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« Gonsideraciones previas »

Los meses de noviembre, diciembre y enero representan un
periodo clave para el consumo, el llamado “Golden Quarter”
estimulado por las celebraciones propias de esta época, un
espectro cada vez mas amplio de eventos promocionales y la
disponibilidad adicional de recursos del consumidor que supone
la paga extra de diciembre, entre otros elementos. En un cuarto
del ano se concentran casi un tercio de las ventas para muchos
retailers (e incluso una proporcién mayor en funcion de la
estacionalidad).

Llegamos al Golden Quarter 23/24 con un consumo que sigue
resistiendo a un fuerte temporal (elevada inflacion, subida de
tipos de interés, incertidumbre geopolitica, etc.) y encadena diez
trimestres consecutivos de contribucién positiva al crecimiento
de la economia espafnola (desde el Q2 de 2021 hasta el Q3 del
2023), pese a las dudas razonables que presentaba su evolucion
y que siguen latentes ante la complejidad de este escenario.

La disponibilidad de un excedente de ahorro embalsado durante
la pandemia, en primera instancia, asi como la reactivacion

del turismo y otros habitos y, mas recientemente, el efecto de
las actualizaciones salariales, sin olvidar la proteccién que ha
brindado el empleo durante todo este periodo, son algunos de
los factores que explican esta evolucion.

A la resiliencia del consumo también esta contribuyendo

de forma decisiva el comportamiento del consumidor y su
habilidad para amortiguar el encarecimiento de sus gastos
mas esenciales, a través de diferentes ajustes que le estan
permitiendo mantener su consumo discrecional (al que no
esta dispuesto a renunciar). De hecho, ante la acumulacion de
impactos negativos en el entorno (pandemia, crisis climatica,
conflictos bélicos...), se observa una creciente busqueda de
productos, servicios y experiencias que refuercen el bienestar
y la salud emocional.

La inflacién, por tanto, sera claramente protagonista en este
GQ 23/24, pero también lo seran las ganas de disfrutar del
consumidor. Todo ello, unido a una alta expectativa en las
promociones y descuentos e intencion de aprovecharlos, podria
llevar a un incremento del gasto en este trimestre critico, tal y
como reflejamos en el presente estudio, que hemos elaborado
desde KPMG con la colaboracion de Appinio.

Ademads, detectamos algunos indicios, con claras diferencias
generacionales, de tendencias que podrian seguir avanzando
y redefiniendo el sector del Consumo y Retail: aceptacion
de modelos alternativos de consumo, preferencia por la
omnicanalidad, adopcion de la IAGen, etc.
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EI nlvel [Ie DrBCIOS De cara a tus compras en este periodo, ;qué nivel ¢Como afectara la inflacion a tus compras y ocio en
de preocupacion tienes respecto a las siguientes este periodo (noviembre-enero)?
es Ia mavor posibilidades?

preocupaCiﬁn v Ia Ninguna preocupacién m Algo de preocupacion B Mucha preocupaciéon conij;g?;?e%fseiggg 65%
busquedaintensiva 31% 65%
Precios excesivos
de ofertas, la
seleccion de marcas 249, 0%
Mas economicas e v
v Ia reducclon [Iel Reduciré mi gasto
- - o, o en restaurantes
nimero de articulos s on e o =
adquiridos sonlas Mo
- - - y servicios
principales acciones 49% 27%
para afrontarlo e roductos

Cambiaré a marcas a
, L 42%
mas economicas

Compraré menos o
cantidad de articulos 31%

Reduciré mi gasto
en viajes
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tienen claro qué productos I
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EI Black FI’I[I&V ¢En cuales de los siguientes eventos/fechas esperas realizar compras?
tdestacacomo

eleventocon

mas intencionde

compra, peroexiste
unadispersion o O
alta de fechas para

repartir el gasto

v v v v v v v
14% 74% 28% 29% 51% 38% 57%
740/ % Single's Day / Black Friday, Cyber Monday Puente de Dias previos Dias previos Rebajas
0 Dia del soltero Black Week diciembre a Navidad a Reyes de enero
(11/11) o similar

esperan realizar compras en
Black Friday
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MAOA
laindulgencia, 5 2 i
v v v v v v v
personal v el 71% 59% 55% 39% 35% 34% 31%
Ropa, calzado y Restaurantes, bares  Alimentos y bebidas Belleza y cuidado Visitas a cines, Juguetes Entretenimiento /

i I complementos y cafeterias (compras no personal teatros y otras otros
OCIO son as esenciales) actividades
categorias que
concentraran = N A D

)
mavor intencion = —/ - 3O @ [€)
e compra 3 3 } 3 } }
30% 28% 27% 24% 22% 16%
Electrénica Hogar (decoracion, Viajes y hoteles Deporte (articulos, Mascotas Electrodomésticos
de consumo reparaciones, etc.) actividades
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(smartphones, TVs,
informatica, etc.)
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EI consumiuor :Donde planeas realizar tus compras en este periodo? Split por edad
mostraraun

44%

33%

31% ||

20%

comportamiento Tienda isica (1IN
e preferentemente E"‘I
hibrido...

