¢.Como se comportan los
consumidores de ultima generacion?

El gusto por la cocina, el interés por conocer el origen de los alimentos
y las experiencias de compra marcan el nuevo perfil de consumo

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Generaciones Z, Y, X y Baby boomers, en un abanico
de edades que abarca desde los nueve hasta los 70
anos de edad, son todos consumidores con un perfil
ligeramente distinto. El interés por la cocina, por los
distintos tipos de dietas, por el origen de los alimentos

e incluso por seleccionar el producto en el propio es-
tablecimiento son algunas de las claves que definen al
nuevo consumidor.

PALABRAS CLAVE: Consumidor, perfil, millennials, baby
boomers, generacion Z, cocina, internet, salud, well-
ness.

| término de nuevo consumidor rota constantemente,
de modo que tendencias y perfiles tratan de ajustarse a
quienes hay detras de cada acto de compra. El interés por
la cocina, por el origen de los alimentos, el peso creciente
de los productos ecoldgicos y de comercio justo, la importancia
del etiquetado o el habito de comer de forma equilibrada dibujan
otra silueta: la del consumidor de Ultima hora, el mas actual.

“El nuevo lujo es estar desconectado y también llegar antes a
los lugares, para acumular experiencias; lo queremos todo”, dice
Sandra Bravo, soci6loga de tendencias y consultora, en referencia a
la paradoja del nuevo consumidor joven; “parece que si no esquias
0 no haces surf no eres nadie, pero al mismo tiempo esta la contra
tendencia de parar un poco, es decir, no se trata del ‘he estado aht’,
pues necesitamos desconectar ya que vivimos muy ansiosos”.

Distribucién y Consumo 5 2019 - Vol. 2




:Coémo se comportan los consumidores de Gltima generacion?

Tal contradiccion parece ser habitual en el caso de las nuevas
generaciones tanto en los sectores de la moda, como en los
de ocio y alimentacién. En este Gltimo segmento, el perfil del
consumidor se define por ser mas exigente y estar mas infor-
mado; “aprecia el valor, la calidad y el origen de los alimentos
como factor diferencial; es también responsable en su consumo
y tiene en cuenta los productos, la gastronomia y los diferentes
estilos de vida”, dice José Miguel Herrero, director general de
Industria Alimentaria, durante la presentacion del estudio “Bu-
ceando en las tendencias alimentarias de los espanoles”, que
ha tenido lugar recientemente en Madrid.

“Los millennials estamos preocupados por la calidad, bebemos
menos alcohol por nuestra relacion con todo lo wellness y healthy,
gue propician bienestar y salud; seguimos el nuevo fenémeno de
los mercados de productores, como experiencia en la que conver-
gen el gusto por la nueva gastronomia y la compra de alimentos
tipicos de otros lugares geograficos”, dice Sandra Bravo, que tam-
bién ha participado en la jornada; “hacemos cocina fusion en casa,
de forma que si por ejemplo he estado en Indonesia pero resulta
que este ano no puedo volver, pues recreo esa experiencia en mi
propio hogar a partir de las materias primas con las que cuente”.

INTERES POR LA COCINA

El interés por la alimentacién y la cocina aumenta. Esta es una
de las principales conclusiones del estudio citado mas arriba,
de ambito nacional y realizado a 8.500 personas de edades
comprendidas entre los 18 y los 65 anos. Segun Belén Barreiro,
consultora y CEO de 40dB, “cocinar por placer durante los ratos
libres es cada vez mas frecuente en Espana, como prueba el
testimonio del 32,2% de los encuestados, con un aumento de
6,5 puntos porcentuales para el periodo 2015-2018”

Se sabe también que son las mujeres quienes de forma habi-
tual cocinan por placer (56,5%) frente al 43,5% de hombres que
también lo hacen. “Tener pareja se suele asociar con un alto nivel
de satisfaccion vital, bienestar y felicidad, elementos que pueden
medirse a través del indicador de cocinar por placer”, dice Belén
Barreiros; “ya que el porcentaje de personas satisfechas con su
relacion que elaboran platos por gusto alcanza el 35,4%, mas de
seis puntos porcentuales con respecto a aquéllas que no lo estan”
Ingresos desiguales o un nivel de estudios distinto son factores
que rebajan ese habito en cerca de cuatro puntos porcentuales.

