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1. Marco conceptual e hipotesis

El debate publico sobre el consumo generacional suele apoyarse en clichés. Se repiten afirmaciones
que se convierten en légicas dominantes: que los baby boomers no son digitales, que la generacién X
solo compra si hay cupones, que los millennials han “matado” |a tienda fisica o que la generacion Z vive
de delivery, moda ultrarrapida y apps de ultimo minuto.

Nuestro punto de partida es deliberado: separar el ruido de la sefial y pasar de relatos simplistas a
preguntas bien formuladas. De este modo, se propone un estudio de gasto no declarativo, basado en
transacciones reales y anonimizadas, con un grado de detalle que permite desagregar el consumo por
categorias, subsectores y ensefias.

Este informe nace con una doble ambicion: desmitificar el relato generacional y ofrecer a empresas,
administraciones y analistas una radiografia empirica del consumo en Espafia entre los afios 2022

y 2024. Frente a la narrativa —rica en titulares y pobre en evidencia—, se distingue un estereotipo de
comportamiento observado. Asi, en vez de dar por hecho que “los boomers no son digitales” o que “la
generacion Z solo compra fast fashion”, resulta preferible medir qué, cudndo y donde se gasta realmente.

Al analizar en detalle como se reparte el gasto entre ensefias y modelos de negocio, se identifican
sustituciones de habitos entre cohortes y cambios de patron incipientes.

1.1. Diferencias metodologicas y analiticas entre el estudio de
Intent HQ y otros estudios de caracter declarativo o paneles

Comparar el estudio de Intent HQ con otros con base declarativa o fundamentados en datos
suministrados por terceros implica confrontar dos enfoques complementarios, pero distintos, con el fin
de entender el consumo de los hogares.

La primera diferencia reside en la fuente y la naturaleza del dato: este estudio se apoya en
transacciones reales registradas en la plataforma Fintonic (500 millones de transacciones) por cerca

de 350.000 usuarios entre el 2022 y el 2024. Se trata, por tanto, de un estudio “no declarativo”: en
lugar de preguntar cuanto gastan las personas, observa directamente sus pagos y movimientos. Esta
divergencia no resulta menor: los datos transaccionales minimizan los sesgos de memoria o el deseo
de conformidad social y permiten una lectura mas fina del “qué, cudndo y dénde” del gasto. Los datos
declarativos aportan cobertura estadistica oficial y comparabilidad historica, pero pueden diluir detalles
o introducir desviaciones por sub- o sobredeclaracién.

La segunda gran diferencia radica en la segmentaciéon de las poblaciones: este informe incorpora

el eje generacional —baby boomers y generaciones X, Yy Z—v, dentro de la generacion Z, distingue
entre emancipados y no emancipados. Este enfoque permite estudiar como varian las cestas de
consumo segln las etapas vitales y los grados de autonomia econdmica. El resultado es la posibilidad
de detectar, por ejemplo, que un mismo shock de precios impacta de manera desigual en jévenes no
emancipados que en familias con hijos o en jubilados.

La unidad de analisis marca otra gran diferencia: este documento observa todo el gasto del individuo
(siempre anonimizado). Esa vision integral permite entender compensaciones entre categorias, medir
el share of wallet' por ensefia y detectar sustituciones de habitos en su contexto. En los enfoques

* Share of wallet: porcentaje del gasto total de una persona o grupo que se destina a una determinada categoria.
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declarativos o con informacion de terceros, el acceso suele estar segmentado por categorias o
sectores, sin contemplar el presupuesto total; en consecuencia, se pierde la capacidad de observar
como una subida en un drea se compensa con una bajada en otra.

También cambia la granularidad. Se trabaja con mayor detalle por categorias y, dentro de cada una,
por sectores y formatos. Esa desagregacion deja ver microtendencias y traspasos entre marcas o
canales que un agregado amplio enmascara. Cuando el tratamiento de datos estd automatizado y muy
segmentado por sector, capturar con finura se vuelve costoso; por eso, con frecuencia se extrapolan o
agrupan comportamientos con el fin de abaratar y comparar.

En conjunto, una medicién transaccional, completa y granular ofrece mas detalle, mayor rapidez y
una imagen fiel del presupuesto de cada individuo. Esto se traduce en sefiales tempranas mas fiables,
estimaciones mas consistentes del share of wallet y una comprension mas clara de cémo se sustituyen
los habitos entre marcas, formatos y generaciones.

1.2 Leitmotivs del estudio para leer el consumo por
generaciones

El debate sobre el consumo generacional suele girar en torno a etiquetas faciles. Este estudio busca
romper esa inercia: el objetivo no es negar que existan diferencias, sino separar el ruido de lo relevante
y entender qué las explica.

El principal leitmotiv consiste en la desmitificacion del relato generacional. Las cohortes existen, pero
no como moldes fijos. A cada una se le atribuyen habitos que, por repetirse, suenan convincentes:
fidelidad absoluta a marcas entre los baby boomers, afan por los descuentos entre la generacion X,
“experiencias” como centro del gasto millennial o consumo digital sin limites entre la generacion Z.
Nuestro punto de partida es otro: convertir esos topicos en preguntas: écuales se sostienen al analizar
el comportamiento real de compra y cuales no?

Por ultimo, conviene separar dos planos: el ciclo vital y el cambio estructural. Muchas diferencias
por edad son biograficas: emancipacién mas tardia, ingresos en ascenso, hogares en formacién y
prioridades que cambian con nuevas responsabilidades. Otras apuntan a un giro de época: pagos
invisibles, acceso por suscripcidn, baja tolerancia a la friccién y centralidad de lo digital. Distinguir qué
pertenece a cada plano evita errores de prondstico, ya que lo propio del ciclo vital suele revertir con el
tiempo, mientras que lo estructural tiende a consolidarse y extenderse.

1.2.1. La infraestructura invisible: digitalizacién y economia del tiempo

Para las generaciones mas jovenes, lo digital ya no constituye un canal adicional: es el entorno por defecto
que atraviesa categorias enteras y reordena la experiencia de compra. La friccién casi cero (altas en
segundos, pagos con un clic y entregas rapidas) y la personalizacion algoritmica alteran la competencia:
cuando todo es comparable, la fidelidad se pone a prueba de forma continua, los margenes se estrechan
y se multiplican los costes de captacion y retencidon debido a una mayor fuga de clientes.

Esto conlleva un descenso de la socializaciéon y un aumento del consumo en solitario. En paralelo,
parte del consumo se desplaza del espacio social al ambito individual. Con mas tiempo absorbido
por el smartphone, aumentan las interacciones de uno a uno a través de la pantalla y disminuyen los
momentos compartidos: menos compras acompafiadas, mas pedidos a domicilio y mas consumo en
casa. El consumidor estd mas “conectado”, pero a menudo mas solo.

8 IESE Business School - El consumo generacional / ST-682



En este entorno emerge otra constante: el tiempo como divisa. Si el precio fue el gran arbitro, y la
experiencia, el siguiente, hoy la inmediatez se impone como criterio de valor. Queda por ver si esta
preferencia por lo instantdneo se modera con mas renta y menos tiempo libre o si cristaliza como un
estandar general.

1.2.2. Identidad, comunidad y el peso de los valores

El consumo también se ha vuelto un gesto identitario: se comparte, se valida en las redes sociales y
se consolida en comunidades digitales que otorgan sentido y pertenencia. Las marcas y las ensefias
que cuentan historias —apoyadas en creadores de contenido— adquieren ventaja en la retencion de sus
clientes mas alla del precio.

Ahora bien, la relevancia de los valores (sostenibilidad, diversidad, impacto, etc.) no es absoluta:
convive con la presion del bolsillo y la conveniencia. Por ello, conviene medir coherencias y disonancias:
éen qué categorias se imponen los valores por encima del precio en la decision de compra?

1.2.3. Del objeto al servicio: la economia del acceso

Uno de los ejes de este informe es la transicion de la propiedad al uso: streaming en contenidos,
carsharing/motosharing y renting en movilidad, alquiler flexible en moda o tecnologia y suscripciones
en fitness o software. Esta transformacion puede leerse de dos formas: restriccién de capital (no
puedo comprar ahora) o preferencia genuina (prefiero la flexibilidad a la posesion).

Las consecuencias difieren: si prevalece la restriccién, parte del gasto podria volver a la propiedad; si
domina la preferencia, los sectores basados en productos se enfrentan a una presion estructural que
exige reinventar su propuesta de valor.

En paralelo, el formato de consumo cambia dentro de una redistribucion sectorial del gasto: no
siempre gastamos mas, sino de otro modo. Las plataformas sustituyen al comercio fisico, el servicio al
producto, el tiempo de pantalla al de televisién y los apartamentos al hotel tradicional.

1.2.4. La nueva mediacién del dinero: acceso, fragmentacién y riesgo

Las finanzas han dejado de ser “solo para expertos” y ahora estan al alcance de mas gente. Los
neobancos, las wallets, los pagos instantaneos y los sistemas BNPL (Buy Now, Pay Later [‘Compra

ahora, paga después’]) democratizan el acceso y diluyen el “dolor de pagar” en transacciones pequefias
y repetidas. Asimismo, las apps de inversion, el trading con dindmicas de juego y las apuestas online
acercan productos que antes no eran comunes. Esta realidad tiene dos caras: oportunidades (ahorro
automatico y mejor control del dinero) y riesgos (endeudarse de mas, no percibir el coste real y tomar
decisiones por impulso).

1.2.5. Cémo se propagan las practicas: contagio y normalizacién

Las innovaciones rara vez se quedan en un nicho. Lo que la generacion Z adopta primero suele
extenderse si simplifica la vida: menos pasos, menos esperas y menos fricciones. Servicios como los
pagos invisibles, la banca mavil o las compras in-app terminan incorporandose a los millennials, la
generacion X'y, con mas tiempo, a los séniores. La velocidad de difusién depende de tres factores:
costumbres (predisposicién a probar), reglas (marco normativo) e infraestructura (cobertura,
terminales, logistica y soporte), junto con el precio, la curva de aprendizaje y la confianza.
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Por ello, conviene medir el ritmo y las sefales de sustitucion entre productos o canales; de este
modo, se anticipan los puntos de inflexidn y se invierte con criterio, evitando tanto el “me apunto a
todo” como el “no lo vi venir”.

1.3. Nuevos modelos de negocio enfocados en la generacion Z
en Espana

La generacion Z ha crecido inmersa en la era digital. Esto ha moldeado habitos de consumo distintos
a los de quienes llegaron antes: prefieren la inmediatez, las experiencias simples, la personalizacion y
los pagos sin fricciones. Al calor de ese comportamiento han surgido modelos de negocio y productos
pensados para sus necesidades y valores —suscripciones, compras dentro de la app, servicios

on demand, marcas con relato de comunidad o de sostenibilidad, etc.—, asi como estrategias de
comunicaciéon que hablan su idioma y utilizan sus canales.

1.3.1. Tecnologia y medios digitales

La vida digital define a la generacién Z: practicamente todos los jovenes espafioles de 18 a 24 afios
usan redes sociales (94% de penetracion) (IAB Spain 2024). Este segmento ha impulsado plataformas
que centran su comunicacion en los mas jovenes:

e Redes sociales de nueva generacion
TikTok se ha consolidado como la plataforma favorita entre los menores de 25 aiios, muy por
encima de Instagram o YouTube. Estas redes sustituyen a formas tradicionales de entretenimiento y
han aumentado el tiempo total de consumo, especialmente de videos cortos. Cerca del 60% de la
generacion Z |os ve a diario (TikTok, Reels y Shorts) segiin Ampere Analysis (2025) e IAB Spain (2025),
lo que desplaza la atencion de otros medios y reduce las interacciones cara a cara. Este cambio
impulsa procesos de desocializacidn, al reemplazar la comunicacion presencial por la digital, con
efectos sobre la empatia y la capacidad de mantener vinculos profundos en entornos fisicos.

e Streaming y entretenimiento online
Los Z han abandonado la television tradicional en favor de plataformas de streaming como Netflix,
YouTube, Twitch o Spotify. Consumen series, musica y videos on demand, mientras que las cohortes
mayores siguen recurriendo a la television, la radio o la prensa. Este cambio ha sustituido gastos
tradicionales (cine, DVD y CD) y ha ampliado el consumo: hoy, un joven puede ver multiples series
o videos en un dia, algo impensable antes por la rigidez de la programacion.

Asimismo, la cultura de los influencers en YouTube, Instagram o TikTok ha creado un nuevo
ecosistema de entretenimiento y prescripcion: cerca del 50% de los Z sigue a creadores digitales

y confia mas en ellos que en celebridades tradicionales. Este fendmeno ha desplazado a los canales
publicitarios clasicos y ha fomentado habitos de consumo impulsivo, como los productos virales o los
desafios en TikTok.

e Videjojuegosy esports
Durante la juventud de la generacién Z se popularizaron los modelos free-to-play (como Fortnite y
Roblox), en los que el juego es gratuito y los ingresos provienen de microtransacciones. Los jovenes
adoptaron de forma masiva este formato, sustituyendo la compra tradicional upfront y aumentando
el gasto total en gaming al fomentar pagos recurrentes.

Este modelo también impulsé el auge de los esports (competiciones profesionales de videojuegos) y
streamers (creadores de contenido que transmiten en vivo sus partidas u otra actividades): millones
de jovenes en Espafia siguen competiciones o directos en Twitch, una forma de ocio inexistente
para generaciones anteriores. Se trata de nuevo consumo digital, que desplaza el tiempo que antes
se dedicaba a la television, al deporte o a las salidas presenciales.
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1.3.2. Retail y moda

Las compras online y las nuevas marcas definen el consumo de los Z en retail. Se trata de nativos digitales
que comparan precios, buscan resefias y realizan compras por Internet con gran facilidad. Esto ha dado
pie a modelos de negocio enfocados en ellos, con menor adopcion entre consumidores mayores:

e Marketplaces de comercio electrénico
La generacidn Z compra de forma masiva en Amazon, Shein o Temu: cerca del 75% lo hace al
menos una vez al mes. Las generaciones mayores, en cambio, prefieren tiendas fisicas o cadenas
tradicionales. El auge de Shein, lider de la moda joven ultrarrapida, ilustra una sustitucion del
gasto: muchos jovenes compran alli en lugar de en marcas como Zara. Sin embargo, sus precios
bajos también amplian el consumo total, al permitir adquirir mas prendas por el mismo dinero,
aungue de menor calidad. Los consumidores mayores, mas preocupados por la confianza y la
calidad, muestran una adopcion limitada de estas plataformas asiaticas.

e Moda de segunda mano y economia circular
Las apps como Vinted o Depop facilitan el intercambio de ropa usada, mientras que las
generaciones mayores participan menos por habitos o por menor familiaridad con la tecnologia.
Estas plataformas sustituyen parte del consumo de producto nuevo —por ejemplo, comprar un
teléfono usado en Wallapop en lugar de uno nuevo—, de modo que se reduce el gasto en retail
tradicional. Al mismo tiempo, amplian el ciclo de consumo al permitir que objetos antes guardados
o desechados vuelvan al mercado, de forma que se genera una actividad continua de compra y
venta que antes era menor.

e Marcas direct-to-consumer (DTC)
La década del 2010 vio surgir marcas espanolas nativas digitales que conectaron con la
generacion Z por su enfoque online y su estética compartible. Hawkers popularizé el modelo DTC
con gafas asequibles y una fuerte presencia en redes sociales, mientras que Pompeii destaco por
su disefio cuidado y sus campafias en Instagram. En la década del 2020, Twoleys y Nude Project
consolidaron esta ola con estrategias en TikTok, drops, colaboraciones y una comunidad activa.
Estas marcas desvian parte del gasto desde los grandes actores hacia alternativas locales y,
gracias a lanzamientos constantes, aumentan la frecuencia de compra.

e Preferencia por el fast fashion vs. tiendas locales
La generacién Z prioriza la inmediatez y variedad. Aunque el 70% afirma preferir marcas con
valores alineados a los suyos, en la practica prevalecen el precio y la conveniencia, con compras en
Amazon o Shein. Esto ha afectado a las boutiques independientes: solo uno de cada cinco jovenes
compra en tiendas pequefias o sostenibles, frente a una mayor proporcion entre adultos mayores.
Como resultado, se da una transferencia del gasto del comercio local a plataformas globales, mas
que un aumento del consumo total. Asimismo, los canales digitales ganan terreno frente a los
tradicionales.