Lamitad

0,
() de | i Canal online 22% 28%
€ los consumidores preferentemente 16%
se decantaran por la
omnicanalidad

53%

45Y%
40% °

Combinacion -\/9
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huscando , enda s e , - $o
-0 ¢Por qué te decantas por la tienda fisica? E‘.‘l Por qué te decantas por el canal online?

experienciasen
latiendafisicay

Interaccién con los 440/0 I\/Iejores precios 43%

mejores precios il
v co:]venlelncll'a Me gusta la experiencia 25% Comodidad 35%
en e cana on Ine de ir de compras

Mejores precios 22%

Para evitar
. 14%
aglomeraciones

Atencién en tienda 8% Variedad de productos 6%

o
o~

1% Otros 1

Otros
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I.as Dlatatormas En el caso de tus compras online, Split por edad
= idonde prevés realizarlas?
concentrarania ‘

76%

mavor parte del o ) D I

consumo online, pero et |5

existen diferencias I
generacionales, semes 3 R -
destacandolamayor A

intencion de compra e 2 |

viaredes sociales
entrelos mas =] CT OoE o e ow
jovenes (x2 enGenZ)
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Whatsapp @ I 7% } 12% a% 7% 5% 39,

[ ] I —
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A
GaSI Ia mltad [Ie ¢Has experimentado alguna % ¢ Te sentirias comodo utilizando
= vez con la inteligencia artificial Split por edad chats de inteligencia artificial
|0S consumicores

generativa (Chat GPT,...) en Si he experimentado con IAGen generativa para interactuar con

lquier ambito? io ( It ductos,
(44%) hanprobado S i Comertie consultar productos

valalAgenerativa si
(70% en GenZ) ’

ylamayoria

72%

Sl’

muestrabuena o i
predisposiciona

interactuar con

IOS comercios 18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 e I9%
mediante esta

tecnologia
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En relacion con tus compras de los proximos 3 meses ¢Como esperas que sea tu gasto en estos modelos
(noviembre, diciembre y enero), jtienes pensado utilizar alternativos de consumo?
alguno de los siguientes modelos alternativos de consumo?

Mas de lamitad
a[I[IUIrIran Compra;epéagggt%sagg 58% GenZ Mayor que el afio pasado NV 46% GenZ
prouuctos [Ie Alquilar de forma prolongada
productos (renting/suscripcion)
segunda mano' Alqguilar puntualmente o 0 - o
impl“sados oroductos (3 19% GenZ Menor que el afo pasado 23%
I]Ur mOtiVOS Otros I 1% No lo sé
econﬁmicos Ninguna de las anteriores
pero tambien

medioambientales (Cudl es tu

W'l 22% GenZ Similar al afio pasado 33%

2%

motivacion
para estos
modelos de 30%
de los consumidores adquiriran Precios més Consumo mas Mejor ajgs_t_e Mejor ajuste al Menos ataduras
productos de segunda mano econdmicos responsable y respetuoso a mi disponibilidad uso que le voy a dar
con el medioambiente de recursos
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2 98% 80% 4 decada10 — Hdecada10

ch >
de los espanoles realizara 3 o g;i E hara regalos a en el caso de GenZ

EI 80% [IB Ios realizara regalos maés regalos sus mascotas
espanoles
realizara3 omas

regalosasus 5 0 més 42% s 48% GenZ

{Cuantos regalos esperas realizar a tus seres queridos? iEsperas hacer regalos a mascotas?

