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Declaracion del Presidente

Manuel Barea Velasco
Presidente

| sector de la distribucién, y en concreto el
comercio minorista de alimentaciéon, se enfrenta
a los mayores retos de la Ultimas décadas,
derivados del uso e implementacion de las
nuevas tecnologias, en especial todo lo relacionado con
internet (RRSS, nuevas plataformas, apps, entre otras), una
mayor concienciaciéon sobre el medioambiente, el uso de
recursos, o la econdémica circular, y con un nuevo tipo de
consumidor, los jovenes pertenecientes a la Generacion Z,
gue nos empujan a reinventar el modo en el que hacemos
comercio, en codmo nos presentamos a la sociedad, en
cdmo somos capaces de dar respuesta a las nuevas
preferencias, intereses y preocupaciones de los nuevos
consumidores, sin perder, al mismo tiempo, la esencia que
caracteriza a nuestras empresas: la cercania, la confianza,
la atencion, el conocimiento de las personas que trabajan
con nosotros y aquellas que eligen nuestras empresas
para comprar los alimentos que consumen en sus hogares.
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Desde Feicase apostamos, una vez mas, por el desarrollo
de iniciativas que aporten valor y conocimiento, no solo
a nuestros asociados, sino al conjunto de la sociedad de
Sevilla, como este innovador estudio que contiene datos,
informacién, tendencias y conclusiones para que las
empresas puedan conocer mejor hacia donde vamos, y
contribuya a realizar una reflexién sobre como acometer
los nuevos retos que se presentan en el sector en los
préximos afos. @

emse
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Este informe se divide en dos grandes apartados:

practicos sobre el sector de la distribucion, el

comercio electrénico, la Generaciéon Z, o el uso de
las redes sociales, que nos sirven de contexto general del
estudio, y que aporta informacién sobre las tendencias
gue afectaran a las empresas en los proximos afos.

1 El primero aporta “tips” de informacién y datos

estudio realizado sobre los habitos de consumo
de la Generacién Z, en relacién al comercio
minorista de alimentacién en la provincia de Sevilla.

2 El segundo apartado recoge los resultados del

Destacar que es el primer estudio
realizado de estas caracteristicas
en el sector.
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1.

El mercado de
la distribucion
alimentaria:
algunos datos

Las actividades de distribucion comercial tienen como

fin asegurar que los productos alimentarios lleguen a

los consumidores. El contexto de estos ultimos afos
(pandemia Covid, conflictos bélicos, incremento de
costes y precios, entre otros factores), ha demostrado

la importancia y el caracter esencial que el comercio de
alimentacion ha tenido para el conjunto de la sociedad.
Segun datos obtenidos del informe “Alimentacién en
Espafia 2023”, elaborado por Mercasa, y con datos
obtenidos desde el INE, en el conjunto de la estructura
de la distribucién, el comercio minorista de alimentaciéon y
bebidas representa el 19,4%, una participacion significativa
en el conjunto del sector.

EL CONTEXTO DE ESTOS ULTIMOS ANOS (PANDEMIA COVID,
CONFLICTOS BELICOS, INCREMENTO DE COSTES Y PRECIOS, ENTRE
OTROS FACTORES), HA DEMOSTRADO LA IMPORTANCIA'Y EL
CARACTER ESENCIAL QUE EL COMERCIO DE ALIMENTACION HA
TENIDO PARA EL CONJUNTO DE LA SOCIEDAD.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

Algunos de los datos que revelan la importancia
del sector son:

Datos relativos al comercio al por menor de alimentos
y bebidas en establecimientos especializados

NUMERO DE EMPRESAS 91.650
NUMERO DE LOCALES 105.372
CIFRA DE NEGOCIO (miles de euros) 22.747.762
VALOR DE LA PRODUCCION (miles de euros) 6.153.349

INVERSION EN ACTIVOS MATERIALES

(miles de euros) 179.963
PERSONAL OCUPADO (media anual) 233.921
5
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Por otra parte, y segun datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, en su ultimo Informe Anual del
Consumo Alimentario 2023, da mas detalles del consumo
de alimentos en funcién del canal de distribuciéon presenta
las siguientes caracteristicas:

El canal supermercado y autoservicio es el preferido por
los hogares para la compra de alimentacién y bebidas
para el abastecimiento doméstico, ya que se reparten el
50,7 % del volumen de alimentacion, incrementandose
respecto a 2022.

El segundo canal con mayor proporcion de compras del
mercado es la tienda descuento, con una participacion
del 14,1 % en el volumen total de la alimentacion.

El hipermercado ocupa el tercer lugar por orden de
importancia, distribuyendo el 12,9 % del volumen total de
la alimentacion.

La tienda tradicional, también considerada como tienda
especializada o de proximidad, distribuye el 11,9% del
volumen de la alimentacién a cierre de 2023, cediendo
participacion, pues pierde el 7,0 % del volumen de
compras con respecto hace un afno.

Segun el informe, es precisamente esta bajada en la
compra en el comercio local, la principal razén por el
cual cae ligeramente el consumo en 2023.

El canal e-commerce, representa el 2,2 % de las compras
totales de alimentacion en Espafia, a cierre de afio 2023.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

SUPERMERCADO / TIENDA DESCUENTO
AUTOSERVICIO 14,1%
50,7%

HIPERMERCADO
DISTRIBUCION 12,9%

DE LA COMPRA

SEGUN EL CANAL

COMERCIO
TRADICIONAL
11,9%

CANAL E-COMMERCE
2,2%
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2.

s Tiene futuro el
e-commerce en
el sector de la
alimentacion?

TOP 10 compras online

MODA
VIAJES / ESTANCIAS
ENTRETENIMIENTO / CULTURA
ALIMENTACION

TECNOLOGIA / COMUNICACION
HOGAR

PRODUCTOS DE BELLEZA
SERVICIOS DE STREMING
DEPORTE

PRODUCTOS DE FARMACIA

Hay una realidad, y es que el comercio online es imparable:
Segun datos de la CNMC, “el comercio electrénico superd
en Espafia los 84.000 millones de euros en 2023, un 16,3 %
mas que el aflo anterior.

