a la compra en Internet en
general... es llamativo que a la generacion Z les parece un canal

de compra inseguro... para mas de un tercio de ellos... doblando

el porcentaje de los que declaran esto mismo en el resto de
generaciones, y siendo su segundo freno mas importante (el cuarto
freno en orden de importancia para el resto de generaciones). El
primero es preferir ver y tocar los productos antes de comprarlos
(para la mitad de los encuestados).

3Qué te impide comprar mas por Internet?

Me gusta tocar o probar o
j0s articulos en tienda T 491%
por internet 34%
o oot i, N 22.6%
bien por tradicion e
R ntome: N 8.9
que por internet 18,9%
s e por rternor I 1.
en tienda que por internet 2170
No tengo el conocimiento suficiente o
i B ©.4%
para comprar por internet
Creo que los articulos
e . 5%
estan mas baratos

Creo que los articulos estan mas - 5 7%
o
J

baratos en tienda que por internet

i N

Otrarazon, asaber: [l 1,9%

Ninguna de las anteriores
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Esperar, esperar y esperar... a nadie le gusta esperar en una tienda. A En cuanto las malas experiencias vividas en el mundo de las compras
los Z algo mas (45 % vs. 36 %), de hecho es su principal experiencia online, la mayoria han tenido problemas con el producto (o no era
negativa vivida en una tienda fisica, sequida con personal antipatico. el esperado o habia llegado en mal estado) algo comun en todas
No encontrar (o tardar en encontrar) el producto deseado y malas las generaciones. La GenZ destaca también que tardd en llegar (el
experiencias despues de la compra serian los siguientes puntos 39 %) y no tener una atencion al cliente disponible (chat, e-mail o
destacados... el 7 % nunca ha tenido una experiencia negativa en teléfono) es algo muy destacable para el 23 % de los encuestados Z.

tienda (frente al 15% del resto de generaciones).

3Cual de las siguientes experiencias negativas has tenido al comprar / después de comprar un 5Cual de las siguientes experiencias negativas has tenido al comprar / después de comprar un
producto en tiendas fisicas? producto en en linea?
personel antipsticoon terte | <5 e productonoera o | - 3,
que esperaba
e e I o7
Mala antencién al cliente _ 5709 El producto llegé en mal estado _ 38%
después de la compra =70
No se ofrecen devoluciones
Mela experiencia de devolucin | 26 4 gratites R 25.4%
Nada de lo anterior / Nunca he _ 77% Experiencias de devolucién complicadas (por ejemplo, _ 24 9%
tenido ninguna experiencia negativa tener que imprimir tu propia etiqueta de devolucién) ’
ore19 | 0.2% soporesiclerts . N 255%
especificam ente: no disponible ’

Nada de lo anterior / Nunca he tenido - 23%

ninguna experiencia negativa

Otra (S) I OJ2%

especificamente:
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Aungue algunas de las nuevas formas de comprar que
comentaremos a continuacion no son realmente nuevas, si parece
gue estan teniendo un nuevo empuje entre las nuevas generaciones,
especialmente entre la generacion Z, como veremaos a continuacion.

Segunda mano

La compra de productos de segunda mano, parece que esta
teniendo una explosion en los Ultimos anos. La aparicion de
herramientas como Wallapop ha revolucionado este mercado que
antes se reservaba a unas pocas tiendas (CashConverters, entre
otros).

El 62 % de los encuestados reconoce que suele comprar productos
de segunda mano, aungue la frecuencia no es muy elevada. Solo

el 22 % reconoce comprar con «mucha frecuencia» este tipo de
productos. En cuanto a las categorias que la GenZ compra mas de
segunda mano, la electronica y los vehiculos lo han hecho mas del
40 % de los encuestados, y la ropa por encima de lo que lo hacen
otras generaciones.

sNUEVAS FORMAS? DE COMPRAR

sSueles comprar articulos o productos de segunda mano (p. ej. coches, ropa, muebles, etc.)?

S 61,9%
No I 23.3%
e o NN 14.8%
comprado en el pasado ’

3Con qué frecuencia compras articulos de segunda mano?

aveces N o>/
amencco. N 225

Rara vez _ 15,1%

sDe qué categoria de productos has comprado articulos de segunda mano?