seres queridos,
incluvendo & .
8% |

tamhlén a sus 102 18% No lo sé 8%

mascotas

Ninguno . 2%

2decada10 — Jdecadald o 4o e reaicar o N

. . un regalo para un o
prefieren regalar ocio en el caso de GenZ ser querido, ;por qué 23%
opcion crees que te D Producto fisico P Ocio (experiencias, restauracion,
decantaras? (ropa, perfumes, libros,...) suscripciones, etc.)
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La mitad de los & El 62% realizaran 3 o @ Las devoluciones

consumidores realizara viajes \ mas comidas/cenas probablemente oscilaran
I_os Viaies de de ocio, principalmente de de grupo entre el 20% y el 40%

corta duracion

v Ias Gomluas iTienes previsto realizar Cuantas comidas/cenas éCrees que tendras que devolver
viajes de ocio en los de esperas realizar en los alguno de los productos que adquieras
0 cenas en proximos 3 meses? préximos 3 meses? en los proximos 3 meses?

grupo tendran

Si, de corta 50 méas 23% Si 22%

relevancia, duracion (<5 dias)
asicomola 7 6 o més dias 304 39% No 35%
posibilidad de
devolver parte
telas compras e |k Ninguna

20% 5~

tiene previsto recurrir a financiacion para alguna de sus compras en los préximos tres meses

No 35% 102 33% No lo sé 43%

5%
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AN

« Implicaciones paramarcas v retailers »

Precios y promociones con
enfoque estratégico

e £/ GQ es el periodo de mas
ventas para muchos retailers, pero
puede ser también el de menor
rentabilidad.

e Para alcanzar un equilibrio
optimo entre competitividad
y rentabilidad, la estrategia de
precios y promociones sera
especialmente relevante, en un
contexto de elevada sensibilidad
al precio del consumidor, altas
expectativas en las ofertas y
significativa presion en margenes.

e | a incorporacion de tecnologia
(analitica avanzada e |A) es
critica para medir elasticidad al
precio y conseguir promociones
individuales y contextuales en
tiempo real més eficientes.

y
=
o O
Integracion on y off con

experiencias uniformes, sin
fricciones, y memorables

e £| consumidor es cada vez mas
agnostico a los canales y el GQ

23/24 serd mas hibrido que nunca.

e | os retailers que tengan
integrados sin fricciones sus
entornos off y ony sean capaces
de orquestar experiencias
memorables y uniformes tendran
una ventaja competitiva.

e Esta orquestacion se tiene que
dar en cuatro niveles: Clientes,
Operaciones, Organizacion y
procesos (facilitando una vision
unica del cliente) y Ecosistema
de socios y terceras partes
involucradas en la relacion con el
cliente.

e El personal en tienda sera clave
para tangibilizar la experiencia.

Hacer disfrutar tiene premio

e E| bienestar, la indulgencia y la

salud emocional seran importantes
drivers del consumo navideno.

En un contexto de creciente
ansiedad (eventos geopoliticos,
crisis climatica, pandemia...), el
consumidor buscara con mas
intensidad productos, servicios y
experiencias que le hagan sentir
mejor y le permitan disfrutar y
desconectar.

Los sectores de ocio y
restauracion, y las empresas que
tengan alineada su propuesta de
valor con procurar indulgencia y
bienestar, se veran beneficiadas.

S

(Re)galos

e | a segunda mano y otros modelos
alternativos de consumo se
estan desestigmatizando y estan
ganando aceptacién también para
el consumo navideno.

e Estos modelos estan favorecidos
tanto por el entorno inflacionario y
la mayor sensibilidad al precio del
consumidor como por su creciente
concienciacion medioambiental,

y suponen una oportunidad para
alinearse con sus cambiantes
necesidades vy valores.

La IAGen, un game changer

e Serg el primer GQ con |AGen,

una tecnologia con la que va
estan familiarizados muchos
consumidores y que estan
adoptando numerosos retailers.

e E| front office (marketing, ventas y

atencion al cliente) es el area con
mas potencial de transformacion.

e | a incorporacion de |1AGen

permitird a algunos actores
potenciar su canal online y su
relacion con el consumidor (e.g.
atencion 24/7 personalizada,
humanizada e inmediata,
recomendaciones en tiempo

real, generacién de contenidos,
descripciones de productos, etc.).
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« Metodologia del estudio »

aoap
S

Muestra Sondeo Fechas Alcance

Trabajo de campo: 30,
31 de octubre y 3 de
noviembre 2023

Intencion en compras

y gastos no esenciales

(se excluyen alimentos
basicos, suministros, etc.)
en noviembre, diciembre y
enero

1.000 personas en Investigacion cuantitativa
Espana distribuidas a en lineay en el movil,
nivel geografico con distribuida a través de la
representatividad de la aplicacion Appinio
poblacion espanola en

edad y género
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