Sin embargo, la penetracién de este canal en el sector

de la alimentacién es, como hemos visto, aun residual,

en torno al 2,2% del total de ventas del sector, alejado
aun de otros paises como Reino Unido (7,6%), o

Francia (6,2%), quizas debido, como recoge el estudio
“Radiografia del comercio electrénico de alimentacién en
Espafia”, elaborado por investigadores de la Universidad
Complutense de Madrid, una de las caracteristicas de
nuestro pais es “la amplia oferta y accesibilidad de los
puntos de venta fisicos, asi como los horarios comerciales,
gue hacen menos necesario para los consumidores el uso
de la compra por Internet”.

Pero el dato relevante es que la tasa de crecimiento

de compras online de productos de alimentacién sigue
creciendo, y como indica el “Informe anual de IAB Spain
sobre el e-commerce en 2023”, la alimentacién ocupa la
cuarta posicién en el ranking de ventas de 2023 con un
58% de las compras realizadas de forma online.

A nivel local, esta tendencia ya la marcan cadenas de
supermercados como Dia%, Mercadona, Carrefour o

el Corte Inglés que estan invirtiendo en mejorar sus
plataformas online para satisfacer la demanda creciente de
los consumidores por productos frescos, ademas de una
experiencia de compra satisfactoria.

FUENTE:
IAB Spain
#|ABeCommerce

20%

40%
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Pero hay otras acciones que debemos tener en cuenta,
para entender como se va a ir consolidando la compra
online en los préximos afios:

ALIANZAS / ADQUISICIONES

e E| grupo Schwarz, duefio de Lidl, ha comprado uno de
los mayores e-commerce de Alemania.

e E| gigante de la alimentacién Walmart cerré un acuerdo
con la plataforma canadiense de comercio electrénico
Shopify.

e Como ejemplos, en Espafia, Glovo ha firmado acuerdos
con Carrefour y el grupo Dia%.

e En Dublin Aldi ha firmado un acuerdo con Deliveroo.

INNOVANDO EL DEILIVERY

e Shop & Go, Click & Collect, Click & Car o Pedestrian
Drives son algunas férmulas de entrega que estan
ganando cada dia mas adeptos: El objetivo es facilitar la
compra al cliente adaptadndose a su estilo de vida.

e Los supermercados BonArea ofrecen la posibilidad
de entregar los productos en boxes para que
posteriormente sean recogidos en el dia y hora mas
conveniente para el cliente.

COMO PODEMOS COMPROBAR EN EL GRAFICO
(DERECHA), 1 DE CADA 4 JOVENES ENTRE 16 Y 24
ANOS, 1 DE CADA 3, ENTRE 25 Y 34 ANOS, REALIZA SUS
COMPRAS CASI EXCLUSIVAMENTE POR INTERNET.

e En Europa ya se estan probando sistemas de entrega
en casa en horarios en los que no esta el cliente (While
you’re away) o en el propio maletero del coche.

Esto indica codmo los grandes operadores ya estan
invirtiendo en avanzar hacia el comercio online, al mismo
tiempo que se generan nuevas empresas que innovan

los procesos, asi como nuevos modelos de negocio que
tratan de dar respuesta a las demandas y preferencias de
los consumidores (sobre todo en los canales de compra,
experiencia de compra, delivery y servicio postventa).

Y unos ultimos datos, recogidos en el informe anual sobre
ecommerce, de la IAB:

Compra Online Vs Presencial

e E|I77% de los internautas espafoles de 16-74 afios
usan internet como canal de compra, lo que representa
alrededor de 26 millones de individuos.

® |os jovenes entre 16 a 34 afnos (objetos de nuestro
estudio), compran significativamente mas por internet y
también son los que mas lo haran en el futuro.

e A partir de 35 afios y a medida que aumenta la edad, la
tienda fisica predomina como canal de compra y segun
los compradores se mantendra esta misma tendencia en
el futuro.

® Asimismo, los compradores de 35 a 59 afios son los mas
hibridos (compran fisico y online).

FUENTE: IAB Spain #IABeCommerce

68%
63% sos 66%
60% 58%
40%
34% 33%
24% 24%
9 17%
20% 3% 15%
7% 10% 10%
0% . ._A
[16 - 24 ] [25-34] [35-44] [45-59] [60-74]

Compra por internet
y en tiendas fisicas
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Compra en tiendas fisicas
y poco en internet

Compra por internet y practicamente
no compra en tiendas fisicas
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3.1.
Generaciones
gue conviven

ACTUALMENTE SON 4 LAS GENERACIONES QUE
MAYORITARIAMENTE CONVIVEN EN NUESTRA
SOCIEDAD: LOS BABY BOOMERS, LA GENERACION X,
LOS MILLENNIALS Y LA GENERACION Z.

UNA GENERACION ES, MUCHO MAS QUE UN PERIODO
DE NACIMIENTO, SIENDO MAS BIEN UN CONJUNTO
ACTITUDES Y CREENCIAS, DE SITUACIONES Y
EVENTOS COMPARTIDOS, DE PATRONES Y HABITOS
DE COMPORTAMIENTOS, QUE SON COMUNES A UN
CONJUNTO DE PERSONAS, ESO SI, NACIDAS EN UN
PERIODO DE TIEMPO ESPECIFICO, Y QUE ESTABLECEN,
DE FORMA GENERAL, DIFERENCIAS EN TEMAS COMO
LA EDUCACION, EL TRABAJO, LA TECNOLOGIA, O EL
CONSUMO, ENTRE OTROS MUCHOS.

GENERACION X
1961 - 1980

GENERACION Y
MILLENNIALS
1981 - 1994

GENERACION Z
CENTENNIALS
1995 - 2010

Flexibles e independientes,
competitivos, comprometidos

Fin de la Guerra Fria /
Caida del Muro de Berlin

Primeros ordenadores

Walkman, PC sobremesa,
Gameboy

Linkedin

e Trabajo en equipo

e Sobrecualificados, proclives a la
movilidad, reivindicativos

e Ataques terroristas
® Primeras redes sociales
e Telefonia 2G, Portatiles, SMS

e Tinder

e Multitareas, poco comprometidos,
criticos y selectivos, autodidactas

e Cambio climatico

e Cloud computing

e AparecelalA

e Smartphones, Tablets, Whataspp

e |nstagram / Tik Tok

Son sin duda, dos los aspectos que mas diferencian a
estas tres generaciones: la tecnologia y la preocupaciéon
por la sostenibilidad. En el primer caso, la Generaciéon Z
es la primera generaciéon 100% digital, y la tecnologia ha

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

condicionado todos los aspectos de su vida, la forma en la
gue aprenden, se comunican, se relacionan, o compran, en
definitiva, ven el mundo a través de la tecnologia, con las
ventajas e inconvenientes que esto supone.