1.3.3. Alimentacidn y estilo de vida

Las formas en que la generacién Z consume alimentos y servicios cotidianos también han cambiado,
con negocios emergentes enfocados en la comodidad y la salud de los jévenes. Estas innovaciones
suelen tener una adopcién mas lenta entre los mayores, quienes conservan habitos tradicionales.

e Apps de comida a domicilio y delivery instantaneo
Los Z lideran el uso de Glovo, Uber Eats o Just Eat, seguidos de los millennials. Prefieren pedir por
app antes que cocinar o llamar, al valorar la inmediatez y flexibilidad. Glovo crecié gracias a ese
publico joven que busca recibir casi cualquier producto en cuestion de minutos. Los mayores de
50 aifos emplean menos estas plataformas: cocinan mas, salen a restaurantes y desconfian del
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pedido online. El modelo ha sustituido parte del consumo tradicional —comidas caseras o pedidos
telefénicos—, pero también amplia la demanda total: los jovenes piden con mayor frecuencia, lo que
eleva el gasto global en restauracién a domicilio y reduce el de supermercados o cocina en casa.

e Dark kitchens y quick commerce
A raiz del auge del delivery, han proliferado las dark kitchens —restaurantes sin local fisico—y las
apps de supermercado ultrarrapido (10-minute delivery), especialmente en las grandes ciudades.
Pensados para jovenes urbanos, estos modelos reflejan la busqueda de inmediatez y variedad
propia de la generacidn Z. Aunque en Espafia su expansion ha resultado limitada y algunos
fracasaron, ilustran como el consumo inmediato gana terreno. En términos de gasto, no sustituyen
la compra semanal, sino que aitaden pedidos impulsivos que antes no existian.

e Bienestar digital y fitness en casa
La generacidn Z gestiona el ocio saludable a través de apps y servicios digitales: meditacion,
entrenamientos en YouTube o clases virtuales, frente a generaciones mayores que prefieren
gimnasios o terapias presenciales.
Este cambio ha impulsado plataformas, wearables y apps freemium, creando un nuevo
consumo tecnoldgico orientado al bienestar. Mas que un modelo de negocio Unico, refleja un
desplazamiento del gasto: los jévenes invierten en suscripciones y equipamiento en casa, mientras
que sus padres lo hacen en servicios fisicos tradicionales.

1.3.4. Movilidad y viajes

En transporte y turismo se observan cambios drasticos en las preferencias de los miembros de Ia
generacion Z, que provocan la creacion de nuevos modelos de negocio. La propiedad de vehiculos
dejé de ser prioridad para muchos jovenes, lo que abrid paso a servicios alternativos que las cohortes
mayores adoptan en menor medida:

e Menos coches en propiedad, mas movilidad compartida
Tener coche ha dejado de constituir un rito de paso para los jovenes, ya que solo el 58% de los
nacidos después de 1995 tiene carné de conducir, frente al 81% de los baby boomers.

La generacidn Z urbana muestra menos interés en poseer un vehiculo, por motivos econémicos y
ecoldgicos, asi como por la abundancia de alternativas de transporte publico, carsharing y ride-
hailing (Uber y Cabify).

Mas del 29% de sus desplazamientos se realiza en transporte publico y menos de la mitad emplea
un coche propio (frente al 70% de los millennials).

Esto implica una sustitucion del gasto: los jovenes invierten mas en movilidad compartida o
publica y menos en compra y mantenimiento de vehiculos, de modo que se reduce el consumo de
automoviles, pero aumenta el uso de servicios de transporte.

e Micromovilidad
La generacidn Z ha adoptado con rapidez los patinetes eléctricos y las bicicletas compartidas,
presentes en ciudades como Madrid o Barcelona desde el 2018, en especial para trayectos cortos.

Los mayores de 50 afios apenas los usan, ya que prefieren caminar o evitar esos desplazamientos.
Empresas como Lime o Bird han sustituido trayectos a pie, en bus o en coche por viajes en vehiculos

de movilidad personal (VMP) y, en algunos casos, han afiadido nuevos desplazamientos.

En conjunto, la movilidad urbana se redistribuye: los Z combinan el transporte publico con
opciones compartidas, reduciendo la dependencia del automévil privado.
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* Viajes
La generacidn Z adoptd antes que el resto de las cohortes servicios como Airbnb o BlaBlaCar, al
preferir pisos compartidos y opciones mas baratas y flexibles frente a los hoteles tradicionales.

Este cambio refleja una transferencia del gasto: del sector hotelero a plataformas colaborativas.
Modelos como Couchsurfing o Workaway también ganan adeptos entre mochileros jovenes, casi
ajenos a las generaciones mayores. La planificacion de viajes resulta mas digital y espontanea, con
reservas online, comparadores y ofertas de Ultimo minuto.

En el transporte, los Z optan por vuelos low cost, FlixBus o carsharing; sustituyen el coche propio o
el tren convencional y viajan mds a menudo gracias al menor coste.

En sintesis, la generacién Z ha llevado a que la movilidad se conciba mas como un servicio que
como propiedad. Las empresas automovilisticas y turisticas se han visto obligadas a adaptarse a
un cliente joven que busca flexibilidad, precios bajos y digitalizacion, y que no consume igual que
un miembro de la generacidn X o un baby boomer (por ejemplo, vendiendo menos coches, pero
ganando usuarios en carsharing).

1.3.5. Finanzas y economia digital

Los jovenes de la generacidon Z también han transformado el panorama financiero con sus preferencias
por soluciones digitales y alternativas de inversién novedosas. Muchas fintech y productos financieros
recientes se enfocan en este segmento, mientras que las generaciones mayores se muestran mas cautas.

e Banca movil y neobancos
La generacidn Z confia mas en neobancos digitales como Revolut, N26 o Bnext que en la
banca tradicional, sobre todo al viajar. Valoran las apps agiles, |a ausencia de comisiones y la
disponibilidad 24 horas al dia, los 7 dias de la semana, mientras que los mayores desconfian de
entidades sin oficinas fisicas. Este modelo sustituye parcialmente la relacién bancaria clasica, ya
que muchos jovenes operan solo desde el mévil y rara vez visitan una sucursal. A veces, el uso es
complementario: mantienen cuentas en bancos tradicionales, pero emplean neobancos para el dia
a dia, diversificando su dinero. En conjunto, esta tendencia ha presionado a la banca tradicional a
digitalizarse para retener a las nuevas generaciones.

e Pagos digitales y métodos alternativos
Los Z han abandonado el efectivo en favor de pagos moviles y contactless y transferencias
instantaneas. En Espafia, Bizum vy las billeteras digitales tienen gran adopcion, pero son los
jévenes quienes mas las usan a diario para dividir gastos o pagar online. Segun el Banco de
Espafia y Minsait Payments (Redaccion TNI 2024), un 66% de los espaioles emplea métodos de
pago alternativos, con los Z a la cabeza. Esta transicion sustituye el efectivo y las tarjetas por
nuevos canales, aunque el consumo sea el mismo. No obstante, |a facilidad del pago mévil puede
aumentar el gasto impulsivo, al reducir la percepcion del “dolor de pagar”.

e BNPL Yy financiaciéon inmediata
El auge de estos sistemas (Klarna, Aplazame, Sequra) se concentra en la generacion Z, que los
utiliza para fraccionar pagos en moda o tecnologia sin tarjeta de crédito. Segun FLOA y Kantar
y Nemuru (2025), 6 de cada 10 jévenes de 18-34 afios han utilizado financiacién online. Estos
modelos sustituyen parcialmente las tarjetas de crédito, evitando intereses si se paga a tiempo,
pero también fomentan el consumo adicional: al permitir pagar mas adelante, los jévenes con
poco ahorro compran mas y asumen deuda a corto plazo. Entre las generaciones mayores, la
financiacidn sigue ligada a tarjetas o préstamos tradicionales.
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En resumen, los servicios financieros han tenido que reinventarse para la generacién Z —con apps
mas intuitivas, sin costes ocultos y con aceptacion de métodos nuevos— porque los jovenes no dudan
en cambiar de proveedor si la experiencia no resulta éptima. Los bancos tradicionales perderan
relevancia entre los jévenes a menos que se adapten digitalmente. Al mismo tiempo, surgen nuevas
oportunidades (fintech, cripto, etc.) que han movido flujos de dinero de canales cldsicos a novedosos.

1.4. Conclusiones: sustitucion versus aumento del consumo

En todos los sectores analizados se repite un patron: los modelos nacidos con la generacion Z no solo
sustituyen habitos previos, sino que también, a menudo, redirigen o amplian el gasto total.

e Sustitucion de formatos y proveedores
Los jovenes satisfacen las mismas necesidades de siempre —comer, vestirse, entretenerse y
moverse— mediante nuevos canales. Piden por Glovo en vez de cocinar, compran en Shein en lugar
de en tiendas locales, viajan en carsharing o se informan en TikTok. El gasto se mantiene, pero
cambia de manos. En algunos casos, la digitalizacion abarata costes (como Spotify frente a los CD),
de modo que se liberan ingresos que se destinan a otros consumos.

e Ampliacion del mercado
Las plataformas como Netflix, Twitch o el delivery crean nuevos momentos de consumo. Los Z
pasan mas horas conectados y gastan en ocasiones antes inexistentes. La gamificacion —ofertas
flash, drops o microtransacciones—impulsa compras pequefias y repetidas que, en conjunto,
superan el gasto juvenil de generaciones previas.

e Nuevas categorias
Surgen dmbitos sin precedentes —skins de videojuegos, donaciones a streamers, suscripciones a
apps de bienestar, etc.— que afiaden gasto neto. Aunque también existen comportamientos de
ahorro (cuentas compartidas o vivienda colectiva), suelen responder a restricciones econémicas, no
a un menor apetito de consumo.

En sintesis, la generacion Z ha transformado el panorama del consumo en Espafia: es hiperconectada,
exigente y poco fiel, lo que obliga a las empresas a ser auténticas, agiles y digitales. Las generaciones
mayores acaban adoptando parte de estas practicas, pero los Z constituyen la punta de lanza del cambio.

A medida que los baby boomers y la generaciéon X pierdan peso econdmico, su gasto se reemplazarg,
aunqgue no en los mismos canales ni formatos. Las nuevas cohortes dirigiran su consumo hacia
experiencias, productos y plataformas digitales, globales y personalizadas.

La gran incognita reside en qué marcas lograran adaptarse: sobrevivir dependera de redefinir su

propuesta de valor, conectar con nuevas expectativas y entender que la fidelidad ya no se compra,
sino que se gana en un entorno mas volatil y competitivo.
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2, Evidencia transaccional: hallazgos y
validaciones

En este apartado se describen los principales rasgos de cada generacion analizada y se examinan sus
patrones de consumo, diferenciando entre gasto no discrecional y gasto discrecional.

2.1. El consumidor en el 2025: demografia, habitat y
situacion familiar

El perfil del consumidor en el 2025 surge de la interaccion entre factores demograficos, geograficos y
familiares, que determinan su capacidad de gasto y sus prioridades de consumo.

Cada generacién mantiene un vinculo distinto con el mercado: los baby boomers destacan por su
estabilidad financiera y residencial, mientras que la generacién Z combina ingresos iniciales bajos,
dependencia familiar y habitos digitales (véase |a Figura 1).

e Baby boomers (1946-1964)

— Edad media de la muestra: 65 afios.

— Tasa de emancipacion: ~100%. Entre los 55y 74 afios la convivencia con ascendentes es
estadisticamente residual (<2%)

— Ingreso medio: en el tramo de 55 afios o mas conviven dos realidades diferenciadas. El salario
medio de quienes siguen en activo es de 2.478 euros brutos al mes (INE 2024), mientras que la
pension media de quienes ya se han jubilado es de mas de 1.505 euros brutos al mes (Revista
de la Sequridad Social 2025).

e Generacion X (1965-1980)
— Edad media de la muestra: 52 afios.
— Tasa de emancipacién: = 98%. El 73,7% de las personas de 35-64 afios vive en parejay la
convivencia con padres es marginal (INE 2014).
— Ingreso medio: 2.522 euros brutos al mes (grupo de 45-54 afios) (INE 2024) y 2.478 euros en el
tramo de 55-59 afios (la parte final de la cohorte) (INE 2024).

e Generacion Y / millennials (1981-1996)
— Edad media de la muestra: 39 afios.
— Emancipacion real: 67% en personas de 30-34 afios y >90% en aquellas de 35-44 afios;
ponderando toda la cohorte = 80% (INE 2024) .
— Ingreso medio: cerca de 2.012 euros brutos al mes (25-34 afios) y aproximadamente
2.280 euros (35-44 afios) (INE 2024).

e Generacion Z (1997-2012)
— Edad media de la muestra: 23 afios.
— Emancipacion real: 15,2% (el 84,8% vive con los padres) (CJE 2024).
— Ingreso medio: 1.387 euros brutos al mes (asalariados de 16-24 afios) (INE 2024). Ingresos muy
fragmentados (becas, primeros salarios y gig economy).
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Figura 1. Evolucion de la emancipacion residencial de la poblaciéon de entre
16 y 29 afios en Espaiia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de CJE (2024).
Las circunstancias personales influyen no solo en como se gasta, sino también en qué puede hacerse:
acciones como acceder a un préstamo, alquilar una vivienda o contratar ciertos servicios dependen en
gran medida de la etapa vital en la que se encuentra cada persona.
2.2, Gasto no discrecional: un ancla casi generacional
La Tabla 1 muestra el peso del gasto no discrecional sobre el presupuesto total de cada generacién en

los afios 2022, 2023 y 2024, lo que permite comparar el esfuerzo basico que asumen los baby boomers,
la generacion X, los millennials y los Z—emancipados y no emancipados— a lo largo del periodo.

Tabla 1. Gasto no discrecional (2022-2024)

Baby boomers 48,48% 47,50% 46,35%
Generacion X 46,38% 45,79% 44,67%
Millennials 41,64% 41,34% 40,58%
Generacion Z 39,05% 39,08% 38,80%
Generacion Z (emancipados) 39,24% 39,26% 39,44%
Generacion Z (no emancipados) 22,92% 20,14% 16,99%

Nota: Los porcentajes se refieren al share of wallet (Fintonic 2025).

Fuente: Elaboracién propia Catedra Intent HQ.

En el 2024, el reparto del gasto bdsico muestra un patrén claramente generacional. Los baby boomers
destinan cerca del 46% a vivienda y salud, seguidos por la generacién X, apenas 1,7 puntos por
debajo, todavia marcada por hipotecas y otros costes fijos. Los millennials se sitian en torno al 40%,
beneficiados por el teletrabajo y la vivienda compartida, que reducen su carga.
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La generacidn Z presenta una doble realidad: los jovenes emancipados dedican cerca del 39% a gastos
basicos —presionados por el alquiler y la energia—, mientras que quienes viven con sus padres apenas
alcanzan el 17%, liberando presupuesto para ocio y tecnologia. En conjunto, el patrén evoluciona
desde la rigidez de los boomers hasta la maxima flexibilidad de los Z dependientes. Los millennials y
los Z emancipados convergen en un nivel similar de esfuerzo esencial.

2.2.1. Gasto no discrecional por partidas (2024)

La Tabla 2 desglosa el gasto no discrecional de las distintas generaciones en el 2024 por partida —
hipotecas y créditos, suministros, alquiler, seguros, farmacia y salud, educacién y cultura—, lo que
permite ver qué conceptos concentran la mayor presion en cada cohorte.

