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Habitos de consumo de la Generacion Z

PRESENTACION

Comprender a las nuevas
generaciones ya no es una
opcion, sino una necesidad
estratégica para marcas,
empresasy la sociedad en
su conjunto. La Generacion Z,
nacida en plena era digital,
responde a patrones de
comportamiento, valores y
expectativas que desafian
los modelos tradicionales y
exigen un analisis especifico,
profundo y continuado.

Conscientes de esta necesidad, la Universidad
Europea, a través de la Facultad de Ciencias
Economicas, Empresariales y de la Comunicacion

y Prodigioso Volcan, consultora lider en transformacion
y comunicacion innovadora, unen su experiencia y
vision para poner en marcha el Observatorio de la
Generacion Z. Esta iniciativa nace con el objetivo

de convertirse en un referente en el estudio del
comportamiento de las personas jovenes de Espania.

El Observatorio se constituye como una plataforma

de investigacion y divulgacion de caracter permanente
para generar conocimiento riguroso y aplicable.

Su propdsito es arrojar luz sobre las motivaciones,

los puntos de contacto clave, los prescriptores de
confianzay la relaciéon de la Generacion Z con las
marcas. Para ello, combina la excelencia en investigacion
del ambito académico con la agilidad y la vision del
sector de la comunicacion, resultado de la colaboracion
continuada que mantienen la Universidad Europea

y Prodigioso Volcan desde 2010.

A través de informes periddicos, como el que aqui se
presenta, el Observatorio proporcionara insights claros
y contrastados que permitan a las organizaciones
entender mejor a la Generacion Z, anticipar tendencias
y disefiar un modelo de contacto mas efectivo para
conectar con ella.
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OBJETIVOS

El I Informe “Habitos de consumo de la Generacion Z” tiene como finalidad principal
presentar los hallazgos de la primera investigacion realizada en el marco del
Observatorio de la Generacidn Z. Se pretende ofrecer una radiografia detallada y
accesible sobre los habitos de consumo de las personas jovenes Z en Espaiia y,
de manera mas especifica, analizar en profundidad la influencia que ejercen las redes
sociales en sus decisiones de compra. Este informe analiza cuatro dimensiones del
comportamiento de compra de la Generacion Z:

Las emociones vinculadas
al consumo. Placer, evasion,
validacion o ansiedad.

El proceso de compra.
Como deciden, qué les
impulsa y qué valoran
realmente.

Los canales de Su relacion con las
descubrimiento y compra. marcas. ;Hay fidelidad?
Del scroll en TikTok y redes ¢Qué significa realmente
sociales al carrito digital, conectar de verdad?

pero también fisico.

A través de estas cuatro lentes, este informe no solo pretende responder a las
cuestiones que se plantean, sino proponer nuevas preguntas para los profesionales
que trabajan desde diferentes disciplinas con y para esta generacion.
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NOTA METODOLOGICA
Y FICHA TECNICA

Para garantizar una comprension profunda de los habitos
de consumo de la Generacion Z, la investigacion adopté
un enfoque metodoldgico mixto, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas.

Esta aproximacion permite no solo dimensionar y cuantificar tendencias de
comportamiento (el qué y el cuanto), sino también explorar las motivaciones,
percepciones y significados subyacentes (el porqué y el cémo).

La fase cuantitativa se centrd en la aplicacidon de una encuesta online estructurada
en noviembre de 2024 a una muestra de la Generacion Z en Espafia (n=382),
proporcionando datos estadisticamente relevantes sobre frecuencias de compra,
preferencias de canal, gasto, factores de decisién e influencia de las redes sociales.

Complementariamente, la fase cualitativa consistio en la realizacion de un focus
group con jovenes de este segmento demografico. Esta técnica permitié profundizar

en sus discursos, explorar matices, identificar patrones en sus interacciones y capturar

la riqueza de sus experiencias y opiniones en relacion con el consumo, las marcas
y el entorno digital.

La triangulacion de los datos obtenidos a través de ambas metodologias ofrece
una visiéon mas completa de la realidad analizada.

FICHA TECNICA

Caracteristicas Estudio cuantitativo Estudio cualitativo
Naturaleza Cuantitativa Cualitativa
Técnica Encuesta online (CAWI, Focus group
Computer Assisted (grupo de discusion)
Web Interviewing)
Instrumento Cuestionario estructurado Guion semiestructurado
Universo Generacion Z (nacidos y/o Generacion Z

residentes en Espafia)

(segmento especifico)

Ambito geogréfico

Espafna

Comunidad de Madrid

Muestra y participantes

382 individuos

22 individuos (18-23 anos)

Trabajo de campo

1 noviembre 2024 - 16
diciembre 2024

4 febrero 2025 - 13 febrero

2025

Error muestral

Margen de error +/-5%;
nivel de confianza 95%

No aplica

Analisis de datos

Analisis estadistico

Analisis de contenido
(codificacion tematica)
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EL PROCESO
DE COMPRA

:Como decide la Generacion Z?

Entender el proceso de decisidon de compra de la Generacion Z requiere ir mas alla de la
simple transaccion. Implica descifrar un entramado de motivaciones, influencias, valores
y pragmatismo que configuran su particular manera de interactuar con el consumo.
Aunqgue son nativos digitales y estan expuestos a un flujo constante de informacion,

sus decisiones no son puramente impulsivas ni exclusivamente racionales.
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MOT'VAC'ON ES, MAS ¢Qué impulsa realmente ala Genera}cién Za comprar?
ALLA DE LA NECESIDAD Los datos revelan un factor predominante que eclipsa

a los demas: la satisfaccion personal.