10
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3.2.
sPor qué la
Generacion Z7

LA SALUD

BUENA FORMACION

BUENAS RELACIONES FAMILIARES
EXITO EN EL TRABAJO

EL MEDIOAMBIENTE

GANAR DINERO

TIEMPO LIBRE Y OCIO

LA SEXUALIDAD

SITUACION POLITICA DEL PA[S
MUCHOS AMIGOS

EL ASPECTO FISICO

INFORMACION DEL MUNDO

Segun los datos, los jévenes nacidos a partir de 1995
suponen casi 8 millones, y aproximadamente el 25%
de la poblacién mundial, y se constituyen como los
consumidores y compradores del futuro.

En el estudio, “Generacion Z: el Ultimo salto generacional”,
en el que se analizan las principales caracteristicas de
estos jovenes, se indica el importante impacto que va

a tener “la llegada a la edad adulta de la Generacién Z,
tanto en la sociedad como en las empresas, reclamando
su espacio en un mundo que se les ha hecho pequeio, y
donde han asumido que la diversidad es consustancial a
cualquier sociedad moderna”.

ES UNA GENERACION QUE Si LES IMPORTA SU FUTURO,
Y SE “AUTODEFINEN COMO DINAMICOS, CRITICOS E
INDUDABLEMENTE DIGITALES”. LES PREOCUPA LA
SALUD, LA FORMACION, LAS RELACIONES FAMILIARES,
EL EXITO EN EL TRABAJO Y EL MEDIOAMBIENTE, Y EN
MENOR MEDIDA GANAR DINERO, ASEGURARSE UNA
BUENA POSICION O EL TIEMPO LIBRE Y DE OCIO.

TEMAS IMPORTANTES PARA LA GENERACION Z

3,73

3,67

FUENTE: ATREVIA y
Deusto Business School

0,5 1,0 1,5
Ninguna importancia

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

2,5 3,0 3,5 4,0
Mucha importancia
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3.2.
sPor qué la
Generacion Z7

PRECIO ASEQUIBLE

RESPUESTA INMEDIATA A LAS NECESIDADES
MARCA RESPONSABLE, RESPETUOSA CON EL MEDIOAMBIENTE
IMAGEN DE MARCA DE CALIDAD
RECOMENDACION PADRES

IMAGEN DE MARCA ATRACTIVA

MARCA QUE HABLE COMO YO
RECOMENDADO POR AMIGOS

MARCA INTERACTIVA

HISTORIA, UNA MARCA DE SIEMPRE
RECOMENDADO MEDIOS ONLINE

RECOMENDADO OTROS MEDIOS

Segun el estudio, como consumidores, suelen ser fieles

a las marcas, aunque la mayoria matiza que su grado

de afinidad varia mucho en funcién del producto (41%),
rompiendo con pautas de consumo tradicionales: “a la
hora de escoger una marca valoran sobre todo el precio,
y que el producto satisfaga sus necesidades inmediatas,
pero también que sean responsables y respetuosas con el
medio ambiente”.

¢QUE ES LO QUE MAS VALORA A LA HORA DE CONSUMIR MARCAS?

FUENTE: ATREVIA y
Deusto Business School

Nada

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

3,0 3,5
Mucho
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Un dato relevante a tener en cuenta por parte de

las empresas del sector, es como los Z llegan a ellas:
mayoritariamente a través de internet, un 92% lo declara
asi, seguido por las experiencias de amigos y conocidos,

el 52%, y en menor medida por la television, el 42%, siendo
los medios tradicionales casi residuales en su capacidad de
influir en las decisiones de compra de los Z.

Para los Z, “el producto es la experiencia, tanto en el
proceso de compra cComo en su propio uso”. Aquellas
empresas y marcas que sean capaces de conectar sus
emociones con la experiencia de compra y uso, les
implicara y lo compartirdn en las redes sociales.

EN DEFINITIVA, ESTA NUEVA GENERACION COMPONE
UN NUEVO PERFIL DE TRABAJADOR, CONSUMIDOR

Y CIUDADANO. ENTENDER QUE LES PREOCUPA Y
CUALES SON SUS PRINCIPALES CARACTERISTICAS
SERA LA ASIGNATURA PENDIENTE DE LAS EMPRESAS
QUE QUIERAN ATRAERLES Y SOBREVIVIR A LA
TRANSFORMACION.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

INTERNET
92%

AMIGOS Y CONOCIDOS
52%

¢Cudles son los dos
medios a través de
los que te informas
de las marcas o
productos que
consumes

TELEVISION
42%

REVISTAS
6%

RADIO
3%

FUENTE: ATREVIA y
Deusto Business School

13
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3.3.
La importancia de
las Redes Sociales

INSTAGRAM
FACEBOOK

X (TWITTER)
TIK TOK
LINKEDIN
PINTEREST
BEREAL

CHAT HISPANO
BADOO

FLICKR

Segun el “Estudio de Redes Sociales 2024” realizado por

IAB Spain y ELOGIA, “el 86% de los internautas entre 12 y

74 afios usan redes sociales, lo que representa a cerca de
30 millones de personas en Espanfa.

ESTE USO ES LIGERAMENTE MAYOR ENTRE LAS
MUJERES, CON UN 89% FRENTE AL 83% DE LOS
HOMBRES, CON UN DATO ESPECIALMENTE RELEVANTE,
Y ES QUE EL USO ENTRE LOS JOVENES DE ENTRE 18 Y
24 ANOS ALCANZA EL 94%.

Segun el portal Statista, se calcula que habra en el mundo
aproximadamente 5.400 millones de usuarios activos de
redes sociales en 2025, y en el caso de Espafa, el nUmero
de usuarios previsto para ese aflo asciende a mas de 43
millones.

31,2%

31,1%

edes Sociales con mayor % de ususarios en Espafia, 2023

EN 2023, INSTAGRAM ERA LA RED SOCIAL MAS
POPULAR EN ESPANA,CON CASI UN 70% DE USUARIOS
MENSUALES, SEGUIDA DE FACEBOOK, CON CERCA DE
UN 66%.

Es un dato a destacar que Instagram es cada vez mas
popular entre la poblacion espafiola y su niUmero de
usuarios no ha cesado de crecer, especialmente durante
los dos ultimos afios.