En relacién con los habitos culinarios se encuentra el factor
tiempo: “nos marca la sensacién de su falta por lo que, cuanto
menos tenemos, mas valoramos del que disponemos libre para
realizar actividades anal6gicas, como una forma de que todo
vaya mas despacio; son tendencias analégicas en una sociedad
digital, por lo que conviven habitos como el de montar un huerto
urbano junto al de comer rapido productos de facil preparacion”
dice Belén Barreiro, de 40dB.

Otra de las conclusiones del estudio deriva de esto Gltimo:
“La escasez de tiempo lleva a planificar con antelacion lo que
se va a comer”, pero también “repetir las mismas comidas

¢Cuales son las fuentes de informacion
para la toma de decisiones sobre

el tipo de dieta, la forma de cocinar

o los ingredientes a utilizar? La via
principal son los foros y blogs

(el 50,4%); también las redes

sociales (47%), los nutricionistas (42%)
y los médicos (casi para el 40%)

semana tras semana, usar un robot de cocina, improvisar con
lo que hay en la nevera, probar recetas nuevas o cultivar sus
propios alimentos en un huerto”.

El origen de los alimentos es importante para mas del 21%
de los encuestados, de manera que casi el 34% basan en ello
su decision de compra, es decir, adquiere productos y ensefas
espanfolas o de su region antes que los procedentes de otras
comarcas.

EL VECTOR SALUD

Aunque la salud es uno de los principales motores del consumo
para una gran parte de personas, no se interpreta de la misma
forma por todos; “hoy por hoy la dieta belleza aventaja a la nu-
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tritiva, si bien tienden a unirse cada vez mas”, dice Bravo; “esto
se traduce en que se tienen en cuenta aspectos como las ca-
lorias de los productos que se ingieren, el aporte de vitaminas
mediante suplementos y los alimentos que ayuden a prevenir el
envejecimiento e incluso que potencien la belleza”.

Junto a nutritiva y la de belleza existen la rapida, la restrictiva y
la dieta equilibrada; esta Ultima se caracteriza por la ingesta va-
riada de alimentos, la eleccion de productos de temporada o por
distribuir las comidas a lo largo del dia. Segun el estudio citado, el
63% de las personas encuestadas sigue alguno de tales habitos,
si bien ha habido una caida del 3,4% en el niimero de consumi-
dores que cumplen con todos los parametros de la equilibrada.

La restrictiva es la dieta de vegetarianos, veganos y en ge-
neral de aquellas personas que presentan algin problema de
salud, intolerancias alimentarias o alergias a determinados
productos. El 11,2% de los encuestados sigue alguno de sus
habitos y tan sélo el 0,5% lo hace en su totalidad. La rapida,
seguida en parte por mas del 55% de los consumidores, ha ex-
perimentado un retroceso de 1,6 puntos porcentuales. Sus vec-
tores son: habito del picoteo entre horas, consumo frecuente de
comida preparada y/o fuera del hogar, en restaurantes y bares
o el abuso de alimentos fritos y comidas grasas.

Los ingredientes en los que se fijan unos y otros, pero es-
pecialmente los seguidores de la equilibrada son los azlca-
res (84,8%); la clase de aceite (vegetal, de oliva, manteca)
es el segundo elemento observado, concretamente por el
76,6% de las personas encuestadas; las grasas saturadas
(mas del 65%), aditivos (59%) y la sal (51,2%) completan
el ranking, en el que para mas del 58% de las personas es
relevante el valor energético de los alimentos.

¢Cuales son las fuentes de informacién para la toma de deci-
siones sobre el tipo de dieta, la forma de cocinar o los ingredien-
tes a utilizar? La via principal son los foros y blogs (el 50,4%);
también las redes sociales (47%), los nutricionistas (42%) y los

médicos (casi para el 40%). Todo ello, seglin los datos de la
encuesta y el estudio de la consultora 40dB, relativos a 2018.

“Hay poca informaciéon de calidad”, dice otro de los partici-
pantes en la jornada, el sociélogo experto en las areas de ocio
y consumo Diego Santos; “como por ejemplo la recomendacion
de que hay que tomar magnesio, algo que no se ha contrastado
debidamente con estudios ad hoc”.

“Lo que existe es una gran desinformacion a partir de los
blogs”, dice Sandra Bravo; “se recomienda ingerir quinoa, co-
rrer en ayunas o beber kombucha, pero al final se trata de mo-
das, ya que la informacion real no la alcanzamos, no la vemos
por la propia hiperinformacion existente”.