De manera consistente, tanto en sus habitos generales como en su compra
mas reciente, aproximadamente 6 de cada 10 jovenes (61,8%) afirman que
compran buscando una gratificacion personal, un bienestar emocional

o una forma de autoexpresion.

01,8%
0000000000

qatisfaccion
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MOTIVACIONES, MAS ALLA DE LA NECESIDAD

Segun los datos del estudio, la motivacion predominante es la satisfaccion personal, Este patron emocional también se confirma en el analisis cualitativo: la Generacion
sefialada por el 61,8% de las personas encuestadas tanto en sus habitos generales Z declara que la compra les permite “sentirse bien”, “darse un capricho” o “celebrar
como en su ultima compra. Este impulso responde a la necesidad de gratificacion, un logro”. Para esta generacion, consumir es una forma de expresarse, cuidarse y
autocuidado o recompensa emocional, y posiciona el consumo como una herramienta conectar con su bienestar. Asi, las marcas que comprendan y conecten con esta
de gestion del estado de animo. Frente a este motor emocional, las necesidades dimensién emocional tendran una ventaja significativa para atraery fidelizarles.
funcionales quedan en segundo plano (31,9%). Otros factores como la busqueda El consumo es emocional, aunque, como veremaos, no por ello irracional.

de estatus, la reduccion del estrés o la pertenencia a un grupo tienen un peso
considerablemente menor.

¢Por qué compran? 236 14 2

RESPUESTAS RESPUESTAS RESPUESTAS
(61,78%) (3.66%) (0,52%)
Satisfaccion personal Reduccion del estrés Influencia TikTok

122 6 2

RESPUESTAS ENCUESTADOS RESPUESTAS
(31,94%) (1,57%) (0,52%)
Necesidades Estatus Pertenencia a un grupo

funcionales basicas
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FACTORES EN LA
DECISION: LALOGICA Z

Si bien la emocion impulsa el deseo, la decision final de
compra se basa en criterios pragmaticos. La ldgica Z les
lleva a adquirir productos y servicios que tengan un impacto
real en su vida cotidiana: que funcionen, que sean utiles, que
encajen con su estilo y que les generen satisfaccion.

Lo que esperan no es solo una buena experiencia de uso, sino una
inversion que tenga sentido para la Generacion Z, en términos
practicos, estéticos o emocionales. En ese equilibrio, la relacion
calidad-precio se impone como el criterio mas citado:

09,29%

Lo que confirma que evallan con rigor si lo que reciben
compensa lo que pagan.

Junto al precio, la experiencia de uso previa (fidelidad) se posiciona
como el segundo factor mas relevante en la toma de decisiones:

01,3%

Valoran la seguridad y la satisfaccidon que les proporcionan productos
0 marcas que ya conoceny les han funcionado bien, especialmente
en un contexto de saturacién de oferta y ruido publicitario. Para ellos
y ellas, repetir con lo que funciona no es falta de curiosidad, sino una
eleccion inteligente.
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FACTORES EN LA DECISION: LA LOGICA Z

Las promociones y descuentos también juegan En este punto emerge el concepto de “girl maths”: una
un papel clave. Mencionados por el |6gica subjetiva que convierte el ahorro en una justificacion
para seguir comprando. Si algo costaba 20 € y ahora vale

O 10 €, no solo es mas barato: la diferencia se convierte
en margen emocional disponible para otra compra. Esa
’ percepcion subjetiva del valory del precio redefine el

sentido de “gastar bien”.

de las personas encuestadas en sus habitos

generales y por un 32,5% en su ultima adquisicion, Este enfoque, anclado en la relacién entre coste, calidad
actlan como potentes disparadores de la compra: percibida y experiencia previa, no excluye la curiosidad o el
no solo generan una sensacion de ahorro que deseo de novedad. Pero incluso lo nuevo debe justificarse.
la Generacion Z interpreta como “inteligencia La Generacidon Z no compra por impulso, sino por
financiera”, sino que construyen el relato de una conviccion. Antes de decidir, investigan, comparan y validan.
“buena decision”. Y si no lo tienen claro, prefieren esperar. Porque, para ellos,

comprar no es solo consumir: es elegir con criterio lo que
encaja con su identidad, su bolsillo y su momento.

maths

gir]
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LA BUSQUEDA DE
INFORMACION PREVIA

La Generacion Z no compra a ciegas. Antes de Las redes sociales son el punto de partida de la compra:
tomar una decision, la inmensa mayoria (un 81,2%)

se sumerge en un proceso activo de busqueda de O
informacion, principalmente en el entorno digital. y O

Instagram

“TikTok me hace S04
desear cosas que
no sabia que queria”

productos, buscar inspiracion y validar opciones.

Sin embargo, su busqueda no se limita a las redes sociales.
Completan la informacidn con otras fuentes que consideran
fiables: las recomendaciones de amigos y familiares
(49,7%) y |as resefias online de otros usuarios (46,6%)
tienen un peso considerable, aportando una validacion
social critica. Las busquedas directas en Google (22,8%) y el
contenido generado por influencers (36,7%) también forman
parte de su ecosistema informativo previo a la compra.
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LA BUSQUEDA DE INFORMACION PREVIA

Este comportamiento evidencia una necesidad de seguridad y confianza antes de

la compra. No basta con que una marca comunique; debe descubrirle algo, tener una
presencia online cuidada y actualizada, ademas contar con el respaldo de las opiniones
de terceros (sean conocidos o desconocidos).

%

“Un perfil descuidado en redes me
genera desconfianza”

“Si una marca no tiene su feed
actualizado, no me fio”

“Una web descuidada no me invita
a seguir mirando. Hay muchas
otras que ofrecen lo mismo”

Focus Group

La experiencia previa también influye en este filtro informativo.