69,8%

65,9%

10% 20% 30%

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

50% 60% 70% 80%



fonsumidor: una ra

Ide los clientes y consumidores de la Generacion Z

FEICASE: Un compromiso con la sociedad, un compromiso con el desarrollo sostenible

Por otra parte, el marketing de influencers y la compra a
través de redes sociales han experimentado una fuerte
explosioén, en la que Instagram es lider indiscutible. De esta
forma, es la preferida de mas de un 70% de la poblaciéon
de entre 12 y 74 afios para seguir a sus influencers
favoritos. Un poco inferior es la cifra, aunque nada
despreciable, de internautas que adquieren productos en
marketplaces a través de la misma.

Segun datos del estudio “Redes sociales: angeles y
demonios”, de la agencia de medios Carat, un 74% de
usuarios de la generaciéon Z sigue a influencers en redes
sociales, sobre todo, en Instagram (72%) y YouTube (37%),
lo que explica el creciente fenédmeno del “marketing de
influencers” desarrollado por las empresas.

Con un 93% de usuarios espafioles de entre 16 y 24 afos
gue usan algun tipo de red social (datos del Instituto
Nacional de Estadistica, INE), TikTok e Instagram son las
plataformas mas empleadas por esta generaciéon para

buscar informacion.
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4 1 Desde FEICASE somos conscientes, por una parte,
ol de la constante y rapida evoluciéon que se esta
produciendo en el sector de alimentacién minorista y de

P .
é’PO r q u e rea I I Za r proximidad, motivada por los significativos cambios de

. las caracteristicas, las preferencias y los habitos de los
este Estu d |O? consumidores y, por otra, de la necesidad de anticiparlos,
: de forma que ayude a las empresas a incorporarlos en
sus estrategias, toma de decisiones, y operaciones,
permitiéndoles enfrentarse a los nuevos escenarios que se
presentan de una forma 4gil.

el consumidor: una radiografia bs clientes
=M

Este estudio aporta una valiosa
informacioén a las empresas, que les
permitira no solo entender cobmo
es el mercado actual, sino también
imaginarlo y anticiparlo.
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4 2 OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer y entender los patrones y habitos de compra y de ® |nvestigacion de los clientes pertenecientes a la

O bJetIVOS d e consumo, asi como las necesidades y expectativas de los Generacion Z.

consumidores actuales y futuros.

este Estu d io e Mejorar el conocimiento del entorno actual del sector y

de las opciones de los consumidores.

e Conocer hacia dénde va a evolucionar el mercado
actual.

os cli y consumidor




FEICASE: Un compromiso con la sociedad, un compromiso con el desarrollo sostenible

4 3 AMBITO Y UNIVERSO

Personas de entre 15y 29

Ficha técnica
del Estudio

20 - 24 ANOS

145

15 - 19 ANOS

158

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

anos, distribuidas en tres
tramos 15-19, 20-24, y 25-29

25 -29 ANOS
150 MUJERES
218
HOMBRES
235
MUESTRA

Se han realizado 453 encuestas
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DISTRIBUCION GEOGRAFICA

Se han realizado entrevistas
en 12 zonas de la ciudad de
Sevilla, Dos Hermanas,
Alcald de Guadaira, y
municipios del Aljarafe.

DISENO MUESTRAL
Muestreo estratificado proporcional por zona,
con cuota por sexo y tramo de edad.

ERROR MUESTRAL
Se ha establecido un margen de un +/- 5%, para un grado
de confianza del 95%, y siendo p=g=50%.

RECOGIDA DE DATOS

Entrevista personal, utilizando un cuestionario
estructurado, a pie de calle en supermercados /
autoservicios y tiendas especializadas.

TOTAL TOTAL TOTAL

15-19 20-24 25-29 FEh"I:gENI- 15-19 20-24 25-29 MAz%ULI- GENERAL

ALCALA DE GUADAIRA 19% 1% 1% 4% 1% 1% 1% 4% 8%
ALJARAFE 2% 1% 2% 4% 1% 2% 1% 4% 9%
EE%:&%L:- 0% 19% 2% 0% 1% 19% 3%
CASCO ANTIGUO 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 3% 4%
CERRO - AMATE 2% 2% 2% 5% 2% 1% 2% 5% 10%
DOS HERMANAS 1% 1% 1% 4% 1% 1% 2% 4% 8%
ESTE 3% 2% 2% 7% 4% 3% 2% 9% 16%
LOS REMEDIOS - TRIANA 1% 1% 1% 4% 1% 1% 1% 4% 8%
MACARENA - NORTE 3% 3% 4% 9% 3% 3% 3% 9% 18%
NERVION 1% 1% 1% 3% 1% 1% 1% 3% 6%
A 1% 0% 1% 2% 1% 1% 2% 4%
SUR 1% 1% 1% 3% 2% 1% 1% 4% 7%

TOTAL GENERAL 16%
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4.4,
Resultados
del Estudio

Donde realizan con
mas frecuencia sus compras
de alimentacion.

Podemos observar que el 79% de los jévenes encuestados
realiza sus compras de alimentacién en supermercados /
autoservicios y en tiendas especializadas a pie de calle,
destacando los primeros con un 48% de la opcidn de
compra, no existiendo variacion significativa segun la
variable de sexo.

De 20 a 24
afios

De15a19
afios

De 25a 29
afnos

20%

15%

10%

5%

0%

DONDE REALIZO CON MAS
FRECUENCIA LAS COMPRAS DE
ALIMENTACION

HIPERMERCADOS 1%

PUESTO DE CALLE /

0,
MERCADILLOS 0%
SUPERMERCADOS / 16%
AUTOSERVICIOS °
TIENDAS EN CENTROS 3%
COMERCIALES °
TIENDAS ESPECIALIZADAS
10%

A PIE DE CALLE
TIENDAS ONLINE

Total general

Dénde realizo con mas frecuencia las compras de alimentacién

17%
16%

L 14%

[ 4%

4%

0%

14%

4%

9%

12%

10%

TOTAL GENERAL

6%

1%

48%

9%

31%

9%

3%
2% 2%
1% 1% 1% 1% 1%
[ ] 0% 0% [ _—
HIPERMERCADOS MERCADILLOS SUPERMERCADOS / CENTROS TIENDAS ESPECIALI- TIENDAS
AUTOSERVICIOS COMERCIALES ZADAS CALLE ONLINE

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z
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MI FORMA HABITUAL
DE PAGO.