Pero hay mas: una de las consecuencias de la denominada
dieta rapida es su relacion con el incremento del desperdicio.
En el estudio se recoge que el 41% de los que son clientes habi-
tuales de establecimientos de restauraciéon (con una cadencia
de dos o tres veces por semana) desperdician 16 puntos por-
centuales mas que las personas que lo hacen en el hogar. No
obstante, teniendo en cuenta la edad del consumidor se llega a
otra conclusién, como es que cuanto mas jovenes, mayor es el
desperdicio en el hogar; en tal contexto, los encuestados de en-
tre 60 a 65 anos desperdician 14,5 puntos porcentuales menos
que los jovenes de la generacion Z y concretamente aquéllos en
el segmento de edad comprendido entre los 18 y los 24 anos.

FORMAS DE COMPRAR

El origen del producto es prioritario para casi el 55% de los con-
sumidores consultados, quienes prefieren adquirir marcas y refe-
rencias de su tierra antes que de otros lugares, incluso cuando
son mas caros. En paralelo, los productos procedentes de otros
paises son elegidos por el 53,2% de los encuestados sélo en el
caso de que tengan un precio igual o inferior a los de su comarca.
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Si extrapolamos los resultados del estudio, los consumidores
espanoles son clientes tanto del establecimiento fisico como
del online. En el primer caso, las razones aducidas para des-
plazarse al sUper o tienda son la preferencia por ver y elegir
personalmente el producto. El ratio varia segln se trate de ali-
mentos perecederos o frescos y no perecederos, con porcenta-
jes respectivos del 57,2% y del 55,2% si se trata de la eleccion
y del 56% y 52% respectivamente en el caso de “ver el producto
antes de comprarlo”.

Otras razones son “hago pequenas compras a lo largo de la se-
mana, segln voy necesitando”, “los alimentos frescos o congela-
dos pueden estropearse durante el envio”, “no me compensa pa-
gar los gastos de envio” o “disfruto del momento de la compra”.

Estas razones a favor del establecimiento fisico también exis-
ten para el ecommerce, canal que esta en expansion, seglin se
recoge en el informe: “la compra por Internet en grandes alma-
cenes, slper e hiper sigue creciendo; en 2018 el 17,6% de los
compradores en Internet lo hicieron a través de grandes alma-
cenes, lo que representa un crecimiento de 2,3 puntos porcen-
tuales con respecto al afno anterior” Este incremento es menor
para el caso de los portales de venta especializados (1,3 puntos
porcentuales sobre el ejercicio anterior) y estable en portales de
venta directa del productor, canal utilizado por el 3,7% de las
personas consultadas.

La generacion Z es ganadora en el uso de Internet: 21% usan
la Red de grandes almacenes, supermercados e hipermerca-
dos, el 16% adquiere productos en los portales de venta espe-
cializados y el 6,2% de los encuestados no mayores de 25 anos
compra en los portales de venta directa. Los millennials hacen
lo propio con porcentajes respectivos del 20,6%, 15,2% y 4,7%;
la Generacion X, que agrupa a los adultos hasta los 50 anos de
edad, se reparten entre el 16,2% que compra en almacenes,
sUper e hiper a través de Internet, el 11% en portales especia-
lizados y el 3,1% acude a los sitios de productores. El 15% de
los baby boomers compran por la Red en hiper y stper, casi el
10% en venta especializada y el 2,4% hace sus pinitos en los
portales de venta directa.

“La generacion Z es la que imagina el futuro comprando ali-
mentos y bebidas empaquetadas por Internet”, se concluye en
el estudio, que vaticina que el 41,9% de los miembros de este
segmento de edad comprara por Internet productos no perece-
deros y el 33,5% utilizara el mismo canal para adquirir alimen-
tos frescos o perecederos. Esto en un futuro no muy lejano...

VADEMECUM GENERACIONAL

Generacion Z, generacion Y o millennials, generacion X o baby
boomers, todos somos consumidores con unas caracteristicas
que quizad no encajen al 100% en las descripciones arquetipi-
cas recogidas para cada grupo en “Buceando en las tenden-
cias alimentarias de los espanoles”. “El momento en que na-
cen las personas es importante desde el punto de vista de la
estructura de valores, las preferencias o las oportunidades por

El origen del producto
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“vieron el nacimiento de Internet y los avances tecnolégicos, es-
tan marcados por grandes cambios sociales y equilibran trabajo
y ocio”, mientras que la generacion baby boomer, nacidos entre
1949 y 1968 (mas de 50 y menos de 70 aios de edad) “ven
el trabajo como un modo de vida y lo conciben estable, a largo
plazo y adictivo; no le suelen dedicar mucho tiempo al ocio y a
la actividad recreativa”.

