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4
INTRODUCCION
El
en colaboracion con [@eileN®e [l iilsleRha

llevado a cabo este estudio con el objetivo
de analizar en profundidad la evolucion de

los habitos de consumo en la Comunitat
Valenciana por tercer ano consecutivo.

,j.d
4 4
A 4

Nuestro propodsito es proporcionar a
las empresas y profesionales las claves
necesarias para afrontar de manera mas
eficaz los nuevos comportamientos y
tendencias de compra, esperando que
sus conclusiones sirvan como herramienta
estratégica a las empresas en un entorno
de consumo en constante evolucion.
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FICHA TECNICA

Estudio cuantitativo, tipo CAWI (Computer Aided Web Interviewing) aplicado a panel online.

UNIVERSO

Personas (hombres/mujeres) de 18 a 76 ainos residentes en la Comunidad Valenciana.

AMBITO DE ESTUDIO

Comunidad Valenciana.

MUESTRA

400 encuestas.

MUESTREOD

Aleatorio simple estratificado por cuotas de edad (generaciones), sexo y provincia.

ERROR MUESTRAL

4,90% para un nivel de confianza del 95%.

TIPO DE ENTREVISTH

Encuesta auto administrada con contacto procedente de panel de consumidores online.

TIPO DE CUESTIONARIO

Cuestionario estructurado auto administrado.

DURACION ENCUESTA

8:45 minutos.

TRABAJO DE CAMPO

Del miércoles 12 al miércoles 12 de febrero de 2025.
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— BLOQUE B1

PERCEPCION DE LA ECONOMIAY
EXPECTATIVAS DE GASTO

5 Los consumidores valencianos sonfelS il e k=IgKeit le[siteXelle
evolucion econdmica a nivel nacional y mundial, [Eaglelsle]gelglele

su perspectiva respecto a 2024.

Ol sl T el=Teitee] SU Propia economia, consideran que se
mantendrd igual que en 2024, [e[V]gle[V{=Yelels N IsleR{[e[=TeR=1ale [STolelle
hacia el empeoramiento, debido principalmente al incremento
del precio de los alimentos y los suministros.

el 131 2025, [d\VellEle= el realizar un gasto mds planificado que
potenciar el ahorro. [3Kele[5{eXI-NelelsldgellcMlelo]sg] Yo de[gle [N aale EF

no gastando en caprichos o reduciendo al maximo.

S En comparacion con el ano anterior, se mantiene unfelelje
similar en las compras diarias [e[S{=HaleXelelslI[S\e sl (e lgle [T
e[=13=101] eTel eI s K=Tagl olefeleM este ano se reducird el gasto en

viajes y ocio.
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W PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE LA ECONOMIA

.2023 La economia a nivel mundial La economia en Espaha Tu propia economia
2024
M 2025
Empeorard 455 533 Y
. 598 . 619%
Se mantendrd igual 345
31 5%
Mejorard 10.3% 223
8.8%

B% 1B8% 20% J38% 408% 5SB% 60% /0% B% 1B8% 20% J38% 40% 5SB% 60% /0% B% 1B8% 20% J38% 408% 5SB% 60% /0%

Teniendo en cuenta el contexto econdmico actual en el que vivimos, toda la informacidn que recibimos de instituciones, medios de comunicacidn, etc. y
pensando en este afo 2025, ¢Cémo piensas que evolucionard... (Respuesta Unica por concepto)

En 2025 vuelve el pesimismo en la evolucion econdmica a nivel mundial, nacional y propia, [HagKelelatlele[foleile]sRelel s W I} e lale}S
previos, aungue con matices:

=3 Telelglelnslle Mo sl ale[[e 1MV TeleilelglelN percepcion de empeoramiento, volviendo a indices de 2023. Esto se debe a los conflictos
Internacionales y los sucesos en diferentes dmbitos a nivel politico, social, econdmico, etc.

=l YelelglelnslleWe]fe]ellel indices similares a 2024. Prevalece el pensamiento de que la situacion personal se mantendrd igual sin
experimentar grandes cambios, aunque existe una ligera tendencia hacia el empeoramiento.
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w MOTIVOS POR LOS QUE EMPEORARA LA PROPIA ECONOMIA

Incremento del precio en alimentacidn 51.6%
45 8%

Incremento del precio en suministros

Incremento del precio del alquiler

Incremento de la carga hipotecaria

Mi situacidén laboral empeorard B 3 9%
B 0%
Efecto DANA (previsidn de gastos extra B 9%
y/o consecuencias laborales negativas)
8% 180% co% 30% 40% oB8% 60%

Has indicado que tu propia economia empeorard, ¢Cudl es el principal motivo? (Respuesta Unica)

En 2025, el 32,8% de |la ciudadania
valenciana considera que empeorard su

propia economia, debido principalmente
al incremento de los precios en los alimentos
y suministros.

En comparacion con 2024, no obstante, se
suaviza la preocupacion por
el precio de los alimentos,
PEero emerge un NUevo

motivo vinculado a los
efectos de la DANA.