Cuando ya conocen el producto, lo han probado o lo han visto en uso por alguien
cercano O por una persona en la que confian, el proceso se acelera. En cambio, si
es algo nuevo, lo examinan con lupa y la validacién visual (“ver para creer”) refuerza
la credibilidad.

“Me gusta ver como les queda
la ropa que estan anunciando.
Me dan ideas y siempre acabo
comprando algo”

“Si no veo cOmMo se usa o como

queda, no me arriesgo. Necesito
verlo antes”

Focus Group
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EL PESO DE LOS VALORES:
CONCIENCIA VS. ACCION

La Generacion Z se asocia a menudo en el discurso publico
con un fuerte compromiso social y medioambiental.

Sin embargo, si bien existe una conciencia sobre
problemas como la sostenibilidad, esta no se traduce, de
forma generalizada, en un criterio decisivo de compra,
especialmente cuando implica un sobrecoste.

01 02 03 04 05

Los datos son contundentes:

solo un

4,2% 22% 27,8%
afirma comprar siempre se declara consciente, admite no tener nunca en
productos sostenibles pero no dispuesto a cuenta la sostenibilidad.

pagar mas por ellos

En este sentido, la valoracion media de la importancia de la sostenibilidad es muy baja.

Q000000

De hecho, cuando se les pidid puntuar la importancia de la sostenibilidad en una escala
de1a7lamoda fue 2 yla mediana 1, lo que la situa entre los criterios menos influyentes
en la decision de compra. La conclusion, por tanto, es clara: aunque el discurso existe,
no se refleja en la accion. El precio y la funcionalidad siguen imponiéndose.
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EL PESO DE LOS VALORES: CONCIENCIA VS. ACCION

No obstante, se evidencia una excepcion notable: los productos “cruelty-free” “Lo unico que miro es que las marcas no utilicen

(I/lbres de crueldad animal). Este valor.sll despierta una mayor ser18|bllldad ehtre los alos animales, eso si que me preocupa.”
jovenes, que declaran prestarle atencion, aunque a veces con cierto escepticismo

sobre la veracidad de las etiquetas.
“Yo creo que nos mienten; aun asi, me suelo fijar

en que sea un producto ‘cruelty-free’”

“La sostenibilidad no es algo que busque en un
producto. El precio determina mi compray reconozco
que me gusta que los productos que compro sean

productos ‘cruelty-free’”

Por tanto, aunque los valores pueden influir, su impacto real en la decision de
compra parece limitado y selectivo, primando aquellos aspectos mas tangibles
o causas especificas con las que conectan de forma mas directa, siempre
supeditado al factor precio.

Focus Group

cruelty
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PLANIFICACION VS. IMPULSO:
UN EQUILIBRIO DELICADO

Pese a suimagen impulsiva, la Generacion Z tiende a
planificar y comparar antes de realizar una compra. Tienen
en cuenta multiples variables y no se lanzan a la primera
opcion. Sin embargo, esto no significa que sean inmunes
a las compras no planificadas o de impulso.

El contexto y ciertos disparadores pueden provocar este impulso. El precio bajo y
las ofertas atractivas son un claro motor. El aburrimiento también emerge como un
estado propicio para la compra impulsiva, a menudo iniciada mientras navegan por
redes sociales. Contenidos en los que se proyectan e identifican (videos cotidianos
en TikTok) o la sensacion de escasez y pérdida (ofertas limitadas) también pueden
cortocircuitar el proceso racional.

01 02 03 04 05

En cuanto a la gestion econdmica, menos de la mitad de las personas encuestadas
(86,1%) afirma contar con un presupuesto mensual fijo para sus compras, y sus gastos
se financian a través de una combinacion de ingresos propios y ayuda familiar. Esto
sugiere una autonomia econdmica limitada que, si bien les permite tomar decisiones,
también les obliga a ser conscientes del gasto. Se refuera asi la tendencia general hacia
la planificacidn, aunque con ventanas abiertas al impulso ocasional.

Grafico circular que muestra las 120
principales fuentes de ingresos
de la Generacion Z:

RESPUESTAS
Tengo mis propios ingresos

10

RESPUESTAS
Otro

o8

RESPUESTAS

Parte economia
familiar, parte

de mis ingresos 116

RESPUESTAS
Economia
78 familiar
RESPUESTAS
Asignacioén

mensual familiar
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Canales de descubrimiento y compra

DEL SCROLL
A LA CESTA

El viaje de compra de la Generacion Z rara vez es una linea recta. Es un recorrido
fluido que serpentea entre el mundo digital y el fisico, donde el descubrimiento
puede ocurrir en cualquier pantalla y en el que la transaccion final y la adquisicion
se adaptan a la conveniencia del momento.
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REDES SOCIALES, UN
ESCAPARATE INFINITO

Para la Generacion Z, las redes sociales no son solo un lugar
de ocio y conexion, son el principal escaparate y el punto de
partida para el consumo. Un contundente 81,2% consulta
estas plataformas antes de realizar una compra. Son el
verdadero inicio del embudo de conversion.

Instagram (72,8%) y TikTok (68%) lideran en este ambito, pero con matices. TikTok
destaca por su capacidad para generar deseo y potenciar la compra mas impulsiva
gracias a su formato de video corto, dinamico y con el que los usuarios se sienten
facilmente identificados. Instagram, por su parte, inspira mas confianza como fuente
de informacion y prescripcion; es donde a menudo acuden a verificar lo que han visto
en TikTok o a buscar perfiles de marca mas formales.