Tabla 2. Gasto no discrecional en funcién de la partida (2024)

Baby o Generacion Z Generacion Z
Generacion X . .
boomers (emancipados) (no emancipados)

Hipotecas y créditos 18,5% 17,9% 15,6% 19,9% 0%
Suministros (gasolina) 9,6% 9,0% 8,8% 8,1% 7,4%
Alquiler de hogar 3,3% 3,9% 5,8% 4,3% 0%
Seguros 8,3% 6,4% 5,1% 3,7% 4,1%
Farmacia y salud 4,0% 3,4% 2,9% 1,9% 2,3%
Educacion y cultura 2,7% 4,2% 2,5% 1,6% 3,1%

Nota: Los porcentajes se refieren al total del share of wallet (Fintonic 2024).

e Vivienda: propiedad, alquiler y deudas
Los baby boomers concentran su esfuerzo en hipotecas finales o reformas, con escasa exposicion
al alquiler. En la generacién X, la deuda persiste, aunque con amortizaciones avanzadas; su carga
principal proviene del mantenimiento de viviendas grandes. Los millennials y Z emancipados
afrontan alquileres elevados o préstamos recientes, por lo que cualquier subida de tipos o rentas
les impacta de forma directa.

e Energia y movilidad
Los boomers y X gastan mas en suministros y gasolina, debido a que residen en zonas periféricas
y emplean transporte privado. En cambio, los millennials teletrabajan y los Z utilizan transporte
publico o compartido, lo que reduce su factura energética hasta que se independizan.

e Farmaciay salud
El gasto sanitario crece exponencialmente con la edad: los boomers duplican a los Z en pdlizas y
los triplican en farmacia. Un aumento de los copagos afectaria sobre todo a los mayores.

e Inversion formativa
Mientras que los mayores destinan poco a esta partida, los Z dependientes canalizan parte del
ahorro familiar hacia educacién y cultura (masteres, bootcamps, suscripciones, etc.); de este modo,
se trata de la Unica categoria fija en la que superan a sus padres.
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A su vez, los baby boomers disponen de un colchén patrimonial sélido y varios seguros contratados,
aunque la salud se convierte en su principal fuente de gasto con la edad. Por su parte, |a generacion
X atraviesa una etapa de alta carga financiera: combina hipoteca y educacidn de los hijos, por lo que
depende de ingresos estables.

En cambio, los millennials adoptan una gestion mas eficiente —comparan tarifas y ajustan seguros—,
pero el alto coste de la vivienda sigue limitando su ahorro. Por Ultimo, la generacién Z emancipada

vive con presupuestos ajustados y poca cobertura aseguradora, mientras que los Z que viven con sus
padres disfrutan de liquidez y bajos gastos fijos, aunque son mas propensos al consumo impulsivo.

2.2.2. Evolucion del gasto no discrecional (2022-2024)

En la Tabla 3 recoge la evolucion del gasto no discrecional entre el 2022 y el 2024 para cada generacién
y partida principal, expresada en puntos porcentuales, de modo que se visualizan de forma sintética los
ajustes en vivienda, suministros, seguros, salud y educacion a lo largo del periodo.

Tabla 3. Evoluciéon del gasto no discrecional (2022-2024)

Baby o . A Generacion Z Generacion Z
Generacion X | Millennials : A
boomers (emancipados) | (no emancipados)
V¥ 0,5 V0,4 v 0,3 A 33

’ ” ’ )

Vivienda
(hipoteca + alquiler)

Suministros

{luz + gas + gasolina) V16 Vi3 \ W V21 A 0,6
Seguros A 0,8 A 0,6 A 0,6 AO1 A 15
Farmacia y salud =(0,1) = = V0,6 v 0,8
Educacion y cultura v 0,7 V0,5 = V0,9 V72

Nota: Diferencia en puntos porcentuales (sobre el porcentaje del share of wallet) entre el dato del 2024 y el del 2022.

e Vivienda
Sigue constituyendo el principal gasto, aunque su peso varia con la edad. Los baby boomers y gran
parte de la generacién X ya han amortizado sus hipotecas, mientras que los jévenes afrontan
préstamos recientes o alquileres elevados que absorben buena parte de sus ingresos.

e Costes energéticos
Han caido entre el 2022 y el 2024 —un 13% menos en el precio regulado de la luz—, lo que ha
supuesto un alivio para millennials y Z emancipados gracias a las tarifas digitales. En cambio, el
combustible sigue encareciéndose, lo que afecta sobre todo a boomers y X, dependientes del
transporte privado, y a los Z que empiezan a usar coche compartido.

e Seguros
En este ambito, el patron es claro; los mayores contratan pdélizas completas (salud, hogar y vida),
mientras que los menores de 35 afios prefieren microseguros flexibles vinculados a apps, viajes o
alquileres temporales.

e Salud
Los jovenes gastan poco y confian en la sanidad publica, pero con la edad —a partir de los 40 afios—
aumentan las necesidades médicas y el interés por seguros privados o copagos, de modo que se
desplaza el gasto sanitario hacia las cohortes mayores.
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e Educacion
Ha cambiado de manos: lo que antes financiaban los padres boomers o X ahora lo asumen los propios
Z, a menudo mediante planes “paga mientras aprendes” o microcréditos.

No obstante, aunque los jévenes dediquen una proporcion similar de su presupuesto, su base de ingresos
menor hace que el esfuerzo real siga concentrandose en las generaciones con mayor poder adquisitivo.
2.2.3. Enfoque especifico en los suministros

La Tabla 4 detalla el gasto en cada categoria de suministros (agua, electricidad y gas, carburante) para

tres grupos —baby boomers, generacion Z emancipada y generacion Z no emancipada—, permitiendo
comparar el peso relativo de la factura energética y de gasolina segln la etapa vital.

Tabla 4. Gasto en suministros y gasolina (2024)

Agua 1,0% 0,26% 0,03%
Electricidad + gas (mercado libre) 4,7% 1,3% 0%
Mercado regulado 0,47% 0,12% 0%
Carburante (gasolineras) 3,5% 3,6% 2,7%
Total de los suministros ~10% ~6% ~3%

Nota: Los porcentajes se refieren al total del share of wallet (Fintonic 2024).

2.2.3.1. Tres palancas que hoy marcan la diferencia

Tres factores clave ayudan a entender por qué el gasto cotidiano evoluciona hoy de manera distinta
entre generaciones.

1. Gasto en luz y gas por generacion

La tarifa eléctrica cayo con fuerza desde el pico del 2022 —=11% en mercado libre y hasta 41% en
regulado (CNMC 2024)-, lo que alivié a todos los hogares, sobre todo a los baby boomers y |a
generacion X, con viviendas amplias y mayor potencia contratada. Aun asi, su factura media triplica

la de un Z emancipado que vive en un estudio de bajo consumo.

Por su parte, los Z que aun viven con sus padres no registran gasto directo en energia (0%), aunque el
coste lo asume el hogar familiar.

2. Del coche familiar al renting: la nueva movilidad

El precio del combustible crecio un 7,5% la gasolinay un 0,7% el gasoleo entre el 2023y el 2024 (INE
2025), aun asi se redujo el peso del gasto entre un 6% y un 13% en todas las generaciones desde el 2022.

A pesar de ello, los que mas conducen siguen liderando la partida, con una novedad: los Z emancipados
(3,6%) superan ligeramente a los baby boomers (3,5%), al concentrar todo su kilometraje laboral y de

ocio en un solo vehiculo —propio o de renting— en zonas periurbanas mas asequibles.

Los boomers suelen mantener dos coches, mientras que los Z dependientes reducen su gasto al 2,7%,
gracias al transporte publico, las motocicletas y el combustible asumido por la familia.
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3. Digitalizacién y microconsumo

El traslado al mercado digital resulta masivo: |a tarifa regulada se ha reducido a la mitad entre los baby
boomers y casi ha desaparecido en los Z emancipados (80%), al sustituirse por contratos 100% online.

En el agua, la tendencia se invierte: los boomers y los X asumen el recibo completo (con aumentos de
entre un 7% y un 11%), mientras que la generacién Z emancipada vive en pisos pequeios con gastos
incluidos, reduciendo esta partida un 20% en dos afos.

2.2.3.2. Marcas del sector de la energia (2024)

La Tabla 5 muestra como se distribuye el gasto en suministros por generacion, segun las diferentes

empresas del sector.

Tabla 5. Gasto en suministros en funcién de las empresas

Iberdrola
Naturgy
Endesa
TotalEnergies
Holaluz

Eni Plenitude

Resto de marcas

Nota: Los porcentajes del share of wallet se refieren al total de la categoria (electricidad y gas).

Baby Generacién X | Millennials Generacion Z Tendencia
boomers (emancipados) generacional

28%
21,5%
10,9%

4,1%
0,9%

1,7%

32,9%

28,7% 29,0%
21,5% 18,9%
10,6% 11,6%
4,4% 4,8%
1,3% 1,6%
1,5% 1,8%
32,0% 32,3%

26,6%
15,0%
11,9%
5,9%
1,8%
3,7%
35,1%

V-2p.p.enZ
V —6,5p.p.enZ
= estable
A +18p.p.enZ
A +09p.p.enZ
A +2p.p.enZ
A +2p.p.enZ

Entre los baby boomers, el mercado sigue dominado por Iberdrola, Naturgy y Endesa, que concentran
mas del 60% del gasto. Se trata de contratos antiguos, con gestion presencial y cierta resistencia al
uso del canal digital.

La generacién X mantiene un patrén similar, aungue empieza a mostrar interés por tarifas digitales, sobre
todo al adquirir una segunda vivienda o al instalar paneles solares; aun asi, el top 3 conserva la mayoria.

El salto real llega con los millennials: aunque Iberdrola y Naturgy siguen al frente, ceden terreno
a TotalEnergies, Holaluz y Eni Plenitude, que ofrecen energia verde, asi como alta online y sin

permanencia.

Entre los Z emancipados, la fragmentacidn es ya la norma: el oligopolio clasico baja a poco mas de la
mitad del mercado y surge un long tail de pequefias comercializadoras que suman mas de un tercio

del gasto. La Z cambia de proveedor de la misma manera que de tarifa movil: realiza este proceso a
través de su teléfono, comparando entre redes y contratando desde el sofa.
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2.2.3.3. Estaciones de servicio (2024)
La Tabla 6 resume cémo se distribuye el gasto en carburante entre Repsol, Cepsa y BP en cada

cohorte, permitiendo comparar tanto la fidelidad histérica como el desplazamiento hacia opciones mas
baratas entre los jévenes.

Tabla 6. Gasto en suministro en funcion de las estaciones de servicio

Baby 0 o Generacion Z Generacion Z
Generacion X Generacion Y g 3
boomers (emancipados) (no emancipados)
Repsol 50,09% 46,89% 45,02% 33,91% 29,77%
Cepsa 8,72% 8,97% 9,04% 8,88% 11,52%
BP 3,55% 3,72% 3,81% 4,70% 8,95%

Nota: Los porcentajes del share se refieren al total de la categoria de carburante.

2.2.3.4. Estaciones de servicio (2024): de las gasolineras clasicas a las opciones low cost

Repsol sigue siendo lider, sobre todo entre los baby boomers, quienes concentran cerca del 50% de
su gasto en carburante en ella. Sin embargo, su peso cae entre los jovenes: baja a casi el 34% entre los
Z emancipados y a menos del 30% entre quienes aun viven con sus padres. La marca intenta retener
clientes con descuentos combinados en luz y gas.

Por su parte, Moeve (anteriormente Cepsa) mantiene una cuota estable de entre un 9% y un 12%
gracias a sus programas de fidelizacién. Al mismo tiempo, BP gana terreno, pasando de alrededor del
3,5% entre boomers a casi el 5% en Z emancipados y cerca del 9% en los no emancipados, impulsada
por promociones agresivas en apps.

La Tabla 7 detalla el peso creciente del “universo low cost” —gasolineras libres, cadenas regionales e
hipermercados— y muestra como estas opciones ganan relevancia especialmente entre los jovenes por
precio y conveniencia.

Tabla 7. Irrupcién del “universo low cost”

Generacion Z Generacion Z
Baby boomers : ]
(emancipados) (no emancipados)

Gasolineras blancas/libres 13% 23% 23,6%
Ballenoil + Es.clat0|I + Guissona 7.4% 10,5% 12,4%
(low cost regional)

Hipermercados 3,2% 4,4% 1,1%

(Alcampo, Bonpreu, Carrefour)

Nota: Los porcentajes del share se refieren al total de la categoria de carburante.
Tal como puede observarse, lo mas llamativo es el auge de las gasolineras blancas y de las cadenas de

bajo precio, especialmente entre los jovenes, que priorizan el ahorro sobre la marca. Muchos estan
dispuestos a recorrer mas kildémetros para repostar mas barato: la cercania influye, pero el precio manda.
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Al mismo tiempo, crece el consumo en las tiendas de conveniencia de estaciones de servicio,
impulsado por la “compra exprés” diaria. Ya no se trata de paradas ocasionales, sino de una
alternativa rapida y cdmoda para cubrir pequefias necesidades (café, snacks, basicos del hogar, etc.)
gracias a su proximidad y horario extendido.

El canal vive un repunte sostenido: la facturacion aumenté un 4,7% en el 2023 y el nimero de tiendas
superd las 6.750 en el 2024, su récord historico. Este crecimiento se apoya también en la recuperacién
del trafico por carretera y en las alianzas entre petroleras y cadenas como Supercor o Carrefour, que
han profesionalizado la oferta.

2.3. Gasto discrecional

En la Tabla 8 puede observarse cémo se distribuye el gasto discrecional entre las diferentes

generaciones en el periodo 2022-2024.

Tabla 8. Gasto discrecional (2022-2024)

Baby boomers 45,72% 46,38% 47,10%
Generacion X 47,05% 47,63% 48,33%
Millennials 50,78% 51,03% 51,50%
Generacion Z 54,51% 54,65% 53,60%
Generacion Z (emancipados) 54,34% 54,51% 53,03%
Generacién Z (no emancipados) 69,60% 69,91% 73,08%

Nota: Los porcentajes se refieren al total del share of wallet (Fintonic).

La parte del presupuesto que cada generacion reserva a lo estrictamente voluntario —ocio, viajes,
moda, tecnologia, experiencias, etc.— traza una parabola casi perfecta del ciclo de vida del consumidor.
En el extremo bajo, los baby boomers destinan alrededor de un 47% de su gasto a consumo voluntario.
En el opuesto, los Z no emancipados alcanzan el 73%, concentrando su dinero en placeres y disfrute
personal, reflejo de una etapa vital con pocos compromisos y alta libertad de gasto.

2.4. Retrato generacional (2024)

e Baby boomers (47%). Aungue su gasto discrecional sigue resultando el mas bajo, aumenta cada afio.
Con hipotecas casi saldadas y pensiones mas sélidas, empiezan a gastar mas en ocio y bienestar.

e Generacion X (48%). En su pico salarial, todavia afrontan compromisos familiares, pero la
emancipacion de los hijos les deja mas margen para consumo personal.

e Millennials (51%). E| teletrabajo y el retraso en formar una familia les otorgan flexibilidad. Ya
destinan uno de cada dos euros a gasto voluntario, aunque su crecimiento se estanca.

e Generacidn Z emancipada (53%). Siguen priorizando el ocio y consumo personal, pero el alquiler y
las facturas empiezan a presionar su presupuesto (-1,3 puntos desde el 2023).

e Generacion Z no emancipada (73%). Lideran con holgura: sin gastos fijos, gastan casi todo en
experiencias, tecnologia y moda, tres puntos mas que el afio anterior.
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2.4.1. La dindmica entre el 2022 y el 2024: tres tensiones simultaneas

e Madurez con mas libertad. Los baby boomers y la generacién X son quienes mas aumentan su
gasto discrecional (+1,4 y +1,3 puntos). No ganan mucho més, pero con las deudas amortizadas
destinan mas a viajes y bienestar.

e Los millennials se frenan. Su crecimiento en consumo voluntario se ralentiza (+0,7 puntos en dos
afios). La crianza y los gastos del hogar reducen el margen, aunque aun destinan mas del 50% a lo
que eligen libremente.

e Dos caminos para la generacion Z:

— Los emancipados comienzan a recortar: alquileres y facturas reducen su “colchon” de ocio.
— Los no emancipados viven su maxima flexibilidad: sin gastos fijos, destinan casi todos
sus ingresos a experiencias y consumo personal, una auténtica “adolescencia financiera
prolongada”.