—~ 3

2023 \7‘

. 2024 e
M 2025 \\ o
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W PRINCIPALES MEDIDAS DE AHORRO

En 2025, el 93,2% de los hogares valencianos

No gastar en caprichos o reducir 45 87 : / ; .,
al méximo : = aplicara medidas de contencion del gasto.
Comparar mds antes de comprar En compadad racion con 2024, este ano
By se prefiere planificar mds el gasto que
Reducir el ocio en general — c:horr dEl gasto se controla pr.incipolmente
39 5% reduciendo al mdximo los caprichos (52,8%),
comparando mads (43,5%) y reutilizando

Reutilizar para reducir el consumo 42 3% (38,8%).

38 .8%

Los datos de medidas de ahorro en 2025

30.0% muestran similtudes con los resultados
obtenidos en 2023.

Ahorrar por lo que pueda pasar

Reducir, reunificar y/o renegociar

los gastos del hogar 27 .3%

26 .8%

No tener vacaciones o reducir el 10 5%

tiempo/presupuesto 14 8%

Seguir como hasta ahora

2023
. 2024
M 2025

Gastar mds

o

.:m

* 0
Ul
0
= m
2

5]

&2

10% 20% 380% 40% oB% 66%

En tu hogar, ¢Qué principales medidas pensdis y/o tenéis planteadas llevar a cabo en este aino 2025? (Respuesta multiple max. 3)
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W EXPECTATIVAS DE GASTO

Para este ano 2025, RN el=1feNaglelsle=1al=1s
el nivel de gasto de los anos previos

-
-~
L 4

e
L

en las categorias de compras diarias o
HEIERIEY como son la alimentaciodn, el
cuidado personal o la moda.

Por el contrario, en comparacion con 2024,

eI gasto en ocio y el consumo ocasional
(restauracidn, viajes,tecnologia...) Hs

=elllel[fe]l parcialmente.
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W EXPECTATIVAS DE GASTO

Productos para el hogar

Deporte

Viajes y ocio

Restauracion vy salir

Tecnologia e informdtica

Moda y calzado

Alimentacidn

Cuidado personal

Menos gasto que el aifo anterior

o2 0%
00 .8%

]

oe .8

4]
Y
[+
&2

08 5%

43.5%

41 .3%

Ul
o
(&
a2

18.3%
14 5%

@
'] [
rad L9
4]
G &2
N
(Y}
o]
2

B% 10% 2B8% 38% 4B8% S50% 60% /0% B80%

Igual gasto que el aho anterior

37 .3%

40 8%

W
m
[
2

41 3%
35 .35

s

08 .3%
0B .5%

44 3%
34 5%

o2 ,O%
00 .3%

71 .9%
72.3%

61.5%
64 .3%

B% 10% 2B8% 38% 4B8% S50% 60% /0% B80%

¢Cudles son tus expectativas de gasto para 2025 para cada una de las siguientes categorias? (Respuesta Unica por categoria)

PAG. 10

2023
. 2024
M 2025

Mas gasto que el aho anterior

B 2

7 3
B 7 2

8.3%
8.3%

7 3
B 2

B% 16%

2/ .8%

2% J30% 40% 5SB% 60%

/0% 80%
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LOS CONSUMIDORES ANTE CRISIS
CLIMATICAS: IMPACTO EMOCIONAL
Y CAMBIOS TRAS LA DANA

El impacto emocional de la DANA ha sido 'destacable’ o 'total’
en gran parte de la poblacion de la Comunitat Valenciana.

il I (e [T (Yelele] gl i=Ted 1] FTgle MAs de la mitad de la poblacidon
valenciana ha modificado sus decisiones de compra. |[Ke}
principales cambios han sido apoyar al pequeno comercio,
comprar en las empresas afectadas y priorizar las compras
de productos sostenibles.

Las empresas que ayudaron tras la DANA han mejorado su
Imagen entre los consumidores valencianos. [UisleRelsg]ellfe
mayoria ahora percibe estas marcas de forma mds positivay
siente mayor fidelidad, aungue este vinculo es mdas emocional
que efectivo a nivel compra.

Por segmentos, [[eKCINal=1de il oWl |Os personas residentes en la

provincia de Valencia y las mujeres, son los grupos que mds
han modificado sus hdbitos de compra jige[ R [e RN\ VAW
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‘F Perfil DANA: % encuestados con
IMPACTO EMOCIONAL TRAS LA DANA pérclcat/desperfectos matericles
84,5% de no afectados

15,5% de afectados

La DANA no ha dejado indiferente y
ha impactado emocionalmente a los
c0.8% consumidores valencianos: [EINEN R

Destacable —— encugstados califica
este impacto como

Nulo

Reducido

Total 18 8% "destacable" o "total".

B% 18% 20% 30% 40% oB% 60%

Atendiendo a los acontecimientos climdticos ocurridos, ¢Cémo ha sido el impacto emocional que ha supuesto en ti
(Respuesta unica)
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«* NIVEL DE IMPACTO EN LAS DECISIONES P DANA L enccstedon con

84,5% de no afectados

DE COMPRA TRAS LA DANA 1,5% de afectados

B TOTAL (Si afectados/as + NO afectados/as) La DANA ha afectado "Cllgo" o "mucho"

.'S"I,%ff:tztgg/"a/ gfﬁ:gﬁﬁ;“\ a las decisiones de compra del 57,3% de
los consumidores valencianos.

17 5% la Generacién Z (de 19 a 31 afios)
19 8% han sido los mds sensibles. El 72,3% ha
modificado sus decisiones de compra
T (tanto si han sido afectados como si no)
6 B, frente al 54,6% del resto de generaciones.