Electronica _ 47 8%
e 43,5%
N 39.1%
A € . N 33.5%
carteras, bolsos) ;970
Decoracion / _ 31 7%

Articulos del hogar

Vehiculos (p. €j. coches,
motos, vehiculos a motor)

Ropa (sin incluir
calzado, bolsos)

Muebies oo piezas rancies) [ 23.5%

Articulos relacionados con la movilidad _ 10 6%
(p. €j. guantes de moto, piezas de recambio) ’

Articulos de nifio y bebé _ 8,7%
Otra(s), como: _ 6,2%
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Los motivos principales son el econdmico (ahorrar algo de dinero,
78 %) y la sostenibilidad no parece ser relevante para la generacion
Z, solo el 28 % compra por este motivo.

3Cual(es) es(son) la(s) razén(es) por las que compraste articulos de seqgunda mano?

ouertaanorrardnero. | 75,3%
,O /0
srconvé oo uerne . R 44,
gusté mucho ’
Quersser més | 5,
sostenible
Necesitaba algo rapido _ 21.1%

Sélo por curiosidad - 8,7%

El «thrifting» (comprar segunda mano) . 4 3%
estd de moda ahora mismo =70

Otras(s) razén(es), 0
especificamente: I 1.2%
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Finalmente, si no necesitaran tanto tiempo para encontrar €l
producto deseado, el 40 % de los Z comprarian mas de segunda
mano, y el 38 % reclama mas tiendas fisicas de este tipo. Aun asi,
el 50 % considera que el precio sigue siendo un inconveniente para
comprar mas productos de segunda mano.

5Qué te impide comprar articulos de segunda mano? 5Qué te animaria a comprar (mas) articulos de segunda mano?

articulo adecuado

Hay muy pocas tiendas de segunda mano ami alrededor | 33,3% Que hubiera més tiendas de segunda mano ami alrededor [N 38.6%
No encuentro productos adecuados para mi (p. €j. _ 219%
petite, plus size, etc.) Posibilidad de devolver los articulos _ 33,8%

Los articulos de segunda mano parecen poco limpios. _ 21% , , _ ,
Contar con certificaciones que garanticen que los articulos han

do rev o do e N 33.8%
sido revisados a fondo y pasado una evaluacion de calidad
Los articulos de marca siguen siendo bastante caros _ 171%
Saber que los articulos han sido limpiados a fondo _ 31%
Los articulos de segunda mano no son de buena calidad _ 171%
(p. €]. juegos incompletos, vajillas astilladas, etc.) ’
Una gama mas amplia de tallas (p.petite, plus size, etc.) _ 25,2%
Ninguna de las anteriores _ 10,5%

Mejor organizacion de articulos para encontrar _ 20 5%
Tengo la sensacion de que comprar de segunda mano _ 10% lo que necesito sin que me lleve tanto tiempo ,9 /0
es cosa de tacanos
Me cuesta demasiado dinero / tiempo modificar - 5 29 No lo s€ / Nada de lo anterior I 1,9%
,£/0

articulos de seqgunda mano

Otras(s) razon(es), especificamente: I 0,5% Algo mas especificamente: | 0,5%
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SUSCRIPCIONES

La compra mediante suscripcion no es algo nuevo (Vinoseleccion
leva haciéndolo desde hace mas de 50 anos) pero ultimamente
esta desarrollando el modelo en nuevas categorias de producto. El
26 7% de los Z de nuestra encuesta son miembros de algun sistema
de compra mediante suscripcion, mientras que el 23 % del resto de
generaciones tambiéen lo son.

COMPRAR POR CHAT

Las compras por chat, WhatsApp o cualquier otro software,
emplezan a ganar popularidad... pero en todas las generaciones por
igual. Un 15 % declara haber usado esta forma de compras en algun
momento.

CLICK & COLLECT

Sin duda, la mas relevante de todas las formulas de compra mas
actuales... y aunque parece que lleva con nosotros toda la vida...
comprar online y recoger en un lugar diferente a nuestra casa,

gue no sea la del vecino, no es algo que lleve mucho tiempo entre
nosotros. Eso si... todos lo usamos por igual... aproximadamente un
40 % de nuestros encuestados.