2.4.2. Gasto en bienes discrecionales (2024)

La Tabla 9 muestra como se repartio cada generacion su gasto discrecional en el 2024 entre bienes
duraderos, bienes no duraderos y servicios.

Tabla 9. Gasto discrecional en funcion del tipo de producto (2024)

Bienes Bienes
duraderos* no duraderos

Baby boomers (47% discrecional) 10% 43% 47%
Generacion X (48%) 10% 43% 47%
Millennials (51%) 10,4% 41% 48,6%
Generacion Z (emancipados) (53%) 8,2% 39% 52,8%
Generacion Z (no emancipados) (73%) 5,1% 41% 54%

*Bienes duraderos: vehiculos, mobiliario, electrodomésticos y reparaciones; no duraderos: moda (ropa y calzado), belleza y alimentacion.

Nota: Los porcentajes del share of wallet son sobre el total de peso de la categoria discrecional.

e | os baby boomers y |a generacion X conforman el primer modelo de consumo: aunque gastan
menos que los jovenes en bienes voluntarios, lo hacen desde una posicion de estabilidad. Solo
un 10% se destina a bienes duraderos (coche, reformas, etc.) y la mitad a servicios como viajes o
bienestar —una forma de disfrutar lo ahorrado tras afios de hipotecas—. El resto se reparte en moda
y cosmética.

e | os millennials, por su parte, destinan ya un 51% a gasto discrecional: mas de un 10% a duraderos
(muebles y méviles), un 41% a no duraderos (moda y tecnologia asequible) y casi la mitad a
servicios como escapadas o suscripciones.

e Los miembros de la generacién Z muestra dos patrones opuestos:
— Los emancipados ajustan su presupuesto —solo alrededor de un 8% en duraderos—y destinan
casi un 53% a experiencias compartidas, muchas de ellas para redes sociales.
— Los no emancipados, sin cargas fijas, dedican apenas un 5% a duraderos y concentran su gasto en
ropa, tecnologia y ocio social (restaurantes, festivales, gaming, etc.), que suman un 54% del total.
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La Figura 2 evidencia una relacion inversa entre gasto discrecional y tasa de ahorro: a medida que
aumenta la libertad financiera (boomers y X), se incrementa la capacidad de ahorro, mientras que entre los
Z no emancipados el gasto voluntario se dispara y el ahorro cae al minimo. Los millennials se sitlan en una
posicion intermedia, con un equilibrio entre consumo y ahorro condicionado por el coste de la vivienda.

Figura 2. Gasto discrecional y tasa de ahorro

% del gasto discrecional Tasa media de ahorro por edad de la persona de
sobre el gasto total referencia del hogar (% alrededor del 2020)
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2.4.2.1. Evolucion del gasto discrecional (2022-2024)

La Tabla 10 permite observar como ha evolucionado el gasto discrecional de cada uno de los grupos de
edad propuestos a lo largo del periodo 2022-2024.

Tabla 10. Evolucion del gasto discrecional (2022-2024)

Baby o 9 : Generacion Z Generacion Z
Generacion X | Millennials : .
boomers (emancipados) | (no emancipados)
Vi1 Vi1

Bienes duraderos \ Wi V14 A +2,2
Bienes no A7 A+17 A 418 A 40,3 A 432
duraderos

Servicios A +0,5 A +0,3 = A +0,4 V19

Nota: Todas las cifras se expresan en puntos porcentuales (p. p.).

e Los bienes duraderos (muebles, electrodomésticos) caen entre 1,1 y 1,4 puntos en todas las
generaciones con hogar propio o con un margen de compra limitado —boomers, X, millennials y Z
emancipados-. Solo los Z no emancipados suben +2,2 p. p., gracias a ingresos sin gastos fijos y al
deseo de tener objetos propios.

e Los bienes no duraderos (moda, cosmética, comida especial, etc.) aumentan en todas las cohortes,
aunque de forma desigual: avances leves en boomers, X, millennials y Z emancipados (+0,3 a
+1,8 p. p.) y mas marcados en Z no emancipados (+3,2 p. p.), lo que refuerza su preferencia por el
consumo inmediato.
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e En servicios (ocio, viajes y restauracion), el gasto se mantiene estable o sube ligeramente, excepto
entre los Z no emancipados, donde cae —1,9 p. p. Esto sugiere una reorientacion hacia consumos
digitales o domésticos mas econdmicos.

2.4.3. Gasto en bienes duraderos

Para estudiar el gasto en bienes duraderos, que se enmarca en el gasto discrecional, se puede
establecer una distincién entre diversas categorias (véase la Tabla 11).

Tabla 11. Gasto en bienes duraderos en funcion de la categoria

Baby boomers 1,52% 0,66% 1,96% 0,46%
Generacion X 1,32% 0,79% 2,12% 0,54%
Millennials 1,23% 1,10% 2,53% 0,51%

Generacion Z

- 0,63% 1,99% 1,46% 0,25%
(emancipados)

Generacion Z

. 0,30% 3,46% 0% 0%
(no emancipados)

Nota: Los porcentajes se refieren al total del share of wallet (Fintonic 2024).

e Vehiculo: de simbolo aspiracional a gasto dificil de sostener
Los baby boomers y la generacién X aun concentran la mayor cuota (entre un 1,3% y un 1,5%)
por renovaciones de vehiculos. Entre los millennials cae al 1,23% vy se reduce a 0,63% en los
Z emancipados, mas urbanos y dependientes de carsharing o transporte publico. En los Z no
emancipados (0,30%), |a titularidad del vehiculo recae en la familia.

e Electrodomésticos: la curva del equipamiento inicial
Los Z no emancipados lideran con 3,46%, sustituyendo smartphones, portatiles o consolas,
clasificados como duraderos. Los Z emancipados rondan los 2 puntos, equipando sus primeros
pisos. En boomers, X y millennials, el gasto se estanca o cae, con aparatos ya amortizados.

e Mobiliario: un pico millennial y un valle Z
Los millennials (2,53%) alcanzan el maximo, amueblando viviendas permanentes con productos
de gama media-alta. Los boomers y X bajan a 1,96%-2,12%, limitandose a reposiciones. Los Z
emancipados caen a 1,46%, desincentivados por espacios pequefios y alquileres temporales,
mientras que los Z no emancipados apenas gastan en mobiliario.

e Reparaciones: mantenimiento pospuesto y gastos estructurales
El gasto en reparaciones es reducido en todas las generaciones, pero sigue un patron claro:
los boomers y la generacién X concentran la mayor parte del presupuesto (0,46%—-0,54%) por el
mantenimiento de viviendas y vehiculos antiguos. Entre los millennials y los Z emancipados, las
reparaciones se limitan a imprevistos puntuales debido al alquiler y a la baja propiedad de vivienda,
mientras que los Z no emancipados practicamente no registran gasto (0%).
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2.4.3.1. Tendencia del gasto discrecional en bienes duraderos (2022-2024)
La Tabla 12 muestra qué tendencias han caracterizado la evolucién del gasto en las diferentes

categorias de bienes duraderos, asi como los factores que la explican.

Tabla 12. Tendencia dominante del gasto discrecional en bienes duraderos

Tendencia dominante Explicacion

Los cambios en los patrones de consumo
V en todas las cohortes (0,7 p. p. promedio) desplazan la liquidez hacia bienes no
duraderos o servicios.

Bienes duraderos
totales

Teletrabajo + sharing + retraso de compra

Vehiculo V continuo, sobre todo en Z (0,67 p. p.) P
eléctrica.

Renovacion rapida de gadgets; equipamiento

Electrodomésticos AenZ(+1,3,1,5p.p.) ol T s

El aumento del alquiler sobre la propiedad
Mobiliario V en todos (0,6 p. p. promedio) afecta al gasto en mobiliario; menos
mobiliario y de menor calidad.

Nota: Diferencia en puntos porcentuales (p. p.) entre el share of wallet del 2022 y del 2024.

2.4.4. Transporte: del coche propio a la movilidad ligera

Aunque la generacion Z sigue entre los principales usuarios de vehiculos motorizados, su relacion con
el automévil ha cambiado profundamente. Solo el 58% posee carné de conducir —alrededor de 20
puntos menos que los baby boomers a la misma edad—, lo que muestra que la licencia ha dejado de
ser un rito de paso (Murias 2023).

Prefieren el mercado de segunda mano: mas del 65% de los coches que compran son compactos,
frente al 40,5% de vehiculos utilitarios deportivos (SUV) entre los boomers (APMC 2024). En motos,
el downsizing resulta ain mas claro: en el 2024 las matriculaciones crecieron +11,5% (222.105
unidades), y casi la mitad fueron scooters (117.126), la formula urbana por excelencia (N. S. 2025).
Entre los 18 y 24 aiios, el 78% eligio el scooter (Observatorio Cetelem 2024).

La logica del “pago por uso” refuerza el cambio: 1 de cada 10 jévenes ha probado el motosharing
(un gasto medio de 64 euros al mes), motivado por el ahorro (48%). Ademas, el 42% de los de 18-
25 afios estaria dispuesto a alquilar o hacer renting de una moto eléctrica, frente al 34% general
(Observatorio Cetelem 2024).

En conjunto, los Z siguen utilizando coche y moto, pero bajo un modelo mas flexible y econémico:
vehiculos pequefios, compartidos o por suscripcion. La presion presupuestaria, las restricciones
urbanas y el deseo de movilidad modular sustituyen la propiedad duradera por una forma de
desplazarse mas ligera y adaptable.
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2.4.5. Gasto en bienes no duraderos (2024)

La Tabla 13 presenta como se ha distribuido el gasto en bienes no duraderos efectuado por las
diferentes generaciones en tres categorias: moda, belleza y alimentacion.

Tabla 13. Gasto en bienes no duraderos en funcién de la categoria

m

Baby boomers 2,9% 1,4% 16,1%
Generacion X 3,5% 1,5% 16,0%
Millennials 4,4% 1,6% 15,1%
Generacion Z (emancipados) 5,2% 2,2% 13,6%
Generacion Z (no emancipados) 8,0% 4,4% 17,4%

Nota: Los porcentajes se refieren al total del share of wallet por generacion en el 2024.

Se pueden observar los siguientes trazos dominantes:

e Los baby boomers concentran su gasto en el supermercado diario. La ropa y cosmética pasan a
un segundo plano: solo renuevan vestuario por necesidad y prefieren productos de farmacia. Con
hogares consolidados y sin hijos a cargo, su cesta resulta estable y predecible.

e Lageneracidn X sigue una pauta similar, pero con hijos alin en casa, lo que incrementa la compra de
productos infantiles y snacks. Adquieren ropa funcional para el trabajo o para reuniones familiares
y mantienen rutinas cldsicas de cuidado personal.

e | os millennials muestran un reparto equilibrado: cerca del 4,4% del gasto se destina a ropa 'y
calzado, un 1,6% al cuidado personal y el resto a alimentacion, optimizada con compras online o
apps de descuentos. Quienes tienen hijos pequefios comienzan a notar una cesta mas compleja.

e |ageneracidon Z emancipada prioriza la imagen personal: dedica 8% a moda y 4,4% a cosmética;
asimismo, reduce su gasto en alimentacién gracias a pisos compartidos y apps colectivas.

e Enlageneracidon Z no emancipada, el patron se acentua: con la comida cubierta por la familia,

casi la mitad del presupuesto se destina a ropa, calzado y estética, mientras que su “alimentacion
propia” se limita a snacks, bebidas y delivery, mas vinculados al ocio que a la nutricién.
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2.4.5.1. Evolucion del gasto en bienes no duraderos (2022-2024)

En la Tabla 14 puede observarse como ha evolucionado, en el periodo 2022-2024, el gasto que han
realizado las diferentes cohortes en moda, belleza y alimentacion.

Tabla 14. Evolucion del gasto en bienes no duraderos en funcion de las categorias

Baby S Generacion X | Millennials | o neracionZ e asing 2
boomers (emancipados) | (no emancipados)
@3t (et A+0,1 A 40,2 A 402 A 403 v 06
calzado)
Belleza A +0,3 A +0,2 A +0,2 A +0,8 A +1
Alimentacion A +1,5 A +1,4 A +1,4 v -0,7 A +2,8

Nota: Diferencia en puntos porcentuales respecto del porcentaje de share of wallet en el periodo 2022-2024.

¢ Inflacidén del carrito de la compra
La alimentacidn sube con fuerza entre baby boomers, generacion X y millennials (entre +1,4 y
+1,5 p. p.), impulsada por dos factores:

— Inflacidn en frescos (aceite, carnes y lacteos) que eleva el tique medio semanal.
— Mas consumo en casa tras la pandemia: mas cenas y desayunos en casa, menos en
restaurantes.

En cambio, la generacidn Z emancipada reduce su gasto en alimentacion (=0,7 p. p.) al compartir piso
y al emplear apps o suscripciones de ultima hora. Por su parte, la generacion Z no emancipada sube
+2,8 p. p., pero en snacks y delivery, no en compra tradicional.

e Moda: microcrecimientos con sefiales de saturacion
El gasto en vestuario apenas varia (entre +0,1 y +0,3 p. p.), salvo en |la generaciéon Z no emancipada,
que retrocede —0,6 p. p. tras el pico del 2022:

— Séniores y generacion X: se observa una ligera subida por la vuelta a la oficina.

— Millennials y generacién Z emancipada: contintan con la inercia del fast fashion.

— Generacion Z no emancipada: se vuelca en moda low cost y traslada el gasto hacia tecnologia
y experiencias.

e Bellezay “skincare revolution”
La cosmética resulta |a tnica categoria en alza generalizada, con picos en Z emancipada
(+0,8 p. p.) y generacién Z no emancipada (+1 p. p.), impulsada por:

— Rutinas unisex popularizadas en TikTok.

— Formatos asequibles (sérums y mascarillas).

— En séniores, un repunte moderado (+0,3 p. p.) ligado a productos dermocosméticos y
maquillaje anti-aging.

28 IESE Business School - El consumo generacional / ST-682



2.4.5.2. Deep dive sobre ropa y calzado

La Tabla 15 presenta de forma detallada como se ha distribuido el gasto de cada generacién en ropay
calzado, una de las categorias que componen los bienes no duraderos.

Tabla 15. Gasto detallado en ropa y calzado

Baby Generacion X | Millennials Generaciéon Z Generacion Z
boomers (emancipados) (no emancipados)

5;‘;2{:5:8/ 0,08% 0,19% 0,21% 0,25% 0,32%
?:r';’:c}'pi"’:;za“ 3,72% 4,45% 4,87% 4,22% 5,24%
Arreglos 0% 0% 0% 0% 0%
I':;’L’:/g‘;f”“' / 0,02% 0,03% 0,03% 0,01% 0,01%
Ropa interior 0,11% 0,14% 0,14% 0,08% 0,09%
Segunda mano /

0,07% 0,11% 0,14% 0,15% 0,34%

vintage
Nota: Datos sobre el gasto en el 2024 (porcentaje del share of wallet total).

e Athleisure: pequeio, pero en crecimiento
Aunque el gasto en ropa deportiva no supera el 0,3% en ningln grupo, muestra una tendencia
ascendente con cada generacion. Del baby boomer que compra un chandal cémodo para pasear
a la generacion Z que invierte en zapatillas de marca y prendas técnicas, el incremento ronda los
0,05 puntos por cohorte. En |a generacion Z no emancipada (0,32%), este gasto responde menos al
deporte y mas a la estética streetwear, impulsada por las redes sociales y la moda cotidiana.

e Kidswear o ropa infantil: un reflejo de la natalidad tardia
La ropa infantil apenas aparece en los presupuestos: la generacion Xy los millennials —en plena
etapa de crianza— destinan solo un 0,03%, probablemente porque reutilizan prendas entre
hermanos o recurren a regalos o a ropa de segunda mano. En los baby boomers (0,02%), el gasto
resulta puntual y casi anecdodtico; es posible que esté vinculado a regalos para nietos. Todo apunta a
una combinacion de natalidad tardia y estrategias de ahorro ante la subida general de precios.

e Vintage o segunda mano
Es la categoria que mas crece. Constituye la Uinica partida en alza en todas las generaciones,
pasando del 0,07% en baby boomers al 0,34% en |la generacion Z no emancipada, un crecimiento
de x5. Para los millennials (0,14%) y la generacidon Z emancipada (0,15%), la compra de segunda
mano ya es una opcidn habitual, no una medida de necesidad. Incluso los boomers se suman,
atraidos por productos sostenibles o de calidad. El auge responde a precios accesibles, a la
conciencia ecolégica y al atractivo de encontrar “chollos” en apps y plataformas online.
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En la Tabla 16 se muestra como distribuye cada generacion su gasto en ropa deportiva entre las
principales ensefias del mercado.