Nada

Poco

eldleYolellFLoleileNaN c| 64,7% de los residentes
en la provincia de Valencia muestran una
mayor afeccidn (tanto si han sido afectados
como nho), frente al 52,4% de media de los
16 3% residentes de Alicante y Castellon.

13 .8%
Heldelsgsl=leN €| Impacto ha sido mayor en
10% 0% 30% 40% 50% las consumidoras valencianas. El 64,8%

ha modificado sus decisiones de compra
frente al 49,2% de los hombres.

41 0%
Algo 48 5%

Mucho

B

&2

¢En qué medida se han visto afectadas tus decisiones de compra? Tanto si has sufrido alguna pérdida/desperfecto
material por la DANA, como si no. (Respuesta unica)
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# PRINCIPALES CAMBIOS EN LAS DECISIONES s despariosios matai

84,5% de no afectados

DE COMPRA TRAS LA DANA 1,5% de afectados

Me he ir)cllinodloo comprar mds en el 51 8% Los principales cambios han sido apoyar
comercio loca B :
al pequeno comercio como factor clave
Me he inclinfodg c(:jcompr?rr[;\;\ﬁ;f\n 35 8% para vertebrar la vida en los municipios
empresas afectadas por la
P P (51,8%), comprar en las empresas afectadas
Me preocupo mds por el medioambiente y 30 8% (35,8%)y priorizar los productos sostenibles
por la compra de productos sostenibles ‘ (30 89, )
,O 70).
He revisado y realizado modificaciones en 51 B%
contratacion de servicios (seguros, etc.) . PRl o Generacidn Z destaca DOF SU
He ﬁriorizodto compras para oc?ndicionor 14 8% prevision, con un 30,1% preparando kits
mi hogar ante desastres naturales . :
9 de suministros, frente al 9% de media en
He preparado un kit de suminis’gros, 13 3% otras generqciones.
(productos no perecederos, botiquin, etc.) .
He adquirido productos/servicios 9 BY Heldlelele]l¥deleilelgN c| 27% de los residentes
relacionados con la salud mental/bienestar : o P e e e N e e LT P
Me he centrado en solucionar todas las 9 9% seguros, en compd racion con el 12,8% en

érdidas/desperfectos materiales : ;
P P Alicante y Castelldn.

He comprado mds experiencias porgue he 8 0%
sido consciente de la fugacidad de la vida -

Rk ted un 35,7% de las mujeres prioriza
productos sostenibles, frente al 25,4% de

los hombres.
B% 16% rad A 0% 40% 50% 31% A

No he realizado ningdn cambio 15.3%

¢Qué cambios has efectuado en tus decisiones de compra? (Respuesta multiple)
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*# VINCULACION CON LAS MARCAS S

84,5% de no afectados

COMPROMETIDAS TRAS LA DANA 16,5% de afectados

Tengo mds en cuenta las
opiniones/comentarios de marcas
que actuaron durante la DANA

El 78,2 % de los consumidores valencianos
ha mejorado su percepcion y fidelidad

hacia las marcas que apoyaron a la
comunidad tras la DANA.

Me siento mds vinculado/a hacia
las marcas que tengo constancia
que han apoyado a la comunidad
tras la DANA

23.5%

Sin embargo, E A 1ale0 e X=kN aale L= aaleleilo]ale]
que efectivo a nivel de compra.|pEjtelele
una mayor atencion por sus mensajes y
mayor conexion por

SU compromiso
durante lacrisis.

Me siento mds inclinado/a a
comprar en las marcas que mds

han estado apoyando a los
damnificados de la DANA

13.8%

Me genera desconfianzay
sensacion de oportunismo las
marcas que han sacado pecho de
ayudar en la DANA.

6.0%

Recomiendo una marca que sé
que ha actuado positivamente 5.8%
tras la DANA.

No me afectaq, sigo
comportdndome igual.

15.3%

B% 18% 20% 30% 40%

Teniendo en cuenta el apoyo que las marcas han hecho a la ciudadania durante la DANA. ¢Cémo afecta a tu compromiso/
fidelidad de esas marcas? (Respuesta Unica)
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— BLOQUE B3

LAIAY SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA

gL a |IA ya forma parte de la vida de mds de la mitad de los

eV aalleleIf=H Integrdndose cada vez mds en su dia a dia.

Con respecto a la |A generativa, Jeiglelelaglisle M¥isleNWelerdjdile
expectantey positiva, pero existe cautela sl elleleXeR oY gle)¥/<Te[e}o
que esy la falta de precedentes y regulacidn.

>

> Se considera que la |A ayuda a las empresas a innovary ser
1 (e[ ¥ elelng] ol i d\Y/e[MeI=Ide) preocupa la recopilacion de datos

personales, las desigualdades a largo plazo y el empleo.

> Gran parte de la poblacion ya usa |A en sus compras, valorando
la automatizacion de procesos, la mejora en la experiencia de
usuarioy las recomendaciones personalizadas. La consideran
especialmente Util en dos momentos del proceso de compra:

al inicio, mejorando la busqueda, y al final, agilizando las
Sligetelely con una logistica mads automatizada.
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— BLOQUE B3

LAIAY SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA

2 En la compra onliney, sobre todo, en tienda fisica, la interaccion
humana sigue siendo clave para una buena experiencia. &
prefiere a una persona para resolver dudas y gestionar el
servicio postventa, como devoluciones o incidencias. En el
pPago, aungue sigue prevaleciendo la asistencia humana, la
automatizacion estd mds aceptada.