01 02 03 04 05

OCO000000000O

/2,38%

Instagram TikTok

OCO0000000O00O
370

Otras plataformas, como YouTube, son clave para compras que conllevan un mayor
compromiso econdmico (productos tecnoldgicos, por ejemplo), donde buscan tutoriales
y resefias detalladas, mientras que Pinterest actia como fuente de inspiracion visual,
especialmente en moda.

Todo apunta a una misma direccion: la visibilidad en redes sociales es practicamente
una obligacion para existir en el radar de la Generacion Z. Lo que no se ve en su feed,
dificilmente se considera una opcion.

@ @ @

01. TikTok 02. Instagram 03.YouTube
Activa el deseo Validay da Profundiza
confianza
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OMNICANALIDAD FLUIDA:
LO FISICO Y LO DIGITAL

La dicotomia online vs. offiine es ajena a la mentalidad
de la Generacion Z. Para ella,ambos mundos coexisten
y se complementan.

No hay una preferencia absoluta por un canal: la eleccion depende del producto,

la urgenciay la comodidad, como afirma casi la mitad de las personas encuestadas
(44%). Aungue un tercio (33,5%) sigue prefiriendo el punto de venta fisico y un 22,5%
el online, la realidad es una omnicanalidad fluida.

33,5% 22,5%

prefieren punto de venta fisico prefieren compra online

¢ Por qué eligen online? Principalmente por ahorro de tiempo (46,1%), para evitar
desplazamientos (35,6%) y por la disponibilidad 24 /7 (35,1%). Dentro del online,
aunque las grandes plataformas como Amazon son mayoritarias (63%), existe un
notable apoyo a pequefias tiendas locales online (37%).

2Y el canal fisico? Las razones principales son la falta de confianza en el medio
online (34,4%), la cercania del punto de venta (32,8%), |a posibilidad de very
tocar el producto, y la experiencia social de comprar acomparfiado (12,5%). En la

ultima compra realizada, el canal fisico (48,2%) superd ligeramente al online (45,6%),

confirmando su vigencia.

Esta generacién practica el showrooming (ver en tienda, comprar online) y el
webrooming (buscar online, comprar en tienda) con naturalidad. Esperan una
experiencia coherente y sin fricciones entre todos los puntos de contacto de una marca.
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y y
E L VIA\J E TI PICO: I N S PI RAC I O N En el caso de productos tecnoldgicos, el asesoramiento especializado en tienda fisica

sigue siendo un factor clave, especialmente para compras de mayor implicacion

D I G ITAL, CO M PRA F LEXI B LE econdmica. Por otro lado, cuando se trata de servicios como entradas a conciertos

0 eventos, la compra online es la norma: rapida, directa y totalmente digital.

“La tecnologia siempre en punto de venta fisico, me gusta hablar con

Si tuvieramos que trazar s
personal especializado.”

un customer journey
prototipico de la Generacion Z,
este comenzaria casi
invariablemente en el entorno

Focus Group

> comprar es flexible. Si es ropa,
casual mientras navegan por pueden preferir ir a la tienda fisica
InStagram o TikTok. Un video, Esr?.pr?arla,s}unque}gego travé Ademas, las apps de las marcas se consolidan como
una fOtO, la recomendacion nalicen fa compra oniine o a traves canales de finalizacion especialmente eficaces. Su disefio

de la app de la marca para mayor

de un amigo o un influencer comodidad o por encontrar un mftmhvo, la navegacion agil y la pOS|b|I|dad dfa acceder
. . . meior preci directamente a productos favoritos las convierten en una
deSplertan el interes. elorprecio. opcion preferente, incluso por encima de la propia web.

“Si esropa,voy alatiendaa
probarmelo, pero luego lo compro
por la app. Es mas facil y a veces

hay descuentos.”

“Las apps son un peligro... Entro a mirar y siempre acabo
comprando algo.”

Focus Group

Focus Group

Se inicia entonces la fase de investigacion activa:
buscan mas informacion en la propia red social,
visitan el perfil de la marca (cuya actualizacion y
estética son necesarios para generar confianza), Este viaje de compra de la Generacion Z no es lineal; pueden saltar entre canales,
leen resefias online, consultan a sus amigos o abandonar el proceso y retomarlo mas tarde. La clave para las marcas es estar
incluso buscan en Google. presentes y ofrecer una experiencia consistente en cada etapa y punto de contacto.
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PRODUCTOS
FAVORITOS: REFLEJO
DE IDENTIDAD

¢(En qué gasta su dinero la
Generacion Z? Las categorias de
productos mas consumidas ofrecen
una pista clara sobre sus prioridades
y su forma de construir identidad.

De manera destacada y consistente, la moday el textil
(ropa, calzado, accesorios) lideran sus preferencias,
siendo la categoria principal para cerca del 60% de
los jovenes (60,2% en habitos generales, 58,6% en

la Ultima compra).

Le sigue el ocio y entretenimiento (cine, conciertos, ocio
nocturno, etc.), consumido habitualmente por un 25,7%.
En tercer lugar, se situan los productos de belleza'y
cosmeética (cremas, maquillaje, perfumes), con un peso
creciente (5,2% en habitos generales, pero 14,7% en la
ultima compra).

La tecnologia, aunque importante en sus vidas,
aparece como categoria de compra menos frecuente
(4,7% general, 7,3% ultima compra), probablemente por
su mayor coste y menor periodicidad de renovacion.
Esto sugiere que el consumo tecnoldgico no es menor
por falta de interés, sino porque responde a una légica
mas planificada.
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PRODUCTOS FAVORITOS: REFLEJO DE IDENTIDAD

Estas elecciones (cdmo me visto, cdmo me divierto, cémo me cuido y me presento al Son productos que les permiten proyectar quiénes son, conectar con sus pares 'y
mundo) estan intimamente ligadas a la expresion de la identidad personal y social, experimentar placer, muy influidos por la cultura visual de las redes sociales donde

conectando directamente con la motivacion principal de satisfaccion personal.

o8

RESPUESTAS

(15,18%)

Ocio y entretenimiento (cine,
teatros, ocio nocturno, etc.)