Tabla 16. Gasto en ropa deportiva en funcion de la enseiia (%)

- Baby 9q o o Generacion Z Generacion Z
Ensena Generacion X | GeneracionY | Generacion Z . .
boomers (emancipados) | (no emancipados)

Decathlon 45,42 46,05 46,88 45,04 31,41 20,61
JD Sports 5,38 6,47 6,28 6,48 20,82 29,86
Sprinter 8,02 8,76 8,59 8,01 8,09 7,14
Nike 4,82 5,95 6,27 9,44 8,95 11,48
Otros (futbol) 9,84 8,81 4,97 4,3 4,28 4,65
Adidas 3,58 3,53 3,51 3,98 3,72 5,36
Décimas 2,03 2,26 2,02 2,15 2,25 1,07
Futbol Emotion 0,99 1,5 0,99 2,01 1,55 3,6

Nota: Los porcentajes del share of wallet son sobre el total de gasto en moda deportiva.

2.4.5.3. Lectura cualitativa del “mapa de ensefias” en ropay calzado (2024)

La distribucién del gasto en ropa y calzado entre distintas ensefias y cohortes muestra un claro
desplazamiento desde los grandes almacenes hacia marcas mas econémicas o digitales entre los
consumidores jovenes, tal como puede observarse en la Tabla 17.

Tabla 17. Gasto en ropa y calzado en funcion de la ensefa

Baby q q Generacion Z Generacion Z
Millennials : .
boomers (emancipados) (no emancipados)

El Corte Inglés 39% 23% 14% 11%
Cortefiel + Pedro del Hierro 3,5% 0,8% 0,3% 0,1%
C&A 3,8% 2,2% 1,5% 1,2%

Nota: Los porcentajes del share se refieren al total de la categoria de ropa y calzado.

Estas ensefias, ancladas en tienda fisica, dominan al publico sénior, pero pierden la mitad (o mas) de su
cuota de mercado al pasar a la franja de 35 afios 0 menos. La fidelidad decae alli donde la experiencia
de compra es lineal y el surtido no se renueva al ritmo de TikTok.
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La galaxia Inditex: fuerza atin hegemdnica, aunque mas fragmentada

La Tabla 18 compara el peso de las principales ensefias de Inditex en cada generacién y permite
observar como Bershka, Pull&Bear y Lefties concentran una mayor traccién juvenil frente al dominio

mas transversal de Zara.

Tabla 18. Gasto en enseiias de Inditex

Baby o q : Generacion Generacion
Generacion X Millennials : s
boomers Z (emancipados) Z (no emancipados)

Zara 10,2% 12,3% 15,9% 14,3% 12,9%
Stradivarius 2,1% 2,8% 2,8% 4,5% 3,4%
Bershka 1,2% 1,7% 1,6% 7,0% 8,1%
Pull&Bear 0,5% 0,6% 0,7% 1,7% 2,4%
Lefties 1,8% 2,9% 3,9% 3,4% 2,5%

Nota: los porcentajes del share se refieren al total de la categoria de ropa y calzado.

Inditex mantiene el liderazgo, pero con un dominio mas diversificado. Zara sigue siendo la marca
principal, aunque entre los jovenes —especialmente entre la generacion Z- ganan terreno Bershka y
Lefties, con precios mas bajos y un estilo mas casual. Para conservar su publico, el grupo segmenta
por precio y estilo, ampliando su oferta con el fin de retener distintos perfiles de consumo dentro de

la misma marca paraguas.
Marcas de fast fashion con ultra-low price: reparto generacional (2024)

En la Tabla 19 muestra el reparto generacional del gasto en Shein, Primark y Kiabi —tres marcas de fast
fashion—, destacando la fuerte concentracion de consumo en la generacién Z, especialmente en las
plataformas ultra-low Price.

Tabla 19. Gasto en marcas de fast fashion

Baby o : : Generacion Generacion
Generacion X Millennials : .
boomers Z (emancipados) Z (no emancipados)

Shein 7,2% 8,3% 10,2% 16,7% 23,4%
Primark 4,4% 5,8% 8,0% 9,4% 7,6%
Kiabi 0,8% 1,0% 1,5% 1,0% 0,6%

Nota: Los porcentajes del share son sobre el total de la categoria de la ropa y el calzado.

e Shein constituye la referencia absoluta para los Z: uno de cada cuatro euros del armario de los Z no

emancipados termina en su app.
e Primark domina el canal fisico de precio minimo y mantiene fuerza en todas las edades, con un pico

entre millennials y Z emancipados.
e Kiabi ofrece la opcioén low price familiar y gana algo de peso entre los millennials, pero no consigue

el tirdn viral de Shein ni la experiencia de evento de Primark.
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2.4.5.3. Alimentacién

Tal como muestra la Tabla 20, el mercado registra un cambio claro de habitos: cae el peso de los
hipermercados —y, en algunos casos, de supermercados—, mientras que aumenta la marca de
distribuidor (MDD) por motivos de precio y crecen los discounters. A ello se suma el auge de la
comida a domicilio online, sobre todo entre las generaciones mds jovenes.

Tabla 20. Gasto en alimentaciéon

Baby boomers 14,86% 2,17% 0,42% 1,53%
Generacion X 15,92% 2,14% 0,71% 1,34%
Millennials 13,66% 1,90% 1,54% 1,06%

Generacion Z

X 9,94% 1,20% 1,95% 0,91%
(emancipados)

Generacion Z

. 11,21% 0,96% 2,44% 0,95%
(no emancipados)

e Baby boomers y generacion X: fidelidad al stper de siempre
El supermercado sigue constituyendo el centro de su gasto diario (14,86% en boomers y 15,92%
en X), incluso algo mas que en el 2022. El hipermercado queda en segundo plano (~2%) para
compras puntuales, y el comercio tradicional mantiene peso (alrededor del 1,5%-1,3%) por su
trato cercano y sensacion de calidad.

e Millennials: cocina en casa, pero con mas delivery
Destinan casi un 13,7% al supermercado y un 1,9% al hipermercado y cocinan con frecuencia, pero
integran el delivery (1,54%) en su rutina de teletrabajo u ocio. Las tiendas especializadas (1,06%)
siguen siendo marginales, sustituidas por cajas meal prep o compras gourmet online.

e Generacion Z emancipada: despensa fragmentada
Su gasto en supermercado (9,94%) e hipermercado (1,2%) cae frente al delivery, que ya roza el 2%.
Por su parte, el comercio local (0,91%) pierde relevancia debido a su mayor coste y presupuestos
ajustados.

e Generacion Z no emancipada: “delivery first” bajo techo familiar
Aungue viven con sus padres, destinan 2,44% al delivery, casi el doble que los millennials y seis
veces mas que los boomers. Recurren al supermercado (11,2%) para snacks y bebidas, mientras
que la compra basica la asume la familia. Las tiendas especializadas apenas superan el 1%.
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2.4.5.4. Estudio de supermercados

En la Tabla 21 se muestra la comparativa de gasto en alimentacion entre las principales cadenas de
supermercado por generacion y permite observar el transito desde Mercadona vy Lidl hacia compras
mas fragmentadas entre los jévenes —incluyendo el alza del 24 horas y los formatos ultraconveniencia—.

Tabla 21. Gasto en alimentacion en funcion del supermercado

Baby o q : Generacion Z Generacion Z
Generacion X Millennials : q
boomers (emancipados) (no emancipados)

Mercadona 38,0% 40,1% 39,5% 34,6% 26,7%
Lidl 7,5% 8,0% 8,3% 7,3% 4,3%
Carrefour Market 4,9% 5,0% 6,0% 5,2% 4,5%
+ Express

Consum (Valencia) 4,1% 4,0% 3,8% 3,7% 4,2%
Bazares /

tiendas abiertas 4,2% 4,2% 4,9% 9,1% 14,1%

24 horas (varios)

Otros low price
(Primaprix, 1,6% 1,8% 2,2% 2,4% 2,7%

Family Cash, etc.)

Regionales

(bonArea, Bonpreu, 4,4% 3,9% 3,7% 3,3% 2,3%
Gadis, etc.)

Resto de 35,3% 33,0% 31,6% 34,4% 41,2%
supermercados

Nota: Los porcentajes del share of wallet pertenecen a la categoria de los supermercados (Fintonic 2024).

e Mercadona sigue siendo el referente del supermercado espafol, aunque su peso varia por
generacion: concentra mas del 40% del gasto entre los baby boomers y la generacion X, que
valoran su modelo de “todo en uno” con precios estables y marca blanca sélida.

e Entre la generacion Z (sobre todo los no emancipados), su cuota baja alrededor de 10 puntos, lo
que refleja una compra fragmentada, impulsiva y ludica.

e E|vacio lo cubren dos tipos de formatos:

— Descuento organizado: Lidl mantiene entre un 7% y un 8% del gasto en adultos gracias a sus
precios ajustados y novedades semanales. Carrefour Market y Express ganan terreno entre
los millennials, combinando formato urbano y marca reconocida.

— Ultraconveniencia: el canal de los bazares o las tiendas abiertas 24 horas (colmados, tiendas
abiertas de madrugada, etc.) alcanza hasta el 14% del gasto entre Z no emancipados, para
quienes la proximidad pesa mas que la fidelidad.

o Las cadenas regionales (Consum, bonArea, Gadis, etc.) conservan fuerza entre los
mayores, pero pierden atractivo entre los jévenes mas moviles. En paralelo, los hard
discounters (Primaprix, Family Cash, etc.) crecen en todos los grupos como segunda
parada tactica, al aprovechar ofertas y compras complementarias.

En resumen, el consumidor actual ya no es fiel a una unica tienda: combina formatos y canales segin
precio, conveniencia y momento de compra.
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2.5. Gasto en servicios (2024)

La Tabla 22 muestra como destina cada cohorte dinero a diferentes servicios (restauracion, viajes,
gimnasio, etc.).

Tabla 22. Gasto en servicios (%)

Baby Generaciéon X | Millennials Genera}clon VA Gzenera(.:lon VA
boomers (emancipados) (no emancipados)
7,20 6,63 7,05

Restauracion B b y 10,18 16,34
Viajes totales

(hoteles + vuelos/ 4,12 4,14 4,30 4,74 6,51
alquiler)

Telecomunicaciones 3,94 4,96 4,13 3,31 3,39
Streaming audiovideo 0,41 0,28 0,34 0,68 0,65
Gimnasio / clubes 1,18 0,88 1,21 1,08 1,92
deportivos

REIRERICS R 4,04 3,45 3,34 3,09 820
vehiculo

Eventos (cine,

conciertos, deporte, 0,71 0,37 0,56 0,82 1,20
etc.)

Transporte publico / 0,83 0,53 0,59 2,01 3,23
apps

Delivery de comida 0,81 0,31 0,50 1,92 2,61
Libros 0,26 0,25 0,25 0,14 0,17
Total de los servicios 23,83 22,13 22,57 28,20 39,62

Nota: Los porcentajes del share of wallet son sobre el total de |a cartera.

El consumo en servicios revela cémo la edad no solo influye en cuanto se gasta, sino también en
para qué. El presupuesto se reparte en tres bloques: alimentacion social (restaurantes y delivery),
movilidad/turismo y conectividad del hogar, con prioridades distintas segin la generacion.

e Baby boomers (23,83%)
Mantienen su estilo de vida: restaurantes (7,2%), viajes (4,12%) y reparaciones de coche (4,04%)
dominan el gasto. Destacan también libros y peluqueria (0,3%), mientras que el gasto digital sigue
bajo (3,94%).

e Generacion X (22,13%)
Lidera en telecomunicaciones (4,96%) y conserva el trio clasico —restaurantes, viajes y coche-,
pero reduce en ocio y en gimnasio. Las hipotecas y la crianza aun limitan su margen.

e Millennials (22,57%)
Equilibran experiencias y bienestar: restaurantes (7,05%), viajes (4,30%) y mas gasto en gimnasio
(1,21%) y streaming (0,34%). Disminuyen en coche, prefiriendo la movilidad compartida o por
suscripcion.
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e Generacidn Z emancipada (28,20%)
Prioriza la comodidad inmediata: restaurantes (10,18%), viajes cortos (4,74%), delivery (1,92%) y
transporte publico (2,01%). El ocio presencial (0,82%) gana relevancia simbdlica.

e Generacion Z no emancipada (39,62%)
Lidera el gasto en servicios, con récords en restauracion (16,34%) y viajes (6,51%). Apenas asume
costes de coche (3,32%) y aumenta el gasto en gimnasio (1,92%). Todo gira en torno al movil, su
centro de gestion social y econdmica.

2.5.1. Tendencias entre el 2022 y el 2024

En este periodo, la restauracidn es la partida que mas crece: todas las generaciones comen mas
fuera, pero el impulso viene de la generacién Z no emancipada, sin gastos fijos. El turismo, por su
parte, se fragmenta: los boomers recuperan los viajes largos; los Z prefieren escapadas low cost, y los
millennials recortan debido a sus gastos en la vivienda.

A su vez, se registra una digitalizacidn flexible: los X gastan mas en telecomunicaciones familiares y
los Z comparten cuentas y reducen suscripciones. Por tltimo, la propiedad esta en declive: caen las

reparaciones de coche, lo que confirma el giro hacia el transporte urbano y compartido.

En sintesis, el euro del 2024 se destina a donde hay inmediatez y conexién: experiencias breves,
sociales y gestionadas desde el movil.

2.5.2. Viajes

Uno de los servicios que se han analizado es el de los viajes; en la Tabla 23 se puede observar el gasto
que efectua cada generacion en este ambito.

Tabla 23. Gasto en viajes (%)
Baby boomers | Generacion X | Millennials Generafcmn @ Generac-lon @
(emancipados) (no emancipados)
0,21 0,25 0,33 0,33 0,34

Alquiler de vehiculos b A A ) b

Hoteles o

apartamentos/Airbnb g 2 g B2l Ui
Agencias de viajes

online (OTA) (Booking, 0,81 1,12 1,45 1,41 1,94
Expedia, etc.)

Vuelos 0,40 0,55 0,80 0,67 1,05
Cruceros 0,04 0,05 0,06 0,03 —

Nota: Los porcentajes del share of wallet son sobre el total de |a cartera.

El cambio no se encuentra tanto en dénde se viaja, sino en como se reserva y se paga. El gasto
turistico sigue siendo reducido, pero cada generacion lo organiza de forma distinta.

Los baby boomers mantienen el patron clasico: cruceros (0,04%), hoteles o apartamentos (0,37%) vy
pocas OTA (0,81%), con preferencia por la agencia fisica y los destinos nacionales en coche propio.
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Por su parte, la generacién X optimiza la logistica: suben los hoteles/Airbnb (0,48%), los vuelos
(0,55%) y las OTA (1,12%); se priorizan el precio y la flexibilidad online, pero se conserva el uso del
coche (0,25%).

Por otro lado, los millennials lideran el viaje digital: hoteles/Airbnb (0,61%), vuelos (0,80%) y OTA
(1,45%). El teletrabajo y el Airbnb permiten estancias largas y econdmicas. Los cruceros (0,06%) casi
desaparecen, sustituidos por experiencias breves y modulables.