Eluso delalAen el proceso de compra varia segun la edad:|feE
generaciones mds jovenes la han integrado mejoren sudia a
diay la consideran una herramienta util para tomar decisiones
de compra, anticipar necesidades y recibir recomendaciones
personalizadas.
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M RELACION DE LOS CONSUMIDORES CON LA IA

WA La lAya forma parte de la vida del 55,3 %
de los consumidores valencianos de una
Reducida: sé que los dispositivos . manera "parcial" o " Integrandose
t”;‘::;)'ﬁig otras la emplean, pero SRk, cada vez mds en todos los dmbitos de su
dia a dia. Sin embargo, el 44,7% todavia

cmbitos de mivida o - 430% icenci
Smbitos de mi vida 43 .8% muestra su reticencia

y/o desconocimiento.

Plena: hago uso diario de asistentes
de voz, aparatos inteligentes, 12 3%
domética, chatbot, etc.

B% 18% 20% 30% 40% oB8%

Actualmente, ¢Cémo dirias que es tu relacién con la IA (Inteligencia Artificial)? (Respuesta Unica)
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RELACION DE LOS CONSUMIDORES CON LA IA
POR GENERACIONES

Por generaciones, cuanto menor es la

Inexistente: no sé para qué sirve
y/o nunca la utilizo en mi dia a dia

edad, mayor es la relacion con la |A. [Sgkle
18 9% Generacion Zy los Millennials, un 56,5% ya
la ha integrado en su dia adia, yun 18,9%
afirma hacer un uso pleno de ella.

Reducida: sé que los dispositivos
moviles y otros la emplean, pero

tampoco me interesa 45 4%

48 .4%

Parcial: la empleo en algunos
dmbitos de mi vida

39 .8%

.. : Generacidn Z
Plena: hago uso diario de asistentes

| H

de voz, aparatos inteligentes, Mlllenmq.l,s
domética, chatbot, etc. ! Generacién X
5.7% B Baby Boomers

B 18% 20% 30% 40% oB% 66%

-l

Actualmente, ¢Cémo dirias que es tu relacién con la IA (Inteligencia Artificial)? (Respuesta Unica)
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@ SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA
IMPLANTACION DE LA IA GENERATIVA

La |A generativa se percibe como un

Expectante: es todo muy nuevo y
no sé si es algo positivo o negativo 43 8%
para los humanos

eWelglels) que facilitara la vida, aunque,
por su novedad, los consumidores aun no
tienen una opinion clara. ldglelelstlisleNilale
actitud expectante y positiva, pero con
fe[lit=lfe] debido a la falta de precedentes

Positivo/a: nos ayudard en .
nuestro dia a dia, aunque tengo 33 .8%
mis reticencias y deberd legislarse

Asustado/a y preocupado/a:

las mdaquinas acabardn con los 17 3% reaulacidn
humanos Yy reg :
Entusiasmado/a: los avances Por enerdciones:
cientificos siempre han ayudado 6.8% S —

a la evolucién humana la Generacion X

BY% 10% 20 30Y% 40% sz (45-56 afos) es la
maAs indecisa, con
un 55,6% que no
sabe si catalogarla
como algo positivo
o negativo, frente
al 37,8% del resto

de grupos.

Pensando en el futuro y la implantacion de la IA generativa, ¢Cémo te sientes al respecto? (Respuesta uUnica)
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DE LA IA POR PARTE DE LAS MARCAS

Total desacuerdo

Me preocupa que las empresas
usen la |A para recopilar mads
datos personales de los necesarios

El uso de IA sin supervision puede
crear desigualdades a largo plazo
en como las marcas atienden a
sus diferentes perfiles de clientes

La IA reemplazard muchos
empleos humanos, lo que podria
ser perjudicial para la sociedad

La IA ayuda a las empresas a ser
mds innovadoras y competitivas

Las empresas que utilizan la
|A para personalizar ofertas y
recomendaciones entienden
mejor nuestras necesidades

La IA reduce los precios de los
productos y servicios al optimizar
procesos y reducir costes

En desacuerdo

" Indiferente " De acuerdo B Total acuerdo
12 5% 43 3% L=l =r4 MEDIA: 4,04
14 B% 45 3% Li=syS MEDIA: 4,02

Lisiy 48 MEDIA: 3,93

19 5% o4 ,.3% :f =4 MEDIA: 3,79

27 .3% 42 8%

=0Z0 4 MEDIA: 3,43

6.3

26 .5% 28 .8% MEDIA: 2,90

18% 20% 38% 4B% 5SB% 60% /0% 8% 90% 100%

Indica tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el uso de la lAy su integracion en las empresas y marcas.
Emplea para ello una escala del 1al 5, siendo 1 “Total desacuerdo” y 5 “Total acuerdo”