FORMA DE PAGO

BIZUM / PAYPAL / SIMILAR

Masculino
EFECTIVO

El 72% de los jovenes declara que su forma de pago
habitual lo realiza mediante tarjeta bancaria, siendo un
50% el que lo realiza mediante tarjeta bancaria en el
movil. El pago en metalico es utilizado por sélo un 27%
de los jovenes, siendo residual otras formas de pago
como Bizum, Paypal u otros, probablemente por la baja
implantacién de los comercios con esta nuevas formas
de pago. TARJETA BANCARIA

El movil es el principal dispositivo
utilizado por los jévenes, en su
vida diaria, y lo es también cuando
deciden pagar sus compras.

TARJETA BANCARIA
EN EL MOVIL

TOTAL GENERAL
1%
Femenino 0% 0% 0% 0%
0% 0% 1%
16% 5% 6%
Femenino 8% 2% 2% 12%
Masculino 8% 3% 4% 15%
Femenino 3% 4% 3% 10%
Masculino 4% 5% 2% 1%
Femenino 6% 9% 10% 25%

Masculino

Mi forma de pago habitual

12%
TARJETA BANCARIA EN EL MOVIL

TARJETA BANCARIA

De15a19
anos EFECTIVO
De 20 a 24
afios
BIZUM / PAYPAL / OTRAS I 0%-1%
De 25 a 29

21%

17%

6%

5% 6%

afnos
0%

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z
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ME GUSTA REALIZAR LAS
COMPRAS DE ALIMENTACION
POR... (TIPO DE CANAL).

Aunque los jévenes siguen apostando por la compra
presencial (46%) en los comercios minoristas de
alimentacién, la compra online es la opcién deseada por el
56% de los joévenes, lo que marca una clara tendencia de
trasvase de la tienda fisica a la tienda virtual.

PRESENCIAL
INTERNET
A TRAVES DE WEB

A TRAVES DE APP

ME GUSTA REALIZAR LAS ORDEN DE LA ELECCION
COMPRAS DE ALIMENTACION TOTAL GENERAL
DE LA SIGUIENTE FORMA

PRESENCIAL

INTERNET 5% 18% 23%
A TRAVES DE LA APP 3% 14% 17%
A TRAVES DE LA WEB 3% 12% 14%
TOTAL GENERAL 50% 50% 100%

Me gustaria realizar las compras de alimentacion mediante la siguiente via

46%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Ml FORMA DE COMPRAR EN GENERO TRAMO DE EDAD VALOR (*)
LOS ESTABLECIMIENTOS DE 15-19 3,11
ALIMENTACION DE BARRIO EN FEMENINO 20 - 24 3,24
LOS ULTIMOS CINCO ANOS 25-29 363
HA CAMBIADO. 15-19 2,75
20 - 24 3,26
En relacion a los cambios en el comportamiento de 25 - 29 3.65

compra de los jovenes, en todos los tramos de edad

se indica una percepcién de cambio, con especial (*) Promedio de valoracién:

incidencia en el tramo de 25-29, posiblemente porque Valoracion segun escala de Likert 1-5,
) L . . donde 1 es totalmente en desacuerdo

son los que. mas han VIYIdO la evolucién y transformaciéon y 5 totalmente de acuerdo

del comercio, en los Ultimos afios.

Mi forma de comprar en los establecimientos de alimentacién de barrio en los ultimos cinco afios ha cambiado

407
3,63% 3,65%

357 3,24% 3,26%
3,11%
30— 2,75%

25—

20—

FEMENINO MASCULINO
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CREO QUE CAMBIARE Ml

FORMA DE COMPRAR EN

LOS ESTABLECIMIENTOS DE
ALIMENTACION DE BARRIO EN
LOS PROXIMOS ANOS PORQUE...

(ELEGIR 3 OPCIONES)

Los jovenes indican que las razones que van a hacer que,
su forma actual de comprar, cambien en los préximos
afios se deberan a que van a comprar mas por internet
(19%), van a dar mas importancia al origen y calidad de
los productos (16%), utilizara medios de pago virtuales
(no efectivo) (16%), y usara las apps para comprar (15%),
o que, de forma significativa comprard mas en los centros
comerciales / hipermercados (13%).

Otras razones que, en menor medida, modificaran su
forma de comprar son que se fijaran en las resefias de
otros clientes (9%), comprardn mas en los pequefios
comercios del barrio (7%), o dardn mayor importancia al
bienestar animal (4%).

COMPRARE MAS POR INTERNET

DARE ,MAS IMPORTANCIA AL ORIGEN Y CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

UTILIZARE MEDIOS DE PAGO VIRTUALES (NO EFECTIVOS)

USARE APPS PARA COMPRAR

COMPRARE MAS EN LOS CENTROS COMERCIALES / HIPERMERCADOS

ME FIJARE EN LA RESSENA DE OTROS CLIENTES

COMPRARE MAS EN LOS PEQUENOS COMERCIOS DE BARRIO

DARE IMPORTANCIA A LO RELACIONADO CON EL BIENESTAR ANIMAL

RAZONES POR LO QUE VOY
A CAMBIAR MI FORMA DE
COMPRAR EN LOS PROXIMOS
ANOS

ORDEN LA ELECCION

TOTAL GENERAL

COMPRARE MAS POR INTERNET

DARE MAS IMPORTANCIA AL

ORIGEN Y CALIDAD DE LOS 5% 6% 5% 16%
PRODUCTOS
UTILIZARE MEDIOS DE PAGO

6% 6% 4% 16%

VIRTUALES (NO EFECTIVO)

USARE APPS PARA COMPRAR 5% 5% 5% 15%

COMPRARE MAS EN LOS CENTROS ® ® o 9
COMERCIALES / HIPERMERCADOS 3% 4% 5% 13%

M FIJARE EN LAS RESENAS DE

0O, (o) O, O,
OTROS CLIENTES 3% 3% 4% 9%
COMPRARE MAS EN LOS
PEQUENOS COMERCIOS DE 2% 2% 3% 7%
BARRIO
DARE IMPORTANCIA A TODO LO
RELACIONADO CON EL BIENESTAR 1% 2% 2% 4%

ANIMAL

TOTAL GENERAL

Razones por lo que voy a cambiar mi forma de comprar en los préximos afos

19%

16%
16%

15%

13%

5% 10% 15%
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CREO QUE EL PEQUENO
COMERCIO DE ALIMENTACION
ES IMPORTANTE

PARA LOS BARRIOS.