224

RESPUESTAS
(58,64%)

Textil y moda
(ropa, calzado y
accesorios)

)

ESPUESTAS
(14,66%)

Belleza y cosmética (cremas,
perfumes, maquillaje, etc.)

28

RESPUESTAS
(7.33%)
Tecnologia (mdviles, PC,

estas categorias tienen una presencia predominante.

6

RESPUESTAS
(1,57%)
Deporte

RESPUESTAS
(2,62%)
Educacion y formacion (libros, revistas
especializadas, cursos, talleres)
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EMOCIONES
EN JUEGO

El consumo como experiencia

El acto de comprar para la Generacion Z, esta lejos de ser una mera transaccion
funcional. La dimension emocional es la protagonista. El consumo se entrelaza con
sus estados de animo, sus aspiraciones y su busqueda de bienestar. Comprar no es

solo tener, es sentirse.
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COMPRAR PARA
SENTIRSE BIEN

La principal conclusion emocional que se extrae de

la investigacion es rotunda: la Generacion Z asocia
mayoritariamente la compra con emociones positivas.
Cuando se les pregunta por cdmo se sienten durante
el proceso, las respuestas mas frecuentes apuntan ala
satisfaccion, la diversion y la sorpresa agradable.

Los datos reflejan esta tendencia: las puntuaciones mas altas se dan en emociones
como “contento”, “divertido” y “sorprendido”. Las emociones negativas como el
enfado o la desilusidon quedan relegadas a un segundo plano, con puntuaciones
significativamente mas bajas.

Esto confirma que, para esta generacion, comprar es una experiencia que buscan
activamente porque les reporta bienestar. No se trata solo de adquirir un objeto, sino
de vivir un momento placentero, una pequefa evasion o una forma de gratificacion
personal. Las marcas que logran que la experiencia de compra sea fluida, agradable e
incluso sorprendente, conectan directamente con esta busqueda emocional.
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COMPRAR PARA SENTIRSE BIEN

¢Cuando compran? Microdecisiones cotidianas

En frecuencia absoluta (y%)

1vez ala semana 2-3 veces
132 (34,55%) al mes
74 (19,37%)

1vez al mes

118 (30,89%) Mas de 3

veces al aho
42 (10,99%)
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. 2veces alasemana

2 (0,52%)

. 1/2 veces cada 2-3 meses

2 (0,52%)

. 1vezaldia

2(0,52%)

. 1vez cada 3 meses

2 (0,52%)

. Mas de 1vez alasemana

2 (0,52%)

~ 2veces al aio

2 (0,52%)

_1cada 2 meses

2 (0,52%)

. 1vez al ano

2 (0,52%)
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LA COMPRA IMPULSIVA:
OFERTAS Y “GIRL MATHS"

Aunque la Generacion Z tiende a planificar,
existen claros detonantes que pueden
activar la compra impulsiva, momentos

en los que la emocion o el contexto
cortocircuitan la racionalidad.

Algunos de estos disparadores mas comunes son:

El aburrimiento (matar el tiempo). Navegar por redes
sociales o apps de tiendas durante tiempos muertos
es un caldo de cultivo para compras no planificadas.
El entretenimiento se mezcla con el descubrimiento
de productos y la barrera para comprar es mas baja.

El precio y las ofertas. Son potentes impulsores un
descuento atractivo, la percepcion de una ganga

o la sensacion de “dinero encontrado” (como en el
concepto “girl maths”,donde una devolucion de un
producto comprado puede percibirse como dinero
“gratis”, con el que ya no se contaba, para gastar en
otra cosa). El bajo precio minimiza el riesgo percibido
y la culpa potencial.

La identificacion. Ciertos contenidos,
especialmente videos cortos y realistas
(como los de TikTok), que muestran
productos en situaciones cotidianas con

las que se sienten identificados, pueden
generar un deseo subito y llevar a la compra.

El FOMO (Fear of Missing Out). Las ofertas por
tiempo limitado o la sensacion de escasez (“Ultimas
unidades”) generan una urgencia que impulsa a
comprar por miedo a perder la oportunidad.
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Y “GIRL MATHS” I

LA COMPRA IMPULSIVA: OFERTAS

“Cuanto mas aburrida estoy, mas probabilidades Estos impulsos, aunque no definen su comportamiento general,
de compra tengo.” forman parte de su realidad consumidora, mostrando una faceta mas

espontanea y reactiva al contexto.

“Si devuelvo un producto, lo que compre después
con ese dinero me parece que es gratis.”

“Los videos de TikTok me hacen desear cosas que
no sabia que queria.”

Focus Group

Impulsiva
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SATISFACCION POST-COMPRA,
¢ EXPECTATIVAS CUMPLIDAS?

Una vez realizada la compra, ;cOmo se sienten? ;Se
arrepienten de sus decisiones, especialmente de las
impulsivas? Los datos sugieren que, en general, la
experiencia culmina de forma positiva.
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Los niveles de satisfaccion con la tltima compra realizada son notablemente altos.
La puntuacion mas frecuente (moda) fue la maxima posible (7 sobre 7).

0000000

Y algo mas de tres cuartas partes de las personas encuestadas

/9,9%

valoraron su satisfaccion conun 6 oun 7.