PAG .21

M cOMO PERCIBE EL CONSUMIDOR EL USO

Los consumidores tienen sentimientos

Slglele]gligelelel XS el IR IeMVAM AUNque el 72,8%
creen gue ayuda a las empresas a innovar
y ser mdas competitivas, también les
preocupa que las empresas recopilen
mds datos personales de los necesarios,
generen desigualdades a largo plazo o
reemplacen empleos humanos.

los Baby Boomers (57-76

afnos) son los mds escépticos, ya que dudan
de que la optimizacidn de los procesos de
produccion gracias a la lAvaya a repercutir
en una bajada de precios.
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COMPRA ONLINE: AUTOMATIZACION VS HUMANO

ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA: ~
BUSQUEDA

Automatizacion: chat/WhatsApp
para indicar lo que se buscay 29 8%
chatbot que ayude y dirija

Cuando los consumidores valencianos
buscan un producto o servicio online y

necesitan ayuda, el 67,7 % prefieren ser
atendidos por una persona [EgRIsle[elgel=
10% 20% 30% 40% 50% 60% 7ez  Una maquina.

Humano: teléfono de contacto, 87 77
chat/WhatsApp o e-mail + 4 fo

B

L

Por generaciones: [l RN (EE]R

PO R G E N E RACIO N ES Z y Millennials) estdn mds predispuestos

a recibir atencidon automatizada, con un
40% de preferencia de media, frente al

O
Automatizacion: chat/WhatsApp 21% de los grupos de mayor edad.
para indicar lo que se buscay .
chatbot que ayude y dirija cc ok
19.7%
Generacién Z

Humano: teléfono de contacto, Millennials
Chdt/WthSApp o e-mail 76 .9% . Generacidon X

72.1% M Baby Boomers

8% 18% co% 30% 40% oB% 60% 780% 80%

Estas buscando un producto/servicio para comprar en una determinada web/APP y necesitas ayuda ;Qué prefieres?
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COMPRA ONLINE: AUTOMATIZACION VS HUMANO

ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA: L]
COMPRA

Automatizacién: empleo de N lellglelgeRelc probarse o ampliar informacion
sobre un un producto o serviciofelalllgl=X=1

realidad aumentada mediante
APP o similar para probar
producto/servicio y ver el efecto

/3% prefieren basarse en la experiencia
de otras personas antes que probarlo
SNty a traves de herramientas de
[IlNcomo la realidad aumentada.

Humano: opiniones/resefas de
otras personas sobre como queda 73 8%
el producto o es el servicio

B% 18% 2@% 30% 40% oB% 60% 780% 80%

M FeglElfelelle]lgls1H I0s Mds jovenes (Gen
PO R G E N E RACIO N ES Z y Millennials) estdn mds dispuestos @
explorar estas nuevas formas, con un

Autlodmzltizacién: edmpleodde 30,6% de media de preferencid, frente al
i t iant
Y- pia oty o 18,9% de los grupos de mayor edad.

APP o similar para probar 21 .3%
producto/servicio y ver el efecto 16 4%

. . - Generacion Z
Humano: opiniones/resefas de

, Millennials
otras personas sobre cdémo queda e n »
el producto o es el servicio = Generacion X
75 4% B Baby Boomers
8% 18% co% 30% 40% oB% 60% 780% 80%

Quieres probar el producto/servicio que vas a comprar o necesitas ampliar informacion ¢Qué prefieres?
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COMPRA ONLINE: AUTOMATIZACION VS HUMANO

ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA: ]
POST VENTA

Automatizacion: chat/WhatsApp
para indicar lo que se buscay 17 5%
chatbot que ayude y dirija

Humano: teléfono de contacto, 79 39
chat/WhatsApp o e-mai

A la hora de realizar unaelelsglelgeRelalils S8
surgen dudas o hay incidencias, el 79,3% de

los consumidores prefieren ser atendidos
ole]dVslelelIfYelsle VO que consideran que
B 10% o0% 30% 40% 50% 60% 70% 80% la CIYUdCI automatizada no resuelve el
problema de manera eficaz.

Esta preferencia por la atencion humana
es comun en todas las
generaciones[Elal{eh{e =
Automatizacion: chat/WhatsApp de pOSt venta cuando

para indicar lo que se busca'y — surgen problemas.
chatbot que ayude y dirija :

POR GENERACIONES

o.7%
Generacion Z
Humano: teléfono de contacto, Millennials
chat/WhatsApp o e-mail 76 .9% "l Generacidn X
86.1% B Baby Boomers
8% 16% co% 30% 40% oB% 60% 78% 80% 98%

Realizas la compra y surgen dudas, necesitas que te resuelvan incidencias o quieres devolver, ¢Qué prefieres?
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" COMPRA FISICA: AUTOMATIZACION VS HUMANO

ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA: ~
BUSQUEDA

Automatizacion: uso de App o Al run or rvici n un
tétem para saber dénde se localiza 18 5% buscar u P oducto o servicio en una

el producto o resolver dudas

tienda fisica, el 89,5 % se decanta por el
personal en tienda que les asesore

y oriente en la bisqueda de ™ VY oriente, en lugar de por dispositivos de

Humano: personal que asesore

producto/servicio demandado Gutogestién.

B% 10% 20% 30% 40% oB% 60% 70% 80% 90%

™ POR GENERACIONES

Esta preferencia por la atencion humana

es comun en todas las generaciones [oRle)

hora de resolver dudas en sus compras en
establecimiento fisico.