La importancia del pequefio comercio de alimentaciéon
para el lugar donde se ubica, es evidente para los
jovenes, pero nuevamente, esta percepcioén disminuye
conforme aumenta el tramo de edad, siendo mas
significativa en el caso de las chicas (pasa de un 4,13 a un
3,87), que en los chicos (pasa de un 4,27 a un 4,2) donde
es mas estable.

GENERO TRAMO DE EDAD
ISENS
20-24
25 = 29
15-19
20-24

25-29

FEMENINO

VALOR (*)

413
4,24
3,87
4,27
4,23
4,2

(*) Promedio de valoracién:

Valoracién segun escala de Likert 1-5,
donde 1 es totalmente en desacuerdo

y 5 totalmente de acuerdo

50— . . . .. . . .
Creo que el pequeino comercio de alimentacion de barrio es importante para los barrios
4,24% 4,27%
4,13% ’ e 4,23% 4,2%
40— 3,87%
30—
20—
1,0 —
J
FEMENINO MASCULINO

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z
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CREO QUE EL PEQUENO
COMERCIO DE ALIMENTACION

DE BARR|O APORTA COMODIDAD /CERCANIA

DA VIDA AL BARRIO

(ELEGIR 2 OPCIONES)

En relacién a los atributos que el pequefio comercio aporta Ell=/ EIALEE

a su barrio, es la comodidad y cercania (34%) el aspecto OFRECE PRODUCTOS FRESCOS /
mas valorado por los jévenes, seguido de que creen que LOCALES
dan vida al barrio (23%), y dan un trato mas cercano (22%). TOTAL GENERAL

En menor medida, la creacién de empleo (13%) y
ofrecer productos frescos/locales (9%) son otros
atributos aportados por el comercio al barrio o zona
donde se ubican.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

EL PEQUENO COMERCIO DE

ALIMENTACION APORTA...

EL TRATO ES MAS CERCANO

COMODIDAD /
CERCANIA

34%

ORDEN DE LA ELECCION TOTAL
GENERAL
22% 12% 34%
9% 13% 23%
10% 1% 22%
6% 7% 13%
3% 5% 9%
51% 49% 100%

OFERCE PRODUCTOS FRESCOS / LOCALES

9%

CREA EMPLEO

13%

Creo que el pequeio
comercio de
alimentacion de barrio
aporta...

EL TRATO ES MAS CERCANO

22%

DA VIDA AL BARRIO

23%
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ME SIENTO VINCULADO AL
PEQUENO COMERCIO DE
ALIMENTACION DE M| BARRIO.

En todos los casos, los jévenes expresan una vinculacion
con el pequefio comercio de su barrio, que se va
perdiendo conforme crece el tramo de edad, pasando de
un 3,66 a un 3,06 en el caso de las chicas, y de un 3,61a
un 3,44 en caso de los chicos.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacién Z

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0

0,5

3,66%

I |

GENERO TRAMO DE EDAD VALOR (%)
15 = 19 3166

FEMENINO 20-24 3,5
25-29 3,06
MASCULINO 20 -24 3,38
25-29 3,44

(*) Promedio de valoraciéon:
Valoracion segun escala de Likert 1-5,
donde 1 es totalmente en desacuerdo

y 5 totalmente de acuerdo

Me siento vinculado al pequeiio comercio de alimentacién de mi barrio

3,61%

3,38% 3,44%
| I I I

FEMENINO

MASCULINO
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CO M O ELU O U N N U EVO La recomendacioén de terceros (44%) es la fuente de
Z informacién mas frecuente para elegir un comercio,
CO M ERC|O DE ALIMEN TAC|O N . seguida por la visita personal (42%), y de una forma

significativamente menor es la publicidad (8%), las visitas a
la web (5%), y la app del comercio (2%).

Coémo elijo el comercio de alimentacion

COMO ELIJO COMERCIO TOTAL
ALIMENTACION GENERAL
POR LA PUBLICIDAD Del15a19
anos
Femenino 2% 0% 1% 3%
De 20 a 24
Masculino 1% 2% 1% 4% afios
POR RECOMENDACION 17% 13% 14% 20% —
De 25 a 29
Femenino 9% 8% 7% 23% afios
17%
Masculino 8% 6% 8% 21%
15%
POR VISITA A LA APP 0% 1% 1% 2% 15% = 14% 14%
Femenino 0% 0% 0% 1% 3% 13%
Masculino 0% 0% 0% 1%
POR VISITA A LA WEB 1% 1% 3% 5% 10% —
Femenino 0% 0% 0% 1%
Masculino 1% 1% 2% 4%
; 3% 3% 3%
Femenino 6% 7% 7% 20% Ig%
Masculino 1% 1%
0% o4 [ \
TOTAL GENERAL POR POR POR VISITA POR VISITA VISITANDO PRIMERO
PUBLICIDAD RECOMENDACION A LA APP A LA WEB EL COMERCIO
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MIS RAZONES PARA ELEGIR UN
COMERCIO DE ALIMENTACION...

(3 OPCIONES A ELEGIR)

Entre las razones para elegir un comercio de
alimentacién destaca la adecuada combinaciéon de
precio (22%), proximidad (17%) y productos de calidad
(14%). A continuacién son la amabilidad (9%), variedad
de productos (9%), confianza (8%) y rapidez en la
atencioéon (5%).

Comparativamente, los dias y horarios comerciales, la
diversidad en las formas de pago, el aspecto general del
establecimiento, el compromiso social y ambiental, las
acciones de fidelizacién o disponer de diferentes canales
de compra, tienen menor importancia.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

ORDEN LA ELECCION
MIS RAZONES PARA ELEGIR UN TOTAL GENERAL

COMERCIO DE ALIMENTACION

PRECIO ADECUADO / . 3 . o
COMPETITIVO /OFERTAS 9% 5% 8% 22%
PROXIMIDAD HOGAR / ESTUDIO o
PROXIMID ! ! 6% 8% 4% 17% 53%
PRODUCTOS DE CALIDAD 4% 6% 4% 14%
TRATO / AMABILIDAD 2% 3% 4% 9%
AMPLITUD Y VARIEDAD
DE PRODUCTOS 3% 3% 3% 9%
31%
CONFIANZA / CONOCIMIENTO
ConFIaNzZA 2% 3% 3% 8%
RAPIDEZ EN LA ATENCION 1% 1% 2% 5%
DIiAS Y HORARIOS COMERCIALES 1% 1% 2% 3%
PERMITE DIVERSAS FORMAS DE
PAGO 0% 1% 2% 3%
ASPECTO GENERAL DEL o o o o
ESTABLECIMIENTO 0% 1% 1% 2%
0,

COMPROMISO SOCIAL 1% 1% 1% 2% 14%
Y AMBIENTAL DEL COMERCIO ° ° ° °
ACCIONES DE FIDELIZACION
DE CLIENTE 1% 1% 1% 2%
PERMITE DIVERSAS OPCIONES DE

1% 1% 1% 2%

COMPRA (ONLINE, TELEFONICA)
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MIS RAZONES PARA ELEGIR UN
COMERCIO DE ALIMENTACION...