La socibloga de tendencias Sandra Bravo manifiesta su en-
foque como millennial o nativa de la generacion Y: “insisto en
el coste de oportunidad que experimentamos, en el sentido de
que pensamos en lo que nos perdemos y no en lo que ganamos;
de ahi que nos cueste elegir y decidir; en este sentido, el cambio
de paradigma lo tenemos que lograr los propios consumidores y
ha de hacerse individualmente”. ll

determinados estilos de vida; todo ello se transmite a los habi-
tos de consumo”, dice Belén Barreiro, CEO de 40dB.

De esta manera, los consumidores mas nuevos son los perte-
necientes a la llamada generacién Z, que agrupa a los nacidos
entre 1994 y 2000, esto es, aquéllos que tienen entre nueve y
25 afos a dia de hoy. “Son nativos digitales, pues desde su nifez
usan Internet; son autodidactas, creativos y sobreinformados”.

Millennials o generacién Y agrupan a los consumidores de en-
tre 26 y 38 anos (nacidos entre 1981 y 1993) “muy adaptados
a la tecnologia, aunque conservan algunos cédigos de privaci-
dad en relacion a lo que exponen o no en Internet; no dejan la
vida en el trabajo y aman viajar”.

Vamos entrando en edad y encontramos a la generacion X
que comprende a las personas de entre 39 y 50 anos de edad:

TODO EL MUNDO QUIERE TURISMO DE COMPRAS

A la caza del gran comprador global, del turista de elite capaz
de gastar mas de 40.000 euros en los Ultimos dos anos; o
también del que mas viaje. Tal es el objetivo del sector turis-
tico de la mayoria de los paises, entre ellos Espana, pues se
sabe que cuanto mas se aleja una persona de su lugar de
origen, mayor sera el gasto que realice en el pais de destino.

En el informe “Claves 2018 y perspectivas 2019: conocien-
do el perfil y comportamiento del turista de largo recorrido”,
elaborado por Global Blue, uno de los operadores lideres inter-
nacionales de Tax Free, se recoge que durante el pasado ano
se produjo en Europa una evolucion de signo negativo en dicho
segmento, dado el contexto macroeconémico desfavorable para
las compras. En Espana se ha concretado en un decremento
del 5% en los ingresos por shopping por parte de estos viajeros.

En el documento de Global Blue se incluye la distribucion
de los turistas de largo recorrido por paises y segln su fre-
cuencia de viaje e importe del gasto, dato que permite visua-
lizar cuales son los compradores que nos interesan en mayor
medida. Turistas de elite y frecuentes suman casi el 34% de
los ingresos por compras que recibe cada ano Espana; los
primeros representan el 11% de las compras realizadas por
viajeros procedentes de terceros paises (frente al 21% en
Reino Unido y el 26% en Francia) Y es que nueve de cada

diez turistas no viajan frecuentemente a territorio espanol;
de hecho, el gasto medio por compras realizadas por turistas
extracomunitarios es de 995 euros, importe que sube hasta
los 2.100 en Reino Unido y a los 2.125 en Francia.

Un punto interesante relaciona perfil y poder adquisitivo
del viajero con su nacionalidad; China encabeza el umbral
alto para gran parte de los destinos europeos, pero es en el
segundo candidato donde se decide el peso especifico como
pais receptor. En Reino Unido el segundo comprador premium
es el procedente del Golfo Pérsico; en Espana, el argentino.

Mientras para los britanicos dicho turista genera el 26% de
las ventas, en Espana el viajero argentino s6lo alcanza el 7%
del gasto, con un importe medio en compras de 607 euros
(2.465 euros en Reino Unido).

“Aunque Espana atrae mas viajeros chinos frecuentes que
la media europea (17% del total frente al 14,7%) en 2019
debe no sélo posicionarse en el area del Golfo Pérsico, sino
hacer una apuesta decidida por el pais asiatico, trabajando la
promocion en origen en los canales digitales para llegar a los
millennials”, se recoge en el informe de Global Blue.
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