Automatizacion: uso de App o
tétem para saber dénde se localiza

el producto o resolver dudas sk

Humano: personal que asesore G.enerq.cién Z
y oriente en la busqueda de Millennials
producto/servicio demandado 89 .8% | Generacién X

94 3% M Baby Boomers
8% 10% 2@% 30% 40% o0% 66% 70% 80% 96% 166%

Estas dentro del establecimiento fisico buscando un producto/servicio, tienes dudas y necesitas preguntar ¢Qué prefieres?
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" COMPRA FISICA: AUTOMATIZACION VS HUMANO

ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA: L]
COMPRA

Automatizacidn: gestidn realizada
por el propio cliente mediante
cajas de autocobro o APP

29.8%

Humano: vendedor/a es quien
asiste en el cobro en la caja

78.3%

B% 18% 2@% 30% 40% oB% 60% 780% 80%

POR GENERACIONES

Automatizacidn: gestidn realizada
por el propio cliente mediante
cajas de autocobro o APP

26 .9%
18.8%

Humano: vendedor/a es quien
asiste en el cobro en la caja

73.1%

82 .9%

B% 18% 20% 30% 40% oB0% 60% 70% 80% 90%

Quieres llevarte el producto o bien pagar el servicio ;§Qué prefieres?

A la hora de pagar en una tienda fisica,

la mayoria prefiere que el cobro lo realice
ValelWel-IYelalel Sin embargo, un 29,8 % ya
se decanta por la autogestion del pago @
traveés de cajas de autocobro o Apps.

ol Helgl\eloile]gl1H [0S MAs jOvenes (Gen Z y
Millennials) muestran mayor predisposicion
a automatizar el cobro, 40,2 % de mediq,
frente al 22,5 % de media de las generaciones
mayores (Generacion Xy Baby Boomers).

Generacion Z
Millennials
" Generacién X
B Baby Boomers
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ETAPA DEL PROCESO DE COMPRA:

Automatizacion: punto de
asistencia virtual mediante App/
tétem/pantalla

Humano: personal encargado de
resolver estas cuestiones

Automatizacién: punto de
asistencia virtual mediante App/
tétem/pantalla

Humano: personal encargado de
resolver estas cuestiones

Tras la compra surgen dudas, necesitas que te resuelvan incidencias o bien quieres devolver y acudes al establecimiento,

¢Qué prefieres?

POR GENERACIONES

B% 18% 20% 30% 40% oB% 60% 70% 80% 90% 188%

LA IA ¥ SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

COMPRA FISICA: AUTOMATIZACION VS HUMANO

]
POST VENTA

11.8%

_118%

la misma rapidez y eficacia.

G .7
Generacién Z
Millennials
83 .,3% ! Generacién X
94 3% B Baby Boomers

PAG.27

Al realizar una devolucidén o resolver una
Incidencia en una tienda fisica, el 88,3 % de

los consumidores prefieren ser atendidos
IR L=IeTelalel VO que no confian en
e%  10%  20%  30%  4@%  sex  ee%  7e%  sex  9e% gue un punto de atencion digital ofrezca

Esta preferencia por la atencion humana

es compadartida portodas las generaciones.
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@ HERRAMIENTAS CON IA MAS USADAS
EN LAS DECISIONES DE COMPRA

Recomendaciones personalizadas
en plataformas de compra online 42 8%
(Amazon, Zalando, etc.)

El 72% de los consumidores conoce y

utiliza herramientas que emplean IA en
sus decisiones de compra, HiclgleleRIef
e, Gl A e, S, clie] 31 8% recomendaciones personalizadas en

Asistentes virtuales o de voz

para buscar o comprar productos plataformas como Amazon o Zalando las

mas utilizadas.

Helge[Slaleldelel[e}alsIN 0 mayor edad se reduce

el conocimiento y uso de herramientas de
A en las decisiones de compras, 52,5%
de los Baby Boomers frente al 8,4% de la
Gen Z.

Plataformas de economia
circular o segunda mano (Vinted, 29 8%
Wallapop, etc.)

Comparadores de precios con |IA
que sugieren las mejores ofertas 26 3%
(Google Shopping, Idealo, etc.)

Chatbots en webs o Apps para 23 3
resolver dudas o problema :

No utilizo ninguna de las
herramientas de |A anteriormente
indicadas

8 .80%

B% 18% 2B% 30% 40% oB8%

¢Qué tipo de herramientas basadas en IA utilizas mds a menudo en tus decisiones de compra? (Respuesta multiple)
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EN LAS COMPRAS

Automatizacién de procesos (devoluciones,
seguimiento pedidos, pagos, etc.)

Optimizacidén de la experiencia de usuario
en tiendas online (busqueda mds rdpida,
navegacion intuitiva)

Personalizacidn de ofertas/
recomendaciones basadas en mis
intereses/hdbitos

Asesoramiento personalizado para
encontrar el producto ideal (probadores
virtuales o simuladores)

Innovaciones en logistica (entregas
mds rdpidas o sostenibles por sistemas
automatizados)

Mejora en la atencidn al cliente con
chatbots o sistemas de resolucidn rdpida
de problemas

Prediccidn de necesidades futuras
(recordatorios de compra en recambios o
productos recurrentes)

No valoro el uso de IA en las marcas,
prefiero interacciones humanas

308 .3%

28 .8%

£5.0%

£5.80%

22 .0%

18.5%

14 8%

B% 18% 2@% 30%

¢Qué aspectos valoras mds en la aplicacién de la IA para tus compras? (Respuesta multiple max. 3)

38 .8

48%

ASPECTOS MAS VALORADOS DEL USO DE LA IA

Los aspectos mds valorados en la aplicacion
de lalAenlas compras son|{efeSitelgglejirLeleilelg

de procesos, la mejora de la experiencia
del usuarioy la personalizacion de ofertas
y recomendaciones basadas en intereses
y hdbitos.