22%

PRECIO ADECUADO / COMPETITIVO / OFERTAS

PROXIMIDAD HOGAR / ESTUDIO / TRABAJO 17%

PRODUCTOS DE CALIDAD 14%

TRATO / AMABILIDAD 9%

9%

AMPLITUD Y VARIEDAD DE PRODUCTOS

CONFIANZA / CONOCIMIENTO PREVIO 8%

5%

REPIDEZ DE ATENCION

pias v Horari0s comerciales [ G 3%

perMITE DIVERSAS FORMAS DE PAGO |GG 3%
aspecTo GENERAL DEL EsTABLECIMENTO [ 2%
compromiso soclAL Y AMBIENTAL DEL comercio ([ 2%
acciones DE FIDELIZACION DE cLENTE [ 2%
PERMITE DIVERSAS OPCIONES DE cOMPRA (ONLINE... ([ 2%
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LO QUE MENOS ME GUSTA DEL
COMERCIO DE ALIMENTACION.

LO QUE MENOS ME
GUSTA DEL COMERCIO DE 15 - 19 20-24
ALIMENTACION

TOTAL
GENERAL

FALTA DE PRODUCTOS

O,
QUE NECESITO h

Femenino 7% 8% 9% 24%
Masculino 8% 6% 6% 20%
LA POCA AMABILIDAD 1% 1% 1%

Femenino 0% 0% 1%
Masculino 0% 0% 1%
LAS COLAS 8% 5% 5% 18%

Femenino 2% 1% 2% 6%
Masculino 6% 4% 3% 12%

NO ENTREGA A DOMICILIO 7% 7% 9%
Femenino 5% 4% 3% 12%
Masculino 2% 3% 6% 1%

NO TIENEN WEB / APP 4% 5% 5% 14%
Femenino 2% 2% 2% 7%

Masculino

TOTAL GENERAL 32% 33%

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

15%

12%

9%

6%

3%

0%

Los jovenes han valorado aquellos aspectos que menos les
gusta del pequefio comercio de alimentacién de su barrio,
siendo la “falta de productos que necesito” con un 44% el
aspecto que mas les disgusta, seguido de la “no entrega

a domicilio” (23%), y las “colas” (18%). Por el contrario, la
“poca amabilidad” (1%) es el aspecto menos indicado por
los jévenes en relacién a su comercio de proximidad.

Lo que menos me gusta del comercio de aalimentaciéon

15% 15%
De15a19
4% afios
De 20 a 24
afos
De 25a 29
afnos
9%
8%
7%
5% 5%
4%
1%
D
FALTA DE POCA LAS COLAS NO ENTREGA SIN WEB
PRODUCTOS QUE AMABILIDAD A DOMICILIO NI APP
NECESITO
32
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CREO QUE EL PEQUENO
COMERCIO DE ALIMENTACION DE
Ml ENTORNO CUMPLE CON LOS
REQUISITOS PARA SER ELEGIDO
POR Mi COMO PREFERENTE.

La percepcion de los jovenes de que el pequefio comercio
de alimentacién cumple los requisitos para ser la opcién
preferente es alta, pero va disminuyendo conforme crece
el tramo de edad, siendo la diferencia mayor en las chicas
(pasa de un 3,9 a un 3,02), que en los chicos (pasa de un
3,73 aun 3,30).

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0

0,5

GENERO TRAMO DE EDAD VALOR (*)
15-19 3,90
FEMENINO 20-24 3,47
25-29 3,02
15-19 3,73
20-24 3,53
25-29 3,30

(*) Promedio de valoracién:
Valoracion segun escala de Likert 1-5,
donde 1 es totalmente en desacuerdo

y 5 totalmente de acuerdo

Creo que el pequeiio comercio de alimentacién de mi entorno cumple con
los requisitos para ser elegido por mi como preferente

3,9%
3,73%

Oy
3,47% 3,53%

3,3%

3,02%

FEMENINO MASCULINO
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PARA COMPRAR MAS EN EL
PEQUENO COMERCIO DE
ALIMENTACION DE MI BARRIO,
ME GUSTARIA QUE TUVIESE..

(ELEGIR DOS OPCIONES)

Los jovenes comprarian mas si el pequefio comercio
dispusiera de mejores ofertas (31%), dispusiera de canal
de compra online (25%), servicio a domicilio o recogida en
taquillas (23%).

Aspectos como disponer de precios mas bajos que
internet (14%), o facilidad de las devoluciones (7%) influiran,
en menor medida, en su decisién de compra.

PARA COMPRAR MAS EN EL PEQUENO ORDEN DE LA ELECCION

COMERCIO DE MI BARRIO,
ME GUSTARIA QUE TUVIESE...

MEJORES OFERTAS 23% 8%
COMPRA ONLINE 1% 14%
PRECIOS MAS BAJOS QUE INTERNET 3% 10%
FACILIDAD PARA DEVOLUCIONES 3% 5%
TOTAL GENERAL 50% 50%

FACILIDAD PARA
DEVOLUCIONES

7%

MEJORES OFERTAS

31%

PRECIOS MAS BAJOS
QUE EN INTERNET

14%

Para compar mas
en el pequeio
comercio
de alimentacién
de mi barrio,
me gustaria
que tuviese...

SERVICIO A DOMICILIO
RECOGIDA EN TAQUILLAS

23%

COMPRA ONLINE

25%

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

TOTAL
GENERAL

31%
25%
23%
14%
7%
100%
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS
DEL PEQUENO COMERCIO /
PROXIMIDAD ACTUAL

DE MI ENTORNO.