Esto indica que, en la mayoria de los casos, el producto o servicio adquirido cumple
con sus expectativas y el proceso de compra en su conjunto se evalla favorablemente.
Refuerza la idea de que, aunque la emocion es importante y pueden existir compras
impulsivas, estas no conducen habitualmente a la frustracion o el arrepentimiento.
Desde la perspectiva del consumidor Z, sus compras suelen ser, en términos generales,
una experiencia exitosa que valida sus decisiones y refuerza las emociones positivas
asociadas al acto de consumir.



04

La relacion con las marcas

; CONEXION
O TRANSACCION?

La Generacion Z ha crecido en un mercado lleno de opciones, con acceso
instantaneo a informacion y opiniones. Esto configura una relacién con las marcas
mas selectiva, pragmatica y exigente que la de generaciones anteriores. Sin
embargo, ;es realmente asi? ;Buscan solo una transaccion eficiente o aspiran

también una conexion genuina?
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NOTORIEDAD Y
CONFIANZA: (IMPORTAN
LAS MARCAS CONOCIDAS?

El reconocimiento de marca sigue teniendo peso
para la Generacion Z, pero no es un factor absoluto
ni siempre prioritario.

El reconocimiento de marca sigue teniendo peso para la Generacion Z, pero no es un
factor absoluto ni siempre prioritario. Los datos cuantitativos muestran una imagen
matizada: un 45,6% afirma preferir comprar marcas conocidas, o que sugiere que

el nombre ofrece una percepcion de seguridad, calidad o estatus. Sin embargo, un
considerable 29,8% indica que su preferencia “depende del tipo de producto”,y un
20% senala que tiene en cuenta otras variables como la reputacion online, la relacion
calidad-precio o la innovacion antes que la notoriedad. De hecho, al preguntar por los
factores que influyen en la decisidon de compra, la notoriedad de marca (29,8%) aparece
por detras de la calidad-precio (59,2%) y la experiencia de uso (51,8%).

A pesar de ello, en la Ultima compra realizada, mas de la mitad (53,4%) considera que
la marca si es un elemento determinante. Esto podria indicar que, aunque no sea a
priori el factor principal, una marca reconocida puede inclinar la balanza en el momento
final de la decision, especialmente si otros factores como el precio son similares.

La confianza, sin embargo, no se basa unicamente en el nombre. La presencia digital
de la marca es indiscutible. Un perfil en redes sociales descuidado, una web obsoleta
o la falta de informacidn actualizada generan una profunda desconfianza y pueden
hacer que abandonen el proceso de compra, independientemente de si la marca es
conocida o no. La confianza se construye a través de la coherencia, la transparencia 'y
una comunicacion digital activa y cuidada.

49,6%
T I' I THolelele]e

afirma preferir comprar marcas conocidas

29,389
@0@0O00000C

indica que su preferencia “depende del tipo de producto”

0%
0000000000

sefala que tiene en cuenta otras variables



Habitos de consumo de la Generacion Z 01 02 03 04 05

NOTORIEDAD Y CONFIANZA:
(IMPORTAN LAS MARCAS CONOCIDAS?

198

(51,83%)
Experiencia de uso

50
(13,09%)

Relacion
calidad-precio

86
(22,51%)

Recomendaciones de
amigos/familiares

(5916%)
Relacion calidad-precio

56

(14,66%)

Proximidad de la
tienda y/o periodo
de entrega

52

(13,61%)
Devoluciény
arantia de
[6222!.)/0) 106 S gproducto
Sérvicio eod 114 de influencers
post-venta Promociones o descuentos

(29,84%)
Notoriedad de la marca

82

(21,47%)
Innovacion 20
(5,24%)
Diferencia-
idn y statu

Valores de marga
como la sostenibilidad
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PUBLICIDAD E INFLUENCERS:
ENTRE LA CREDIBILIDAD
Y ELRECHAZO

La Generacion Z muestra un claro escepticismo hacia

la publicidad tradicional y una relacion compleja con las
nuevas formas de promocion digital. Han desarrollado
una gran habilidad para identificar y filtrar los mensajes
comerciales, especialmente aquellos que perciben como
intrusivos o poco auténticos.

Para estos, la publicidad en redes sociales, tanto en Instagram como en TikTok, es
percibida como molesta e invasiva. Admiten saltarse los anuncios en stories o en
el feed, y prefieren buscar activamente la informacion que les interesa en lugar de
recibirla de forma pasiva. Incluso les resulta molesta la publicidad derivada de los
algoritmos que les muestra productos que han buscado previamente, sintiéndose

observados. Aungue la publicidad en Instagram genera algo mas de confianza que la
de TikTok (posiblemente por la mayor facilidad para acceder a la web de la marca), la

tendencia general es a evitarla.

“ Prefiero buscar lo que quiero a que me lo muestren.”

“ Ultimamente cuido mucho mis busquedas, no quiero
que me inunden de publicidad.”

Focus Group

La figura del influencer genera también sentimientos encontrados. Por un lado, resultan
una fuente de descubrimiento e inspiracion (son consultados por un 36,7% antes de
comprar). Por otro lado, existe una desconfianza generalizada hacia las promociones
pagadas. Saben que hay un interés comercial detras y eso resta credibilidad. Sin
embargo, el contenido de influencers puede ser efectivo si cumple ciertas condiciones:

Utilidad y detalle. Identificacion.

Cuando el influencer muestra Especialmente en categorias

el producto en uso, explica sus como moda o belleza, ver cdmo
beneficios de forma practicay le queda un producto a alguien
detallada (tutoriales, pruebas). con quien se identifican puede ser

un poderoso impulsor.

Autenticidad percibida.

Si la recomendacion parece natural Calidad del contenido.

y esta alineada con el estilo habitual Las colaboraciones mas elaboradas
del influencer. y atractivas visualmente captan mas

la atencion.