Sin embargo, el 14,8% de los consumidores
sigue prefiriendo
la Interaccion
humana y descarta

por completo el uso
de la |A.

PAG.29
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@ ASPECTOS MAS VALORADOS DEL USO DE LA IA
EN LAS COMPRAS POR GENERACIONES

Automatizacién de procesos (devoluciones,

seguimiento pedidos, pagos) 39.8%
31,1%

A menor edad, mayor es la predisposicion
a utilizar chatbots o sistemas de resolucion

rapida para mejorar la atencion al cliente
Salle[elelnlelfe A Mientras que el 30,1% de la
Generacion Z opta por estas herramientas,
solo el 8,2% de los Baby Boomers lo hace.

Optimizacidén de la experiencia de usuario
en tiendas online (busqueda mds rdpidaq,
navegacion intuitiva)

Personalizacidn de ofertas/
recomendaciones basadas en mis

intereses/hdbitos 2%

F

Asesoramiento personalizado para
encontrar el producto ideal (probadores

: : 22 2
virtuales o simuladores)

20 5%

o

Innovaciones en logistica (entregas
mds rdpidas o sostenibles por sistemas

automatizados) 18 9%

Mejora en la atencidn al cliente con
chatbots o sistemas de resolucidon rdpida

19.4%
de problemas

|‘ !
o
o2
[
ot
[,
L)
)
no
ii A
m
e n >
o
©

Prediccidon de necesidades futuras
(recordatorios de compra en recambios o

12 0%
productos recurrentes) 10 7%
Generacion Z
No valoro el uso de IA en las marcas, M'”e“"'qlf
prefiero interacciones humanas 26 .9% " Generacidn X
41 8% M Baby Boomers

&
2

10% 20% 30% 40% oB8%

(Qué aspectos valoras mds en la aplicacién de la IA para tus compras? (Respuesta multiple max. 3)
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" USO DE LA IA MAS RELEVANTE EN EL FUTURO
DE LAS COMPRAS

Mejoras en la experiencia de busqueda,

: : El 80,7% de los consumidores estdn a favor
resultados adaptados a mis preferencias

41 .5%

de un mayor uso de la |A en el futuro para
I Relelaglelfe N Consideran especialmente
util la IA en dos momentos clave en el
24 59 proceso de compra: al inicio, mejorando
la busqueda con resultados mads precisos

Mejora de la sostenibilidad en la cadena de 23 @ Y persona | iZOdOS, Y al

Mayor automatizacidén en la logistica
(entregas mds rdpidas, menos errores)

33.5%

Servicios que reduzcan el tiempo
dedicado a la planificaciéon de compras o
pedidos recurrentes

suministro gracias a optimizacién con IA final. a g iIlizando las
b4

entregas gracias a
una logistica mas
automatizada.

Sistemas de recomendacidn que integren
mis valores personales (medio ambiente,
tiendas proximidad, etc.)

M
|_'h.
i)
e

Interacciones mds humanas y naturales
en chatbots o asistentes virtuales

Predicciones mds personalizadas para
anticipar mis necesidades de compra

Propuestas de productos basadas
en eventos o situaciones especificas
(cambios climdticos, estacionales)

No considero necesario un mayor uso de 19 3%
la |IA en el futuro -

B% 18% 20% 38% 48% oB8%

¢Qué uso de la IA te pareceria mds util o relevante en el futuro en tus compras? (Respuesta multiple max. 3)
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" USO DE LA IA MAS RELEVANTE EN EL FUTURO
DE LAS COMPRAS POR GENERACIONES

Mejoras en la experiencia de busqueda,

Helge[-NaleTfelel[elalskH 0 menor edad se percibe

resultados adaptados a mis preferencias 44 4% a la |A como una herramienta mds util para
37 .7% .. .
obtener predicciones personalizadas que

Jleer el EEeeicn & 2 lag e les permitan anticipar sus necesidades de
(entregas mds rdpidas, menos errores) 27 8% i .

31 1% compra. Asi lo considera el 25,3 % de |la
Servicios que reduzcan el tiempo Generacion Z, frente al 8,2 % de los Baby
dedicado a la planificacién de compras o
pedidos recurrentes Boomers.