La generacién Z emancipada viaja con presupuesto ajustado: hoteles/Airbnb (0,50%), vuelos
(0,67%) y OTA (1,41%). Prefieren tren, bus o ride-hailing y descartan el crucero (0,03%). Finalmente,
la generacion Z no emancipada destaca por el viaje exprés: hoteles/Airbnb (0,68%), vuelos (1,05%)
y OTA (1,94%), con rutas low cost y grupales. Planifican en redes sociales, gastan poco y valoran
compartir la experiencia.

En sintesis, el turismo se digitaliza y fragmenta: al mismo tiempo que los mayores mantienen el
modelo tradicional, los millennials y la generacién Z impulsan la reserva mévil, flexible y social, donde
el relato del viaje pesa tanto como el destino.

2.5.3. Hoteles y alojamiento

La Tabla 24 muestra cémo es el gasto de cada cohorte en hoteles y alojamiento al organizar un viaje.

Tabla 24. Gasto en hoteles y alojamiento (%)

Baby o : : Generacion Z Generacion Z
Generacion X | Millennials : .
boomers (emancipados) (no emancipados)
Airbnb 42 54 69
Grandes cadenas espaiiolas
(RIU + Melia + NH + ILUNION) L 7 = d 1
Cadenas econémicas 5 7 5 5 6

(ibis + ibis budget + ibis Styles)

International business
(Hilton + Holiday Inn / Holiday 1,7 2,9 1,6 14 1,6
Inn Express)

Otros hoteles/resorts
(Eurostars Hotels, Exe Hotels,
Barceld Hotel Group, Sercotel
Hotel Group)

30 19 14 12 10

Nota: Los porcentajes del share of wallet se refieren al total del gasto en hoteles.

Para los menores de 40 afios, Airbnb ya es el “hotel” por defecto: concentra entre el 69% (millennials)
y el 74% (Z emancipados) del gasto en alojamiento. Entre los baby boomers su peso baja al 42%,
mientras que la generacién X actia como puente: ronda el 50%, combinando el hotel clasico y el
apartamento turistico.

La generacidn X sigue fiel a Melia, RIU, NH o ILUNION para vacaciones familiares, aunque cede la
mitad del gasto a Airbnb para escapadas cortas. Los millennials consolidan el cambio: dos de cada tres
euros se destinan a Airbnb; los hoteles sobreviven para viajes de trabajo o eventos, lo que sostiene a
Hilton o Holiday Inn en el segmento corporativo.
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Las cadenas econémicas (ibis e ibis budget) mantienen entre un 5% y un 7% estable en todas las
edades, como opcidn practica para estancias breves. Las cadenas regionales y medianas (Eurostars
Hotels, Exe Hotels, Barcel6 Hotel Group, Sercotel Hotel Group, etc.) pierden cuota por ambos lados,
en un mercado que se polariza entre apartamentos flexibles y hoteles especializados.

2.5.4. Aerolineas
El gasto en aerolineas, al igual que sucedia con los hoteles y el alojamiento, también varia en funcién

de la cohorte, tal como muestra la Tabla 25.

Tabla 25. Gasto en aerolineas (%)

Baby o : : Generacion Z Generacion Z
Generacion X | Millennials : .
boomers (emancipados) | (no emancipados)
Low cost dominante
(Ryanair + Vueling + easyJet 70 70 73 78 77
+ Wizz Air)
Lineas tradicionales espaiiolas
(Iberia + Iberia Express 14 13 12 10 9
+ Air Europa)
Lineas de red europeas 5 6 6 3 )

(Air France, KLM, Lufthansa)

Regional/vacacional
(Binter, Volotea, Norwegian, 7 6 5 5 14
Iberojet, Plus Ultra)

Largo radio prémium
(Emirates, Qatar Airways)

Nota: Los porcentajes del share of wallet son sobre el total del gasto en aerolineas.

El low cost se ha convertido en el idioma comun del aire. Ryanair y Vueling concentran cerca del
70% del gasto sénior y superan el 75% entre la generacidon Z emancipada, impulsadas por tarifas
dindmicas, rutas directas y la tolerancia al no-frills de quienes priorizan el precio sobre el servicio.

Las aerolineas tradicionales espafiolas (lIberia, Iberia Express y Air Europa) pierden terreno con la
edad: del 14% en boomers al 9% en Z no emancipados, penalizadas por la falta de rutas secundarias
y por la percepcion de sobrecoste. Aun asi, se mantienen relevantes para Latinoamérica y para viajes
corporativos.

El bloque europeo clasico (Air France, KLM y Lufthansa) ronda el 6% entre los millennials, pero cae
entre la generacion Z, mas inclinada a escapadas cortas que a vuelos intercontinentales. Su refugio: el
viajero sénior y el bleisure millennial.

Entre las aerolineas emergentes, Norwegian crece hasta el 4,5% en Z no emancipada, atraida
por rutas nérdicas y festivales; Binter mantiene presencia transversal, y Volotea conserva nichos

regionales, elevando este bloque al 14% en jovenes dependientes.

El largo radio prémium (Emirates) se mantiene pequefio pero estable: crece un punto entre boomers
y millennials antes de replegarse, frenado por precios altos y el giro hacia viajes cortos.
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En sintesis, el cielo europeo se divide en dos:

e Jovenes: buscan precio, flexibilidad y gestion por app.
e Mayores y empresas: siguen valorando los puntos y la red global.

Para conquistar a |la generacion Z, volar debe ser simple, personalizable y digital; ha de constituir una
commodity de fin de semana, no un lujo.

2.5.5. Natalidad en declive

En el 2022 nacieron apenas 329.251 niiios (INE 2023), con una tasa de 6,9 nacimientos por mil
habitantes y una fecundidad de 1,16 hijos por mujer, lejos del nivel de reemplazo (2,1). El perfil de
la maternidad se ha desplazado: por primera vez, en el 2024 hubo mas nacimientos de madres de
40-44 aiios que de 20-24 aiios. (Fuente INE)

Entre las causas, se encuentran la inestabilidad laboral, el alto coste de la vivienda y |a prioridad
del desarrollo personal, factores que empujan a muchas parejas jovenes a no tener hijos y optar por
mascotas como compafiia afectiva y social.

2.6. Conclusiones

Las diferencias entre los baby boomers y |la generacion Z reflejan tanto factores estructurales
—cambios permanentes en tecnologia, cultura y mercado— como factores de ciclo vital —edad,
responsabilidades y etapa laboral o familiar—. Distinguirlos permite anticipar qué habitos de consumo
persistiran y cuales se ajustaran con el tiempo.

2.6.1. Cambios estructurales
Algunos patrones han transformado de forma irreversible la manera de consumir:

e Digitalizacion y economia on demand: la generacién Z es nativa digital y organiza su vida a través
del movil —compra, ocio, pagos y transporte—.

e Cultura de la experiencia: prefiere gastar en vivencias (viajes, conciertos, restaurantes, etc.) antes
que en bienes duraderos.

e Movilidad flexible: el coche ha dejado de constituir un simbolo de estatus; crecen el carsharing, las
suscripciones y la movilidad urbana ligera.

Los baby boomers, aunque formados en la cultura de la propiedad, también se han adaptado
parcialmente: reservan viajes online, recurren a aerolineas low cost y empiezan a adoptar habitos
digitales. Estas tendencias estructurales (digital, flexible y experiencial) definen el ADN del
consumo actual.
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2.6.2. Diferencias de etapa vital
Otras brechas se deben al momento del ciclo de vida:

e Los boomers, con hipotecas saldadas y pensiones estables, dedican cerca del 47% de su gasto a
consumo discrecional.

® | 0s Z no emancipados, sin cargas fijas, destinan un 73% al ocio, la moda o la tecnologia —una
“adolescencia financiera” prolongada que se modera al independizarse—.

e El|acceso a la vivienda marca la frontera mas clara: los boomers son, en su mayoria, propietarios;
los jovenes, inquilinos o convivientes, y probablemente seguirdn siéndolo mas tiempo debido a los
precios y la precariedad laboral.

e En transporte, el cambio resulta tanto generacional como econdmico: solo el 58% de los Z tiene
carné de conducir frente al 81% de los boomers a su edad. El modelo de “pago por uso” sustituye la
propiedad, reforzado por la tecnologia y el coste del vehiculo.

e Enocioymoda, los boomers empiezan a gastar mas en bienestar y viajes, mientras que la
generacion Z prioriza el entretenimiento inmediato y la autoexpresion digital. Parte de este
patrén se moderard con la edad, pero la preferencia por las experiencias sobre los bienes resulta
estructural.

2.6.3. El futuro del consumo
El consumo se mueve por dos engranajes:

1. El tiempo vital —de la juventud liquida a la madurez estable—.
2. La transformacion estructural —digitalizacién, inmediatez y valores globales—.

Cuando los Z se conviertan en adultos, seguiran siendo digitales, flexibles y orientados al alquiler o a la
suscripcién antes que a la propiedad.

2.6.4. Implicaciones para el mercado

e Retail: combinar experiencias digitales agiles para jévenes con atencién personalizada para
séniores.

e Servicios: ofrecer flexibilidad (pago por uso, suscripciones, alquiler temporal, etc.).

e Marketing: segmentar por momento vital, no solo por edad, utilizando datos de consumo para
anticipar cambios.

El reto para las empresas es entender la convivencia de cohortes con valores distintos, pero todas
igual de exigentes, conectadas y conscientes de como gastan.
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3. La generacion Z frente a los modelos
de negocio: afinidad y dependencia

La generacidn Z no necesariamente consumira mas que sus predecesores, pero si transformara qué,
ddénde y como se consume. Aunque su poder adquisitivo inicial resulta menor —marcado por rentas
bajas, precariedad y altos costes de vivienda y crédito—, su forma de decidir y de relacionarse con las
marcas cambia las reglas del juego.

La Z es una generacion digital por naturaleza: confia en creadores e influencers, compra desde el
movil y comparte cada experiencia online. Esta interaccién constante la ha convertido en motor del
comercio electrénico y en catalizadora de la economia on demand, social y movil.

Para las empresas, el reto es doble: conectar ahora con consumidores jovenes, exigentes e
hiperinformados, y preparar la propuesta de valor para cuando ganen peso como fuerza econdmica.

Quien no adapte el producto, la comunicacion o el modelo de negocio a sus cddigos digitales y
sociales corre el riesgo de volverse irrelevante en la préoxima década.

3.1. Introduccion a la matriz de afinidad y dependencia
generacional (generacion Z)

Este apartado presenta la matriz de afinidad y dependencia, una herramienta que clasifica modelos
de negocio y marcas segun dos ejes:

— (i) su afinidad con la generacién Z, y
— (ii) su dependencia actual de ella.

El andlisis se basa en los datos de Fintonic (2024) y abarca cuatro areas clave del gasto —finanzas,
movilidad, alimentacion y moda—, con el objetivo de identificar su evolucién por cohorte y extraer
recomendaciones estratégicas por cuadrante.

3.1.1. Definiciones clave

e Afinidad con la generacion Z: grado de alineacion del modelo con los valores y habitos de los
jévenes —digitalizacion, sostenibilidad, economia colaborativa, salud y conveniencia—. Una afinidad
baja indica modelos tradicionales o percibidos como contrarios a su ética de consumo.

e Dependencia de la generacion Z: proporcion del negocio que hoy procede de este grupo. Una baja
dependencia no implica irrelevancia; el segmento joven aun tiene menor peso econémico, pero
crecera en la proxima década.

3.1.2. Los cuatro cuadrantes

e Alta afinidad y alta dependencia: negocios nativos Z. Basan su éxito en habitos digitales o
colaborativos propios de esta cohorte (por ejemplo, fintech, carsharing o plataformas de contenido).
Su fortaleza reside en la sintonia cultural; su riesgo, en la escasa diversificacién generacional.

e Alta afinidad y baja dependencia: empresas con buena conexion con los valores Z, pero alin con
poca clientela joven. Puede tratarse de marcas establecidas en transformacion o de emergentes con
potencial de expansion. Representan la oportunidad de crecimiento mas clara.
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e Baja afinidad y alta dependencia: marcas que venden mucho a jovenes sin generar lealtad real.
Captan a la generacion Z por precio o falta de alternativas, pero se encuentran expuestas a perderla
en cuanto surjan opciones mas afines. Su posicion resulta rentable pero fragil.

e Baja afinidad y baja dependencia: sectores tradicionales centrados en publicos maduros.
Mantienen estabilidad gracias a la fidelidad de clientes mayores, pero existe un riesgo de
obsolescencia si no se adaptan al relevo generacional.

3.1.3. Aplicacion del modelo

En los siguientes apartados se mapearan los sectores de finanzas, movilidad, alimentacion y

moda para situar cada modelo de negocio dentro de esta matriz, observar su evolucion y extraer
aprendizajes. Después se analizardn marcas concretas —espafiolas e internacionales—y se presentaran
recomendaciones estratégicas por cuadrante, con el fin de anticipar cémo las empresas pueden
competir y ganar en el consumo Z.

3.2. Mapeo sectorial de los modelos de negocio (afinidad
versus dependencia en la generacion Z)

A continuacién, se examina coémo se sitlan los diferentes modelos de negocio dentro de la matriz
de afinidad y dependencia de la generacion Z. Asimismo, se incorpora una perspectiva histérica y
generacional: ¢como han evolucionado esos modelos y como difiere el comportamiento de los Z

respecto a los nativos de cada cohorte?

3.2.1. Finanzas (banca y servicios financieros)

En el sector financiero espafiol, la llegada de la generacion Z (también denominada centennial) ha
catalizado cambios profundos en como se consume el dinero (véase la Figura 3). Los centennials,
habituados a la inmediatez digital, “prefieren gestionar su dinero desde apps y wallets antes que en
sucursales fisicas”. Desconfian de modelos tradicionales lentos o costosos. Esto ha abierto el espacio a
nuevos jugadores y ha obligado a los incumbentes a transformarse.

Figura 3. Matriz de afinidad y dependencia de los modelos de negocio del sector
de finanzas
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e Banca tradicional (afinidad 2, dependencia 2)

Los grandes bancos espafioles (Banco Santander, BBVA, CaixaBank, Sabadell) parten con un déficit
estructural de afinidad hacia la generacion Z. Su propuesta —basada en presencia fisica y confianza
institucional- funcioné con boomers y generacion X, pero a los centennials les resulta distante. Para
ellos, las sucursales y los trdmites presenciales son sindnimo de friccidn, y la crisis del 2008 dejo
una huella de desconfianza que aun pesa. Aunque las entidades han mejorado sus apps moviles e
integrado servicios como Bizum, siguen percibiéndose como lentas y poco agiles frente a las fintech.

En cuanto a la dependencia, el peso de los Z en sus ingresos es todavia minimo: la mayoria apenas
dispone de una cuenta basica o de una némina, abierta por recomendacién familiar. Los productos
de crédito o inversidn casi no penetran en menores de 30 afios. Asi, la banca tradicional aun
depende de clientes mayores y no conecta emocionalmente con los jovenes. Su desafio consiste en
reconstruir la relevancia: atraerlos sin romper con su base sénior. Algunas iniciativas, como imagin
(CaixaBank), buscan ese puente generacional, pero hoy su posicion en la matriz sigue siendo baja en
afinidad y en dependencia.

e Banca digital / neobancos (afinidad 8, dependencia 6)

Los neobancos y las fintech puramente digitales disfrutan de una afinidad altisima con la
generacion Z. Su propuesta —apertura inmediata desde el mévil, cero comisiones y foco en viajes
y ocio— encaja con una generacion que busca rapidez, autonomia y experiencia fluida. Plataformas
como Revolut, N26, Monese o la espafiola Bnext nacieron tras la crisis financiera para atender a
jovenes desencantados con la banca tradicional. Han gamificado la gestion del dinero y priorizan la
usabilidad y transparencia frente a la rigidez de las entidades clasicas.