La Generacion Z valora mas el contenido organico, las recomendaciones de pares y

la informacidn util y transparente que la publicidad directa o las promociones poco
auténticas de influencers. Las marcas necesitan enfocar su estrategia en aportar valor
y generar conversacion auténtica, mas que en interrumpir con piezas comerciales.
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(EXISTE LA FIDELIDAD Z
HACIA LAS MARCAS?

A menudo se etiqueta a la Generacion Z como “infiel”

a las marcas porque siempre buscan la novedad o la mejor
oferta. Sin embargo, los datos de esta investigacion invitan
a matizar esta afirmacion.

El dato clave es que la “experiencia de uso (fidelidad)” es el segundo factor mas
importante a la hora de decidir una compra (51,8%) en sus habitos generales y por mas
de un tercio (36,7%) en su Ultima compra. Esto significa que, una vez que un producto o
servicio les ha funcionado bien, les ha ofrecido una buena relacion calidad-precio y una
experiencia satisfactoria, son muy propensos a repetir la compra.

Esta “fidelidad pragmatica” no se basa tanto en un vinculo emocional profundo con
los valores abstractos de la marca, sino en la confianza de que esa opcidn volvera
a satisfacer sus necesidades de manera eficiente y fiable. Valoran la reduccion del
riesgo y el esfuerzo que supone buscary probar alternativas cuando ya tienen una
solucidon que les funciona. La conveniencia, la consistencia en la calidad y un precio
competitivo son los pilares de esta lealtad.
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Por lo tanto, aunque puedan experimentar con nuevas marcas o dejarse tentar por
ofertas puntuales, la Generacion Z si construye habitos de compra y repite con aquellas
marcas que les demuestran consistentemente que merecen su confianza y su dinero.
La llave para las marcas no es tanto buscar una conexion emocional profunda e
incondicional, sino asegurar una experiencia de cliente excelente y un valor percibido
como solido en cada interaccion para fomentar esa valiosa compra repetida.
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CONSTRUYENDO LA Si la fidelidad de la Generacion Z es mas légica que
emocional, ;como pueden las marcas aspirar a construir

CON EXléN CON AUTENT'C' DAD una relacion que vaya més., alladela simp!e transaccion?
Y COHERENCIA La respuesta parece residir en la autenticidad,

la coherencia y la aportacion de valor diferencial.
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CONSTRUYENDO LA CONEXION CON

Autenticidad

Esta generacion detecta rapidamente la falta de sinceridad. Las marcas deben comunicarse de forma
transparente, honesta y alineada con sus acciones. El storytelling debe ser creible y evitar la exageracion
o la desconexion con la realidad del producto. La comunicacion en redes sociales debe ser natural

y estar adaptada al lenguaje y a los cédigos de cada plataforma.

Coherencia

La experiencia debe ser fluida y consistente en todos los puntos de contacto, tanto
online como offline. Desde la informacion en la web o en las redes sociales (siempre
actualizadas) hasta la atencion en tienda o el servicio postventa. Cualquier friccidon o
incoherencia genera desconfianza.

Valor diferencial

Mas alla del producto en si,las marcas pueden conectar aportando valor afiadido: contenido Util
(tutoriales, consejos), entretenimiento relevante, herramientas que faciliten la vida, o apoyo a causas
especificas (como el “cruelty-free”).

01

02

03 04 05
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CONSTRUYENDO LA CONEXION CON

Escucha activa

y comunidad. Fomentar la participacion, escuchar sus opiniones (resefias, comentarios) y crear espacios
de comunidad, aunque sean digitales, puede generar un sentimiento de pertenencia mas fuerte que la
publicidad masiva.

Transparencia

en valores. Si bien no todos los valores son determinantes, ser transparente sobre el posicionamiento
de la marca en temas clave y actuar en consecuencia son comportamientos basicos para construir
credibilidad a largo plazo.

En esencia, la conexion con la Generacidn Z no se fuerza con grandes campafas ni se
compra con descuentos constantes. Se cultiva demostrando fiabilidad, ofreciendo valor
real, comunicando con autenticidad y manteniendo una coherencia impecable en todas las
interacciones. Se trata de ganarse su confianza dia a dia, con cada transaccion.
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ONCLUSIONES

Este | Informe del Observatorio de la Generacion Z ofrece una
panoramica detallada y matizada sobre el comportamiento de
compra de los jévenes espaioles, cuestionando algunos estereotipos
y confirmando ciertas tendencias.
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Las principales conclusiones de este informe son:

Consumo emocional, decision logica

La principal motivacion para comprar es la
busqueda de satisfaccion personal y bienestar
emocional mencionada por cerca del 60% de las
personas encuestadas. Sin embargo, la decision
final se rige por un marcado pragmatismo,
identificado en el estudio como la “ldgica Z”,donde
la relacion calidad-precio (~59%), y la experiencia
de uso previa son determinantes (~51,8%). Compran
para sentirse bien, pero evallan cuidadosamente el
valor obtenido.

Nativos digitales e
investigadores activos

El entorno digital,y muy especialmente las redes
sociales, son el punto de partida indiscutible para
el descubrimiento y la informacién. Mas del 80%
consulta estas plataformas (Instagram y TikTok a la
cabeza) antes de comprar. No son consumidores
pasivos; buscan activamente informacion,
comparan opciones y valoran las opiniones de
paresy las resenas online. Las redes no solo
inspiran, también validan.