Mejora de la sostenibilidad en la cadena de
suministro gracias a optimizacion con |A

Sistemas de recomendacion que integren
mis valores personales (medio ambiente, e 1%
tiendas proximidad, etc.) o

Interacciones mds humanas y naturales

en chatbots o asistentes virtuales 8.5
139

Predicciones mds personalizadas para
anticipar mis necesidades de compra 14 8

— P22y
e 241u
e 241%

Propuestas de productos basadas
en eventos o situaciones especificas Generacion Z

la IA en el futuro. 9

(cambios climdticos, estacionales) Millennials
2 Generacién X
No considero necesario un mayor uso de B Baby Boomers

SER ¢Qué uso de la |A te pareceria mads util o relevante en el futuro

8% 10% 0% 30% 40% 50% entus compras? (Respuesta multiple max. 3)
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COMO LA IA CAMBIA LA FORMA DE COMPRAR

Significativamente: la |IA me
ayuda a ahorrar tiempo y facilita 7 .3%
mi toma de decisiones

La IA aun no ha transformado de manera

significativa la forma de comprar,
tanto online como en tienda fisica. Blig
embargo, un 27,8% de los consumidores
reconoce haber experimentado un
cambio "moderado" gracias al uso de
tradicionales, aunque la IA 36 5% herramientas de |A para

Moderadamente: uso
herramientas de IA para buscar e/ 8%
productos y comparar opciones

Poco: sigo utilizando métodos

complementa mis busquedas buscq r productos Y/

comparar opciones.

Nada: sigo comprando como
siempre y no utilizo herramientas 2l .3%
basadas en IA

Prefiero no usar IA por
desconfianza o por falta de 7 .3%
interés en estas tecnologias

B% 18% 20% 30% 40%

¢En qué medida la IA ha cambiado tu forma de comprar productos online o en tienda fisica? (Respuesta uUnica)
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COMO LA IA CAMBIA LA FORMA DE COMPRAR
POR GENERACIONES

Significativamente: [ 1A me HelgeI[Elfeleile]a[SEH 0 menor edad, el uso de
ayuda a ahorrar tiempo y facilita = a4 herramientas de IA pdra buscar pI’OdUCtOS

mi toma de decisiones y comparar opciones es mayor (la Gen Z
lo hace en un 41% de las veces frente al
17,2% de los Baby Boomers).

Moderadamente: uso
herramientas de IA para buscar

. 29 6%
productos y comparar opciones

Poco: sigo utilizando métodos
tradicionales, aunque la IA
complementa mis busquedas

Nada: sigo comprando como
siempre y no utilizo herramientas
basadas en IA

‘ '-

35 .2%

: Generacién Z
Prefiero no usar IA por

desconfianza o por falta de Ml||ennld.|§
interés en estas tecnologias "l Generacidn X
B Baby Boomers

B 18% 20% 30% 40% 1% A

52

¢En qué medida la IA ha cambiado tu forma de comprar productos online o en tienda fisica? (Respuesta unica)
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SOBRE
CLUB MARKETING MEDITERRANEO

M Club de Marketing del Mediterrdneo [S}lsle e eleileleile]sR=1aa o] {1 e g0l

con mads de 20 anos de recorrido. Sirve como punto de encuentro entre
profesionales, marcas y proveedores de marketing de la Comunidad
Valenciana para fomentar el crecimiento de los profesionales del sector del
marketing y las empresas del Mediterrdneo a traveés de tendencias, buenas
prdcticas, casos de éxito y de promover la relacidon entre profesionales
del sector.

Através de su oferta de actividades, eventos, reconocimientos, ponencias
formativas, visitas a empresa, etc. ofrecen a las personas socias la
posibilidad de inspirarse, relacionarse con profesionales del sectory
fomentar la visibilidad de su marca empresarial y personal.

Actualmente, ya forman parte del proyecto socios Individuales, socios

Empresa, socios Patrocinadores y socios Primeras marcas, repartidos
entre las tres grandes provincias de la Comunidad Valenciana.

Info@clubmarketingmediterraneo.com

':'.‘ clubmarketingmediterraneo.com
{1 C/Coldn 10, pt13. 46004, Valencio
i, +34 607 865 492

CLUB MARKETING MEDITERRANEO

COTO CONSULTING
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_ SOBRE
COTO CONSULTING

[ R tIkalare] €s una consultoria de marketing especializada en
Investigacion de mercados, opinion publica y gran consumo, nacida en
Valencia en 2004. Ayudan a orientar la empresa al mercado y hacerla mds
rentable, desde el andlisis completo del comportamiento del consumidor/
shopper hasta el marketing online/offline orientado al retail, servicios y
gran consumo.

Sus dreas de especializacion son:

L Investigacion de mercados: [elelilefeleilelaKe R =Tel gl ole [ Yo [-R]o\/-X\ dle[e elle]q

cuantitativa y cualitativa mediante la realizacion de estudios “Ad-hoc”
en consumidores y ciudadania. Disponen de centro de cdlculo, panel
online en mds de 75 paises con 50 millones de participantes validados
y plataforma para desarrollar focus groups online y comunidades
online para test de productos, asi como red de entrevistadores y
mystery shoppers en todo el territorio nacional.

el GitlgleRellelitelReI{8] |[cvan a cabo un trabajo especifico en el desarrollo
y aplicacion de estrategias en gran consumo y servicios, desde el

asesoramiento como interim manager especializados en marketing
hasta la ejecucion de la estrategia de marketing online (imagen,
diseno web, e-commerce, posicionamiento SEO/SEM y formacion).

coto@cotoconsulting.com q cotoconsulting.com
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CLUB MARKETING MEDITERRANEO

COTO CONSULTING

YA FORMAN PARTE DEL CLUB DE MARKETING DEL MEDITERRANEO:

> Socios Primera Marca
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