(DEFINIR PARA CADA FILA SI LO CONSIDERA
UNA VENTAJA O UNA DESVENTAJA)

Cuando relacionamos las razones para elegir un comercio
de alimentacién, con las ventajas y desventajas del
comercio de alimentacién de su barrio, podriamos decir
que los jovenes “aprueban el comercio de su barrio con

un suficiente alto”, pues comprobamos que estos Ultimos
parten en desventaja en relacién a las expectativas de los
jovenes en 3 de los primero 5 aspectos mas valorados por
los jévenes, como son el precio, productos de calidad, y
amplitud y variedad de productos, existiendo una situacién
similar para el resto de aspectos.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

POSICION DEL

ASPECTO PARA

ELEGIR UN

COMERCIO DE

ALIMENTACION

o ~ N

© W N 0

—

© 00 N O U A~ W N

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL PEQUENO

COMERCIO DE MI ENTORNO

Proximidad hogar / estudio / trabajo
Trato / amabilidad

Confianza /conocimiento previo
Precio adecuado / competitivo /ofertas
Dias y horarios comerciales

Rapidez en la atencién

Productos de calidad

Permite diversas formas de pago
Acciones de fidelizaciéon de cliente
Aspecto general del establecimiento
Amplitud y variedad de productos

Permite diversas opciones de compra (online telefénica)

TOTAL GENERAL

ELECCION

VENTAJA

8,1%
8,0%
8,0%
7.9%
7.8%
7.7%
7,7%
7.6%
7,6%
7.4%
6,7%
6,4%

91,0%

DESVENTAJA

0,2%
0,3%
0,4%
0,5%
0,6%
0,6%
0,6%
0,7%
0,7%
0,9%
1,6%
1,9%

9,0%

8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%
8,3%

100,0%
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PROXIMIDAD HOGAR / ESTUDIO / TRABAJO
TRATO / AMABILIDAD

CONFIANZA / CONOCIMIENTO PREVIO
PRECIO ADECUADO / COMPETITIVO / OFERTA
DIAS Y HORARIOS COMERCIALES

RAPIDEZ EN LA ATENCION

PRODUCTOS DE CALIDAD

PERMITE DIVERSAS FORMAS DE PAGO
ACCIONES DE FIDELIZACION DE CLIENTE
ASPECTO GENERAL DEL ESTABLECIMIENTO
AMPLITUD Y VARIEDAD DE PRODUCTOS

PERMITE DIVERSAS OPCIONES DE COMPRA (ONLINE, TELEFONICA...

Ventajas y desventajas del pequefio comercio de mi entorno

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacién Z

LK | 0,2%
8,0% | | o3%
8,0% - 0,4%
7,9% || os%
7,8% | os%
7,7% | oe%
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5.
Algunas
conclusiones

A MEDIDA QUE LOS JOVENES
VAN CRECIENDO, SE OBSERVA
QUE SE SIENTEN MENOS
VINCULADOS A LOS COMERCIOS
DE ALIMENTACION DEL BARRIO.

EL PROMEDIO PASA DE 3,63 EN
LOS NINOS DE 15-19 ANOS A 3,27
LOS JOVENES DE 25-29 ANOS.

CONCLUSIONES EN RELACION AL SECTOR Y LA
GENERACION Z

e E| canal supermercado y autoservicio sigue siendo
el preferido por los hogares para la compra de
alimentacion y bebidas para el abastecimiento
doméstico, pero la tienda tradicional, también
considerada como tienda especializada o de proximidad
pierde peso con respecto afios anteriores.

e E| comercio electrénico es imparable, ocupando la
alimentacion la cuarta posicion en el ranking de ventas
en 2023.

e |os jovenes de 16 a 34 afios compran significativamente
mas por internet, y también son los que mas lo haran en
el futuro.

e |Laforma en el que los jovenes de la generaciéon Z
conocen y se informan de las marcas y empresas
es mayoritariamente a través de internet: un 92% lo
declara asi, seguido por las experiencias de amigos
y conocidos, el 52%, y en menor medida por la
television, el 42%, siendo los medios tradicionales casi
residuales en su capacidad de influir en las decisiones
de compra de los Z.

® F| 86% de los internautas entre 12 y 74 aflos usan redes

sociales, alcanzando un uso del 94% en los jovenes entre

16 y 24 afios, siendo Instagram la red mas popular en
Espafa.

e E| dispositivo mas usado por los jévenes para acceder a
internet es el mévil o smartphone: si llegas a su movil,
llegas a él.

Andlisis del consumidor: una radiografia de los clientes y consumidores de la Generacion Z

EN RELACION A LOS JOVENES DEL ESTUDIO

® E| 79% de los jovenes encuestados realiza sus compras
de alimentacién en supermercados/autoservicios y en
tiendas especializadas a pie de calle, destacando los
primeros con un 48% de la opcidén de compra.

® | a mayoria de los jovenes realiza el pago mediante
tarjeta bancaria (la mitad mediante tarjeta bancaria en el
movil). El pago en metélico es utilizado por sélo un 27%
de los jovenes.

® E| pequefio comercio de alimentacién cuenta con claras
ventajas, derivadas de su propia naturaleza, y es valorado
y reconocido por los jévenes, como es el trato y amabilidad
y por su proximidad en la localizacion, y es considerado
como importante para los barrios y zonas donde esta
implantado, con un 4,17 de media de valoracién.

® A medida que los jovenes van creciendo, se observa
que se sienten menos vinculados a los comercios de
alimentacion del barrio. El promedio pasa de 3,63 en los
jovenes de 15-19 afios a 3,27 en los jévenes de 25-29 afos.

e Similar situaciéon se produce con que el comercio de su
entorno cumple con los requisitos para ser elegido por
ellos como preferente. De 3,82 los adolescentes de 15-19
aflos pasa a 3,16 de los jovenes de 25-29.

® |as razones principales para elegir un comercio de
alimentacion es el precio adecuado, la proximidad y la
calidad de los productos.

® En los proximos afios los encuestados creen que va a
cambiar su modo de comprar, sobre todo opinan que
lo haran por Internet, van a valorar mas la calidad de los
productos y utilizaran medios de pago virtuales.
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Financiado por resolucién de la Delegacién Territorial de Empleo, Empresa y Trabajo Auténomo de Sevilla,
del procedimiento de concesién de subvenciones en régimen de concurrencia competitiva destinadas a
impulsar el asociacionismo comercial y artesano, a promocionar y dinamizar el pequefio comercio urbano y a
promocionar la artesania en Andalucia, al amparo de la convocatoria para el ejercicio 2023.

Expediente niumero IM1222023se022.
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