LIVE SHOPPING

La teletienda de los fines de semana de madrugada... ahora se
configura como la ultima moda entre los jOvenes a |la hora de realizar
sus compras. Al menos, el 18 % dicen que ya han comprado en
directo, por ejemplo, a traves de Instagram, algo que les diferencia
de los demas que no llegan a haberlo probado ni el 10 % de los
encuestados.

NINGUNA

Y aunqgue parezca extrano... el 11,3 % de nuestros Z no han
«innovado>» en sus formulas de compra en los ultimos tiempos...
cifra parecida a las demas generaciones.
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sQueé modalidades de compra has probado ya<

Click & Collect / "Compra en linea y recoge en
tienda / recoleccion en punto de recogida

Pagar a plazos

Suscripciones (p. €j. recibir un producto
una vez al mes)

Compra ahora, paga despues

Compras en directo (p. ej. en Instagram)

Pedido a través de un chat (como WhatsApp)

«Compras por coédigo QR>»: Escaneé un cédigo OR
en una tienda local y compré el producto en linea

Pruebas virtuales / planificadores (p. €.
de maquillaje, gafas, muebles, etc.)

Ninguna de las anteriores

Pedido a traves de un altavoz inteligente

sNUEVAS FORMAS? DE COMPRAR

T 40,6%

I 20.3%
I 26%
I 23 5%
I 5.5
I 175

I 6%
I - o
I 1

B 5
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Esta parte del estudio se basa en un estudio cualitativo que
realizamos, enfocado especialmente en los centros comerciales
como lugar de compras, de ocio.... Y quiza de mas actividades... para
entender coOmo ven los Z estos espacios.

La generacion Z quiere un centro comercial fisital, entendido como
la Integracion completa entre los canales de venta fisicos y online

de |los retailers. Los componentes digitales son empleados para
conseqguir inmediatez y eficiencia, mientras que los componentes
fisicos aportan emociones y generar recuerdo. La combinacion de
ambos mundos tiene como objetivo el entretenimiento, teniendo en
cuenta gque el ocio es un ambito transversal para la vida de los Z. Por
el contrario, lo 100 % digital siempre supondra limitaciones, segun las
propias valoraciones de los encuestados.

La fase de informacion de esta generacion tiende a ser digital.
Utilizan las RRSS y las webs para entender que puede aportarles un
determinado centro comercial y en este punto consideran que no
encuentran «informacion mas alla de la que aportan las tiendas>». Asi
mismo, utilizan el entorno digital para comparar marcas y productos
(el 64,8% destaca que «es Util»), aunque terminen adquiriéndolos en
el propio espacio fisico.

En cuanto a las motivaciones por las que la generacion Z

decide acudir a un centro comercial, destaca la busqueda del
entretenimiento, la mayoria (56,4 %) acude porque le mola ir a dar
una vuelta y ver tiendas o «para Ir al cine, bolera, tomar algo...>». En
contraposicion, solo un 21 % acude por utilidad, para comprar algo
gue necesitan.

Para los Z la incorporacion de la tecnologia aporta agilidad,
iInmediatez y eficacia, por ejemplo, a los puntos de contacto

mas negativos en el journey de los j0venes en un CC: las filas de
espera en las cajas. Por este y otros motivos, se sienten atraidos
por establecimientos hiperautomatizados. Las nuevas tecnologias
iInfluyen en la practicidad de la experiencia fisica, por tanto, los Z
consideran que deben implementarse en las tiendas para simplificar
los procesos de recogida de paqguetes, de informacion, de testeo y
de pago.
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Situacidn en la que se elegiria comprar online y en fisico Motivos por los que compraria
® onine @ Fisico ® onine @ Fisico
50% -
45,6%
Es comodo
40%
Es rapido
30% 216% i
25,6%
o Por precio
50% 18,4% 0 1R Q0
6 16,4% 16,8%
11,2% Es il
10%
Es entretenido
0%
Para comprar Para comprar un Para comprar un Porque estoy Porque estoy
un regalo producto concreto producto concreto que cotilleanto ropay buscando por Otros
que he probado me ha recomendado acabo comprando internet una
anteriormente alguien categoria de
producto