Entre los jévenes de 24-35 afios, uno de cada tres ya utiliza un neobanco, cifra ain mayor en el tramo
18-24. La dependencia del publico Z resulta, por tanto, alta, aunque algo menor que su afinidad (6/8):
para escalar, estas fintech buscan ahora atraer a clientes mas mayores y con mayor renta. Su fortaleza
no es solo tecnoldgica, sino también cultural: promueven valores de control personal, sencillez y
confianza digital. Por eso se situan en el cuadrante de alta afinidad y alta dependencia: marcas
nativas Z que han logrado convertir la banca en una experiencia emocional y mévil.

El reto futuro consistira en mantener esa conexién cuando sus usuarios maduren y sus
necesidades financieras se vuelvan mas complejas, compitiendo a la vez con la respuesta digital de
la banca tradicional.

e Apps de pago y fintech especializadas (afinidad 8, dependencia 5)

Agrupan las plataformas de pago mavil, peer-to-peer o ‘de igual a igual’ (P2P) y las fintech de
nicho que digitalizan operaciones cotidianas. Su afinidad con la generacién Z es muy alta: ofrecen
inmediatez, simplicidad y control total desde el movil. Para muchos jovenes espafioles, Bizum
es el método estandar para dividir gastos, y apenas usan efectivo. Lo mismo ocurre con apps de
gestion financiera como Fintonic o Revolut —con su funcionalidad Vaults—, que les ayudan a vigilar
presupuestos ajustados.

En dependencia, su adopcion es ya intergeneracional: la generacién Z fue la pionera y el motor
inicial, pero las cohortes mayores también las han incorporado, situandolas en un nivel medio
(5/8). Aun asi, fintech mas jovenes o de nicho —como apps de envio de dinero entre estudiantes o
neobrokers de inversién fraccionada— siguen dependiendo casi por completo del publico Z.

En conjunto, estas soluciones nacieron con la generacion Z y transformaron los habitos financieros

de todo el mercado. Se ubican cerca del cuadrante de alta afinidad / alta dependencia, aunque
con una base mas diversificada que la de los neobancos puros.
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¢ Inversion alternativa (afinidad 6, dependencia 4)

Este grupo abarca plataformas de criptomonedas, robo-advisors (gestores automaticos de
inversiones), trading social y crowdfunding, todos alineados con la predisposicion de los Z a
explorar formas no tradicionales de inversion. Su afinidad es relativamente alta (6/8): pese a su
prudencia en el gasto diario, muchos jovenes muestran curiosidad e iniciativa inversora, sobre todo
en criptoactivos.

En Espafia, las criptomonedas constituyen el producto mas popular entre los jévenes inversores
(55,7%), incluso aunque el 45% reconoce contar con bajo conocimiento financiero (Forbes /
Europa Press 2022). Esto refleja un interés mas cultural que técnico, impulsado por la innovacion, la
comunidad y el deseo de independencia econdmica.

Su dependencia de la generacién Z es moderada (4/8): el publico principal combina centennials
y millennials jovenes con algo mas de capital, y la cuota de Z ronda el 26% (Caporal 2025). Estas
plataformas viven del entusiasmo y la tolerancia al riesgo juveniles, pero aln no sostienen su
volumen exclusivamente con ellos.

En sintesis, la inversion alternativa encarna el espiritu innovador y especulativo de los Z, aunque su
consolidacion dependera de que logre madurar mas alla del impulso inicial y atraer inversores de
mayor edad y patrimonio.

e Seguros tradicionales (afinidad 1, dependencia 1)

El sector asegurador clasico —pdlizas de coche, salud u hogar contratadas por teléfono o por
agente— resulta uno de los mas desconectados de la generacion Z. Su afinidad es minima: los
jévenes perciben los seguros como complejos, poco transparentes y ajenos a su etapa vital. En la
mayoria de los casos, figuran como beneficiarios de pdlizas familiares, sin una relacion directa con
la aseguradora.

El marketing sectorial rara vez ha apuntado a menores de 25 aios, aunque algunas compafiias
empiezan a lanzar campafias para generar vinculo temprano.

La dependencia de negocio en la generacion Z es casi nula: los ingresos provienen de adultos con
vehiculo, vivienda o familia. Por eso, la posicion en la matriz (1/8 en ambos ejes) refleja un vinculo
minimo actual entre los centennials y el seguro tradicional.

En un futuro, el reto consistird en modernizar el producto y los canales antes de que los seguros
digitales flexibles capten a los Z cuando lleguen a la edad de contratar sus propias pdlizas.

e Insurtech (afinidad 7, dependencia 3)

Como contrapunto al seguro tradicional, las insurtech replantean el sector para nativos digitales.
Ofrecen microseguros on demand, coberturas P2P o suscripciones mensuales flexibles,
gestionadas integramente desde una app. Su afinidad con la generacién Z es alta (7/8): hablan
su mismo lenguaje digital y destacan por transparencia, flexibilidad y experiencia de usuario. No
obstante, el seguro sigue constituyendo un producto de bajo atractivo emocional para los jovenes,
lo que limita una afinidad total.

En dependencia, muchas insurtech cuentan aun con bases pequeiias y mixtas, donde los clientes

incluyen también millennials. La penetracion de seguros entre menores de 30 afos sigue siendo
baja, por lo que su dependencia de la generacién Z (3/8) sigue siendo moderada.
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Aun asi, su aparicion es significativa: modernizan un sector tradicional y se adaptan a la mentalidad
de uso temporal y economia colaborativa que define a esta cohorte. Representan el laboratorio de
futuro del seguro, donde la propiedad se sustituye por la proteccion flexible y digital.

La Tabla 26 sintetiza de forma comparada los diferentes modelos de negocio financieros —banca
tradicional, neobanca, fintech, inversion alternativa y seguros—, detallando para cada uno la afinidad
y dependencia respecto de la generacion Z, los motivos de conexion o friccidon, ejemplos relevantes y

riesgos principales.

Tabla 26. Resumen de los modelos de negocio del sector de las finanzas

Modelo de

negocio

Afinidad | Dependencia | Motivos de afinidad/

friccion (resumen)

Situacion con la
generacion Z

Ejemplos/
notas

Riesgos

Banca
tradicional

Banca digital /
neobancos

Apps de pago
y fintech
especializadas

Inversion
alternativa

Seguros
tradicionales

Insurtech

Red fisica y tramites
percibidos como
friccion; reputacion
dafiada tras el 2008;
digitalizacion parcial
frente a fintech agiles.

Alta user experience
(UX) o ‘experiencia
de usuario’

movil, apertura

en minutos, cero
comisiones, valores
de transparencia y
control.

Inmediatez,
comodidad y

100% digital para
transacciones
cotidianas; gestion de
gastos desde el movil.

Interés por cripto,
trading social,
crowdfunding;
curiosidad e
innovacion pese a
menor conocimiento
financiero.

Productos complejos,
lejanos y poco
“relevantes” en etapas
tempranas; canales
presenciales / por
teléfono.

Microseguros
on-demand, P2P y
suscripciones flexibles
con un lenguaje
transparente.

Baja penetracion
(cuentas basicas,
poca vinculacion);
negocio concentrado
en mayores.

Base de usuarios
muy joven; alta
dependencia relativa
aungue buscan
ampliar a edades/
ingresos mayores.

Z como early
adopters, pero uso
ya intergeneracional;
dependencia media.

Nicho y ciclico;
cuota Z relevante
pero no exclusiva
(30-40% aprox.).

Muy baja
contratacion directa;
muchos Z como
beneficiarios en
polizas familiares.

Bases de clientes
pequefias y mixtas;
baja penetracion
general de seguros
entre los jovenes.

Banco
Santander,
BBVA,
CaixaBank,
Sabadell;
iniciativas
juveniles
(p. €j.,
imagin).
Revolut, N26,
Monese,

Bnext (inicios).

Bizum,
Fintonic;
nichos: P2P
estudiantil,
fracciones de
acciones.

Exchanges
de cripto,
robo-advisors,

crowdfunding.

Aseguradoras
clasicas;
riesgo de
obsolescencia
ante nuevos
modelos.
Modelos
paramétricos
y embebidos
en
e-commerce/
apps.
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Pérdida de cuota en
jovenes; desintermediacion
por fintech/ superapps;
canibalizacion al migrar a
digital; costes fijos de red
fisica; fuga de talento tech;
erosion reputacional.

Presidn regulatoria y de
capital; dependencia de
interchange y fees bajos;
seguridad/fraude; churn
por multibancarizacion;
dependencia de los rails de
las big tech.

Commoditization (race

to zero en comisiones);
dependencia de Apple/
Google Pay y redes; cambios
mediante la Payment
Services Directive 3 (PSD3)
o Tercera Directiva de
Servicios de Pago; fraude

/ anti-money laundering o
“prevencion de blanqueo de
capitales” (AML).

Alta volatilidad y ciclos;
presién regulatoria (Markets
in Crypto-Assets Regulation
[MiCAR] o Reglamento
sobre Mercados de
Criptoactivos y proteccion

al inversor); reputacion;
dependencia de influencers.

Irrelevancia para Z;
desintermediacidn por
plataformas; inflacion

de siniestros; seleccion
adversa si entran tarde en
microseguros.

Escala insuficiente;

coste de adquisicion

del cliente (CAC) alto;
siniestralidad variable en
microseguros; dependencia
de reaseguradoras;
rentabilidad.



Tras analizar los modelos de negocio de forma general, se pasa a identificar marcas concretas y a ubicar
su posicionamiento en términos de afinidad y dependencia de la generacion Z (véase la Figura 4). Para
ello, se incluyen tanto marcas establecidas (espafiolas e internacionales presentes en Espafia) como
algunas emergentes o con potencial futuro.

Figura 4. Matriz de afinidad y dependencia de marcas del sector de las finanzas
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En banca tradicional, el Banco Santander y el BBVA ejemplifican el cuadrante de baja afinidad y baja
dependencia. Para la generacidn Z, son los bancos de sus padres: instituciones serias, poco agiles y
con un legado analdgico. El BBVA ha ganado algo de terreno con su transformacion digital y su app,
pero sigue percibiéndose como distante. CaixaBank, en cambio, logré acercarse al publico joven con
imagin, una marca casi independiente con lenguaje y estética propios, situada ya en el centro de la
matriz (afinidad y dependencia medias).

En el extremo opuesto, los neobancos como Revolut y N26 reinan en cuanto a afinidad. El primero,
con su app integrada y sin comisiones, encarna la banca global y movil que los Z demandan. Capté
uno de cada cinco nuevos clientes bancarios en el 2024, muchos de ellos centennials desencantados
con los bancos tradicionales. Su desafio consiste en transformar esa popularidad juvenil en
rentabilidad sostenida.

Bizum merece una mencion aparte: no se trata de una marca, sino de un servicio interbancario
que alcanzo la afinidad total. Su simplicidad e instantaneidad lo convirtieron en un verbo cotidiano
(“bizuméame”). Aunque la dependencia ya es intergeneracional, su éxito demuestra que la
colaboracion entre incumbentes puede generar soluciones con verdadero encaje generacional.

Algo similar ocurrio con Verse, que antes de integrarse en Cash App se posicioné como la “red social

del pago” entre jovenes, apoyada en el marketing musical y en recompensas por referidos. Su afinidad
fue altisima, pero Bizum, gracias a su integracion bancaria nativa, termind dominando el mercado.
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En el terreno de la inversion alternativa, Binance simboliza la afinidad moderada: los Z asocian las
criptomonedas con independencia y modernidad, aunque el riesgo y los escandalos de seguridad
moderan el entusiasmo. Aun asi, cerca del 50% de los jévenes inversores han probado cripto,
impulsados por la curiosidad mas que por la planificacién financiera.

Por ultimo, el auge del BNPL —con modelos como Klarna, Afterpay o SeQura— evidencia cémo la industria
financiera adapta el crédito al consumo digital. Su afinidad es alta: permiten aplazar pagos sin intereses,
lo cual encaja con el gasto flexible de los jovenes en moda y electrénica. Su dependencia entre el publico
de 18-30 afios crece con rapidez, ocupando el espacio que la banca tradicional nunca cubrid.

En sintesis, no existe una Unica via para conquistar a la generacién Z. Cada empresa debe
posicionarse segun su afinidad y dependencia y adaptar su estrategia: desde reconstruir relevancia
(banca clasica) hasta mantener la autenticidad (neobancos vy fintech) o innovar en modelos hibridos

(BNPL, pagos sociales).

La Tabla 27 recoge una serie de recomendaciones estratégicas asociadas a cada cuadrante de
la matriz de afinidad y dependencia del sector financiero, ofreciendo para cada tipo de actor el

diagndstico, el objetivo prioritario y las lineas de accion sugeridas.

Tabla 27. Recomendaciones estratégicas por cuadrante para el sector de

las finanzas

Diagnostico

Cuadrante Nombre

Objetivo
estratégico

Recomendaciones clave

Alta afinidad Neobancos (Revolut, Favoritos de la
y alta N26), pagos P2P generacion Z;
dependencia (Bizum). base de usuarios

| mayoritariamente

joven.

Afinidad latente
sin masa critica de
usuarios jovenes.

Alta afinidad
y baja
dependencia

Bancos con marca
juvenil (imagin), fintech
nicho “queridas” pero
pequeiias.

Bancos tradicionales
rezagados, cajas rurales,
aseguradoras clasicas.

Baja afinidad
y baja
dependencia

Riesgo de irrelevancia
por relevo
generacional.

Baja afinidad
y alta
IV dependencia

Plataformas de trading
/ alto riesgo, apuestas/
loterias online; bancos
con jévenes “cautivos”.

Dependencia de Z sin
conexion emocional;
alto riesgo de fuga.

Cultivar una
relacion de por
vida y crecer
con la cohorte
a medida que
madura.

Convertir la
afinidad en uso
real y moverse
hacia I.

Subir la afinidad
primero
(moverse a ll).

Aumentar la
afinidad para
retener y reducir
el churn.
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Ampliar la oferta (hipotecas
digitales, inversion, seguros)

con UX simple; programas

de referidos y gamificacion;
educacion financiera gamificada
in-app, innovacion continua para
seguir siendo relevantes.

Doble de adquisicién en canales
Z (TikTok, Twitch, campus); retos
financieros interuniversitarios;
productos alineados a valores

Z (tarjeta eco con donacion);
alianzas (Spotify, marcas
juveniles); cocreacion en fase
beta con consejos juveniles.

Replantear experiencia (app/
brand youth separada); cambio
cultural y talento joven;
especializarse en nichos Z
(seguros colaborativos para
gadgets, e-bikes); educacion
financiera en centros; alianzas /
fusiones y adquisiciones (M&A)
con fintech; experimentar con
propuestas audaces sin poner en
riesgo el negocio principal.

Corregir irritantes (comisiones,
UX); renovar imagen y lenguaje
llano; comunicar beneficios

en canales Z; monitorizar
sentimiento y responder rapido.



3.2.2. Movilidad (transporte y estilo de desplazamiento)

La movilidad atraviesa una transformacion acelerada, impulsada por los habitos de las nuevas
generaciones, tal como se muestra en la Figura 5, que presenta la matriz de afinidad y dependencia
de los distintos modelos de negocio —propiedad privada, renting, transporte publico, micromovilidad,
carsharing, vehiculos de transporte con conductor (VTC), etc.— en relacion con la generacion Z.

En Espafia, esta generacion prioriza la conveniencia y |a flexibilidad frente a la propiedad: se trata de
la cohorte del “usar en lugar de tener”, también en transporte. Como resultado, el carsharing, los VTC
—como Uber y Cabify— y la micromovilidad ganan terreno, mientras que poseer un coche deja de ser
un simbolo de independencia para convertirse en una opcién menos deseable.