Omnicanalidad fluida como norma

La Generacion Z no distingue de forma rigida
entre canales online y offline. Su comportamiento
es inherentemente omnicanal, eligiendo el

punto de compra (fisico, web, app) en funcion

del producto, la conveniencia, la urgencia o la
necesidad de experiencia (ver, tocar, probar).
Esperan coherencia y fluidez entre todos los
puntos de contacto.
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Identidad y autoexpresion Sensibilidad al precio y a las ofertas Escepticismo ante la publicidad
a través del consumo tradicional y digital

Las categorias de productos preferidas (moday El precio es un factor critico. Son muy La Generacidon Z muestra una actitud criticay

ocio) reflejan la importancia del consumo como receptivos a promociones y descuentos, selectiva frente a la publicidad, especialmente en
herramienta para construir y proyectar la identidad que actuan como importantes activadores redes sociales. Rechazan los formatos intrusivos
personal y social. Consumir es comunicar: de compra. Conceptos como las “girl maths” y prefieren contenido organico, auténtico y
compran productos que les permiten expresar ilustran una légica de consumo en la que el entretenido. Los influencers solo generan confianza

quiénes son y cOmo quieren ser percibidos. ahorro percibido justifica la compra, incluso si se perciben como transparentes y cercanos, y si
cuando no existe una necesidad real. Ahorrar aportan valor real: explicaciones, demostraciones o
es, en muchos casos, la excusa para comprar. recomendaciones contrastables. La publicidad no
debe parecer publicidad.
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Valores importantes,
pero condicionados

Existe conciencia sobre valores
como la sostenibilidad, pero no es un
driver principal de compra si implica
pagar mas. Causas especificas
como el bienestar animal (“cruelty-
free”) resuenan con mas fuerza.

La autenticidad y la coherencia en
los valores comunicados son parte
de la construccion de la credibilidad
de marca.

Fidelidad basada
en la experiencia

Aunque pueden explorar novedades,
muestran una fuerte fidelidad

hacia las marcas que les ofrecen
consistentemente una buena
experiencia, calidad y valor.

La satisfaccion previa es un predictor
clave de la repeticion de compra.

Compra como
experiencia positiva

Mayoritariamente, asocian el acto

de comprar con emociones positivas
(satisfaccion, diversion) y reportan
altos niveles de satisfaccion
después de la compra, percibiendo
sus procesos de decision como
exitosos e inteligentes.

Planificadores con
ventanas al impulso

Aunque tienden a investigary
comparar, no son inmunes a la
compra impulsiva, especialmente
cuando es activada por el
aburrimiento, ofertas atractivas,
FOMO o contenido susceptible
de contarse en redes sociales.
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10 INSIGHTS ACCIONABLES PARA MARCAS

Comprender a la Generacion Z es solo el primer paso. Conectar eficazmente con ellos
requiere traducir estas conclusiones en estrategias concretas. Se proponen 10 insights
accionables derivados de la investigacion de este informe:

Vender sensaciones,
no solo productos

Comunicar mas alla de las caracteristicas
funcionales. Apelar a la satisfaccion personal,
el bienestar, la autoexpresion y las emociones
positivas que el producto o servicio puede
generar. El storytelling emocional debe ser
creible y relevante.

1 2

Dominar el ecosistema social
(siempre con autenticidad)

La presencia en Instagram y TikTok es obligatoria, pero no basta
con estar. Se debe generar contenido nativo, entretenido, Util

y que fomente la interaccidn. También priorizar lo organico y las
colaboraciones auténticas con creadores sobre la publicidad
intrusiva.Y usar cada plataforma segun su fortaleza (TikTok para
deseo/viralidad, Instagram para confianza/estética).

Obsesionarse con la relacion calidad-precio

&

Es el factor decisivo. Asegurar precios competitivos

y, sobre todo, comunicar el valor de forma clara 'y
transparente. Justificar el precio a través de la calidad,

la durabilidad, la experiencia o beneficios Unicos. Las
“promos” deben percibirse como auténticas y ventajosas.

‘a4

Facilitar la informacion
y la validacion social

Ser transparente sobre productosy
precios. Fomentary destacar las resefas
de usuarios. Facilitar que compartan sus
experiencias. Responder activamente a
comentarios y dudas en redes. La prueba
social genera confianza.

Construir una experiencia
omnicanal sin fisuras

Asegurar coherencia total entre la web, la app, las redes
sociales y la tienda fisica (si existe). Facilitar el paso

de un canal a otro (consultar stock online, recoger en
tienda). Optimizar la experiencia movil es fundamental.
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Ser selectivo y auténtico con los valores

No intentar abarcar todas las causas. Identificar los valores
que realmente importan a este publico y demostrarlos con
acciones concretas y comunicacion transparente. Evitar el
greenwashing o el activismo superficial.

Repensar la publicidad y el
marketing de influencers

Minimizar la interrupcién. Trabajar en campafias e inserciones La autenticidad como moneda de cambio

en digital que aporten valor (entretenimiento, utilidad). Elegir
influencers por su autenticidad y engagement real, no solo
por sus seguidores. Definir colaboraciones transparentes

y centradas en mostrar el producto en uso real.

Ser una marca honesta, transparente y coherente. Mantener
una presencia digital actualizada y profesional. Cumplir lo
que se promete. La confianza es el activo mas valioso y se
construye con cada interaccion.

N D
£ < & & &

Entendery usar los triggers del impulso

Cultivar la fidelidad (con moderacion)

Enfocarse en la excelencia operativa: asegurar Aprovechar momentos (aburrimiento), ofertas

calidad cc;ngstente, buer?a atencmn-, procesos de limitadas o contenido relatable para generar compras
compra faciles y devoluciones sencillas. Una buena espontaneas, pero sin crear una percepcion de presion
experiencia es la mejor garantia de repeticion. constante o falta de valor habitual.

Recompensar la lealtad con beneficios tangibles.
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