0% 20% 40% 60%

Por otro lado, el 18,4 % de este publico objetivo acude a los centros comerciales a cosas concretas, como comprar un regalo. Esa opcion de
compra genera indecision, si No se sabe exactamente que se quieren comprar. El centro comercial es el lugar elegido en este caso, porque bajo un
MIisMo espacio pueden valorar diferentes opciones. En este punto, el centro comercial es valorado como rapido y util.
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La generacion Z quiere ver, tocar y probar y conocer de primera
Mano sus caracteristicas para tener las garantias de que esta
realizando la compra adecuada, como hemos podido ver en paginas
previas del informe. Por otra parte, se constata que el 27,6 % acude
para darse un paseo y termina comprando.

La experiencia de ocio Z es multicanal porque es multisensorial.

El consumo de contenidos digitales es considerado por los Z una
forma de ocio o fuente de entretenimiento. El centro comercial
puede disponer de |o necesario para crear este contenido e influir
en sus momentos de oclio. « Ir de compras al centro comercial» es
un plan para los Zy, de hecho, un 42,8 % considera que acudir a
ellos es entretenido e identifican las marcas presentes en los centros
comerciales como creadores de experiencias. Lo diferente genera
Interés y activa la visita. Las realidades aumentadas se identifican
como claves para influir en este aspecto.

Motivo principal para ir a un Centro Comercial

Entretenimiento, me molair a
dar una vuelta y ver tiendas

Utilidad, necesito
comprar una cosa

Entretenimiento suelo ir al
cine, bolera, a tomar algo...

Utilidad, necesito un
regalo y no se qué comprar

A acompanar a
alguien cercano

Otros

0%

10%

LA GENERACION Z ANTE LOS CC.

20%

30%
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3QUE INGREDIENTES DEBE TENER UN CENTRO COMERCIAL - Incorporar la tecnologia para agilizar el servicio fisico: Utilizar

PARA LA GENERACION 72 a realidad aumentada tanto desde la perspectiva de utilidad,
orobando variedad de objetos o0 espacios; como desde la

El centro comercial ideal para la generacidn Z deberia contemplar perspectiva de gamificacion, habilitando dentro de un espacio fisico

estos aspectos: un mundo virtual con el que los Z pueden interactuar.

- Crear un espacio que facilite la colaboracion: Configurar un espacio - Trabajar el campo digital de la marca, su web y redes sociales:
fisico y digital que esté abierto a realizar colaboraciones con Entendiendo los canales en los que se encuentra el publico joven,
marcas o personalidades referentes para los Z y que de pie a la se puede realizar un ejercicio de escucha social para entender

gué valor diferencial puede aportar la marca. Esto permitira crear

participacion.
estrategias de comunicacion segmentadas.

- Convertirse en «facilitador de planes»: Mediante iniciativas/
eventos puntuales que se puedan realizar frecuentemente (eventos
tematicos o actividades grupales) y que incorporen elementos
fisicos (el espacio presencial) y digitales (a través de tokens, ORs, o
interacciones con las redes sociales).
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El Comité de Marketing Retail nace para aunar sinergias y El cambio de tendencia en el mundo del retail, en el que ya no se
conocimientos sobre el mundo del retail y el consumo entre los venden productos sino experiencias —donde el engagement se
principales expertos del sector. Como en otros comités, se debatira consigue a traves de la generacion de emociones y sentimientos
acerca de las novedades del marketing experiencial, se debatirany gue motivan al consumidor para su captacion y fidelizacion— vy la
ofreceran conclusiones sobre aquellas cuestiones relacionadas con transformacion digital del punto de venta hacen que este Comité
los diferentes problemas que aparecen en el contexto de la venta, ya cobre especial relevancia.

sea B2C, B2B, entornos fisicos o0 e-commerce, desde los distintos
puntos de vista de las marcas, los canales de venta vy los prestadores
de servicios.
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