Figura 5. Matriz de afinidad y dependencia de los modelos de negocio del sector
de la movilidad

Matriz de afinidad y dependencia (movilidad) con numeracién
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Dependencia actual de la generacién Z (0-8)

e Propiedad de coche privado (afinidad 2, dependencia 3)
El modelo cldsico de “tener coche” pierde atractivo entre la generacién Z. Solo el 58% posee carné
de conducir (vs. el 81% de los boomers) y la compra de un vehiculo deja de ser un simbolo de
independencia. Prefieren evitar los costes fijos y optar por alternativas flexibles. Aunque algunos
jévenes fuera de las grandes ciudades siguen comprando coches —a menudo usados—, el grueso de
las ventas proviene de personas de mayor edad. Si esta tendencia se consolida, el modelo industrial
basado en la propiedad individual entrard en contraccion.

e Leasing/renting (afinidad 5, dependencia 4)
El pago por uso gana terreno. El renting y el leasing permiten disponer de un coche sin
compromisos ni mantenimiento, alineandose con la mentalidad flexible de la generacién Z. Adn
predominan los clientes adultos y corporativos, pero la adopcién joven crece. En una década podria
convertirse en la norma para menores de 30 afios: conducir sin poseer.
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e Transporte publico (afinidad 7, dependencia 6)
Los Z lo usan por necesidad econdmica y por conviccién ambiental; son el grupo que mas utiliza
el bus y el metro en Espafia. Las bonificaciones y los abonos gratuitos desde el 2022 (mas de
20 millones de titulos Renfe) consolidaron su uso y su afinidad. Aunque el sistema no depende solo
de los jovenes, su peso como usuarios frecuentes resulta decisivo. La experiencia digital —apps,
pagos contactless— refuerza el vinculo generacional.

e Vehiculos compartidos P2P (afinidad 8, dependencia 6)
Plataformas como BlaBlaCar o SocialCar encarnan la economia colaborativa que la generacion
Z valora: bajo coste, sostenibilidad y comunidad. Mas del 50% de los jévenes europeos estarian
dispuestos a compartir coche. Los conductores suelen ser mayores, pero la base de pasajeros
predominante es Z. Este modelo, impensable hace dos décadas, ya constituye una practica habitual.

e Carsharing/motosharing (afinidad 8, dependencia 6)
Servicios como Zity, WIBLE, el servicio de motosharing de ACCIONA o YEGO representan el ideal Z
de acceso on demand. Con una app, pueden obtener un coche o una moto por minutos. En muchas
plataformas, entre el 70% y el 80% de los usuarios tienen menos de 35 afios. La movilidad urbana
espafiola se reorganiza en torno a ellos, sustituyendo la propiedad familiar por el uso colectivo.

e VTC / ride-hailing (afinidad 7, dependencia 5)
Uber, Cabify y similares constituyen la extensién natural del ocio urbano joven. La generacién Z
valora su seguridad y comodidad, sobre todo en noches y fines de semana. Aunque el publico es
mixto, los jovenes concentran una buena parte de la demanda en horas de ocio.

e Micromovilidad urbana (afinidad 8, dependencia 6)
Los patinetes y las bicicletas compartidas constituyen el territorio natural Z, esto es, ser accesibles,
ecoldgicos y digitales. En las ciudades universitarias, estos sistemas dependen casi por completo de
la demanda juvenil. Son el simbolo del estilo urbano centennial: practico, econémico y “cool”.

La Tabla 28 resume de forma estructurada los modelos de negocio de la movilidad urbana, indicando

para cada uno su nivel de afinidad y dependencia respecto a la generacion Z, los motivos de adopcion,
ejemplos representativos y los principales riesgos regulatorios, operativos o financieros.
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Tabla 28. Resumen de los modelos de negocio del sector de la movilidad urbana

Modelo de

negocio

Vehiculos

Micromovilidad

Leasing / renting

Carsharing /
motosharing

(minutos)

VTC / ride-

compartidos P2P

urbana (patinetes

/ bicicletas

(suscripcién o alquiler a

largo plazo)

hailing (Uber,

Propiedad de coche privado

Transporte publico

(BlaBlaCar, alquiler

Cabify)

entre particulares)

compartidas)

Afinidad

(0-8)

]
oy
Q
£
]
S
=
2
[
=]

Motivos de
afinidad

~
Ny
=)
A d

Menor valor
aspiracional; costes
fijos altos (seguro,
mantenimiento,
combustible); zonas
de bajas emisiones
(ZBE) y restricciones
urbanas; menor
urgencia por sacarse
el carné de conducir.

Flexibilidad,
previsibilidad

de la cuota,
“pago por uso” y
despreocupacion
por el
mantenimiento;
barreras de
solvencia para
jovenes.

Precio accesible,
cobertura amplia
y menor huella;
mejora de la
experiencia digital
(apps, pagos
contactless).

Economia
colaborativa, bajo
coste, comunidad/
ratings, digital by
default.

Acceso on demand
sin propiedad;
integracién con
otras modalidades;
apps sencillas.

Comodidad y
seguridad puerta a
puerta (sobre todo
nocturna); app-first.

Ultima milla rapida
y barata; divertida;
desbloqueo en la
app; imagen “cool”
y sostenible.

Situacion con la
generacion Z

Adopcion baja;
preferencia por
segunda mano

o alternativas.
Persiste en entornos
no urbanos o por
necesidad laboral.

Segmento minoritario,
pero creciente
conforme se
incorporan al empleo;
alternativa preferida
frente a la compra.

Uso intensivo por
parte de jévenes,
aunque con base
intergeneracional;
adopcién temprana de
soluciones digitales.

La juventud aporta
masa critica (en
especial pasajeros);
también participan los
millennials.

Base
predominantemente
<35 afios en grandes
ciudades; muy usado
para el ocio y los
recados urbanos.

Segmento clave en
fines de semana/ocio;
no exclusivo (turismo/
negocio también).

Dominada por
jovenes; esencial

en ciudades
universitarias; algunos
profesionales la usan
para la ultima milla.

Ejemplos/notas

Compras puntuales
fuera de las grandes
ciudades; mayor
interés por vehiculos
usados.

Renting de
fabricantes de
equipos originales
(OEM) y de flotas;
ofertas “todo
incluido”.

Renfe, Metro de
Madrid/Barcelona,
Empresa Municipal
de Transportes
(EMT) de Madrid

/ Transports
Metropolitans de
Barcelona (TMB),

abonos para jovenes.

BlaBlaCar
(interurbano),
SocialCar (alquiler
entre particulares).

Zity, WIBLE,
ACCIONA,
eCooltra, YEGO.

Uber, Cabify, Bolt.

Lime, Dott, Bicimad/
Bicing.
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Riesgos/friccion
(resumen)

Caida estructural de la demanda
joven; coste total de propiedad
(TCO) elevado y tipos de interés
altos; canibalizacién de la
segunda mano; presién por la
transicién a vehiculos eléctricos
(VE); costes de seguro/
mantenimiento al alza; pérdida
de relevancia simbdlica.

Valor residual incierto (en
especial, VE); sensibilidad a los
tipos; morosidad; churn al final
del contrato; competencia en
suscripciones OEM y carsharing;
cambios regulatorios.

Inversion y calidad del servicio
insuficientes; tarifas al alza;
seguridad y percepcion
nocturna; teletrabajo;
competencia de VTCy
micromovilidad; vaivén politico.

Confianza/seguridad y cobertura
de seguro; estacionalidad de

la oferta; regulacion local;
multihoming y CAC; sensibilidad
a los ciclos.

Economia unitaria ajustada
(inversion de capital [CAPEX]

en flota y mantenimiento);
vandalismo/robos; licencias
municipales; estacionalidad

y clima; parking/carga;
accidentes/seguros; degradacién
de baterias.

Limites/licencias y zonas;
regulacion laboral y costes;
disponibilidad de conductores;
backlash por surge; reputacion/
seguridad; presion competitiva
del taxi.

Prohibiciones o cupos
municipales; siniestralidad y
percepcion publica; vandalismo
y vida util corta; clima;
infraestructuras insuficientes;
concesiones/seguros.



La Figura 6 muestra el posicionamiento de las principales marcas de movilidad urbana —VTC,
carsharing, motosharing y fabricantes—, segun su afinidad y dependencia respecto de la generacién Z,
permitiendo comparar de forma visual qué actores dependen mas del publico joven y cuales conservan
bases mas adultas.

Figura 6. Matriz de afinidad y dependencia de las marcas en el sector de la
movilidad urbana

Matriz de afinidad y dependencia (movilidad - marcas/servicios) con numeracién
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Dependencia actual de la generacion Z (0-8)

La generacidn Z ha convertido la movilidad compartida en su modelo natural: prioriza la flexibilidad,
el bajo coste y la comunidad digital frente a |la propiedad del vehiculo.

BlaBlaCar constituye el ejemplo paradigmatico. Se popularizd entre universitarios que viajan los fines
de semana y hoy depende en gran medida del publico joven. Lo que hace 15 afios parecia impensable
—compartir coche con desconocidos— ahora es mainstream gracias a la confianza digital y las reseiias:
se trata de un caso de afinidad casi total.

En el eje urbano, los servicios de carsharing y motosharing (Zity, WiBLE, ACCIONA, eCooltra, YEGO,
etc.) gozan de afinidad y dependencia altas, aunque aln estan concentrados en grandes ciudades. La
base de usuarios resulta abrumadoramente joven, pero la expansion dependera de cémo evolucione el
numero de conductores Z—una generacién que obtiene menos carnés de conducir—.

En el ambito de los VTC, Cabify y Uber mantienen una fuerte afinidad entre los centennials urbanos.
Cabify proyecta una imagen algo mas local y sostenible (flota ECO y cumplimiento normativo), mientras
que Uber conserva el prestigio global y la ventaja de uso en viajes internacionales. Para ambas, los ejes de
mejora pasan por la seguridad y la transparencia (viajes compartibles en tiempo real, tarifas claras, etc.).

Entre los fabricantes tradicionales, SEAT/CUPRA ilustra el esfuerzo por rejuvenecer la marca. CUPRA

busca un perfil joven y digital, con marketing en esports y patrocinios, pero la afinidad real atin resulta
limitada: los Z no suefian con un coche propio. Tesla, en cambio, posee un alto valor aspiracional:
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para los jovenes techies, representa mas bien un dispositivo inteligente que un coche. A pesar de su
enorme influencia simbdlica, su dependencia comercial en Z sigue siendo marginal.

De cara al futuro, la movilidad como servicio (MaaS) —una app Unica que integre metro, bus, taxi,
carsharing y patinetes a una tarifa plana— encarna el ideal Z: movilidad total sin propiedad. Aunque
Espafia aln no cuenta con una plataforma unificada, la demanda permanece latente: los jovenes ya
combinan espontdneamente diversas apps para cubrir sus trayectos diarios. La dependencia inicial de
un servicio Maas seria casi plena en la generacion Z, sus early adopters naturales.

En la Tabla 29 reline las recomendaciones estratégicas especificas para cada cuadrante del sector
de la movilidad urbana, vinculando el diagndstico, los objetivos y las palancas de actuaciéon mads
pertinentes para captar o retener a la generacion Z.

Tabla 29. Recomendaciones estratégicas por cuadrante para el sector de la

movilidad urbana

m Objetivo eStratégico

Alta afinidad
y alta
dependencia

Alta afinidad
y baja
dependencia

Baja afinidad
y baja
dependencia

Baja afinidad
y alta
dependencia

Micromovilidad
(patinetes / bicis
compartidas)

en ciudades
universitarias;
BlaBlaCar; apps
multimodales
(Citymapper/
Moovit).
Transporte publico
con buena imagen,
pero de poco uso
en zonas y horarios;
fabricantes de VE
(Tesla/CUPRA) con
halo aspiracional;
hype hacia los pilotos
de Maas.

Automocién
tradicional; taxi pre-
app; operadores
interurbanos con una
UX digital deficiente.

Low cost
contaminante con
base joven.

Uso masivo entre los
Z; modelos financieros
fragiles y expuestos

a la regulacion; alta
elasticidad al precioy
CAPEX/OPEX (gastos
operativos) elevados.

La idea gusta, pero no
hay habito ni tique:
barreras de precio, de
acceso, de frecuencia
o de friccidon de
adopcion.

Irrelevancia para Z:
propuesta anclada
en propiedad/

diésel y en baja
digitalizacion; riesgo
de obsolescencia por
relevo generacional.

Consumo por precio

y conveniencia, pero
desalineacién éticay
ambiental; alto riesgo
de fuga cuando surgen
alternativas.

Convertir la afinidad
en lealtad e ingresos
recurrentes; mejorar
las unit economics sin
sacrificar calidad ni
seguridad.

Activar la adquisicion
y el uso recurrentes;
transformar

la simpatia en
comportamiento.

Elevar primero la
afinidad (moverse
a ll); pasar de
vender vehiculos a
ofrecer soluciones
de movilidad; abrir
nichos Z.

Subir la afinidad,
corrigiendo la
brecha de valores y
reduciendo el churn;
diversificar para no
depender solo de Z.

3.2.3. Alimentacion (comida, bebida y distribucion alimentaria)

Suscripciones/membresias;
referidos y comunidad; reinversion
en mantenimiento/seguridad/ATC
(atencidn al cliente); expansion
horizontal/vertical; feedback

agil en la app; campafias de uso
responsable.

Descuentos para <25 y mas
nocturnos; gamificacion con

canje por ocio; embajadores
universitarios y pruebas gratis;
carsharing de marca en campus;
entry products (scooters/merch);
lanzamientos localizados y alianzas
institucionales; mensajes con
llamadas a la accidn (CTA) claras.

Pivot a Maas (carsharing bajo
marca, alquiler flexible); VE
asequibles para sharing; apps
solidas y pagos electrdnicos;
partnerships con players punteros;
carga de VE y responsabilidad social
corporativa (RSC) visible; trabajar
con creadores jovenes; equipos y
procesos rapidos con talento Z.

Planes ambientales verificables
y electrificacion; mejorar las
condiciones laborales y la
transparencia; transicion a
versiones eléctricas atractivas;
consejos juveniles y cocreacion;
humanizar la marca en canales Z;
ampliar el mix de clientes.

La generacidn Z no es “healthy-first” por defecto. Aunque dice preocuparse por la nutricion y la
sostenibilidad, en la practica priman el precio, la conveniencia y el placer: recurre mas que nadie al
fast foody al delivery. La salud opera como aspiracion, y la sostenibilidad como desempate cuando el

coste lo permite.
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Desde los afos 70-80, cuando los baby boomers formaban hogar, la compra pasoé del mercado de
barrio a la “gran compra semanal” gracias al frigorifico, al coche y al supermercado. En las décadas

de 1990 y del 2000, |a generacion X consolido el hipermercado periférico, las marcas lideres y las
tarjetas de fidelizacion. Tras la crisis del 2008, los millennials impulsaron el auge de los discounters, la
proximidad y la digitalizacién del punto de venta.

La pandemia acelero el giro digital: la compra online y el click and collect se normalizaron incluso en
hogares poco tecnoldgicos. Nacio el quick commerce —entrega en minutos— que hoy se integra en los
ecosistemas de los propios retailers.

Con la generacién Z como nuevo consumidor, el patrén actual es hibrido:

e [a “gran compra” persiste, pero mas pequefia y orientada a la marca blanca o al descuento.

e Se complementa con reposicion rapida en tiendas de barrio y con compra online para productos
pesados o planificados.

e Se decide todo desde el mévil: comparacion de precios, cupones, pago contactless, anti-waste apps
y busqueda de envases sostenibles

En resumen, Espafia ha pasado de “un lugar, una vez por semana” a “varios canales, muchos momentos”.
El supermercado sigue constituyendo el ancla del gasto, pero rodeado de delivery, convenienciay

soluciones digitales que reflejan un consumo mas fragmentado, flexible y sensible al precio (véase
la Figura 7).

Figura 7. Matriz de afinidad y dependencia de los modelos de negocio del sector
de la alimentacion

Matriz de afinidad y dependencia (alimentacién) con numeracion (v2)
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Supermercado tradicional (afinidad 5, dependencia 4)

El modelo fisico clasico (Mercadona, Carrefour, Eroski) mantiene relevancia por precio, pero
ofrece poca atraccién emocional para la generacién Z, que percibe la compra semanal como

una tarea engorrosa. Prefieren la conveniencia, la rapidez y las opciones digitales. La mayoria del
gasto proviene aun de adultos; los jovenes influyen, pero no sostienen el negocio. A medida que
aumenten su poder adquisitivo, presionaran por la digitalizacién y la sostenibilidad en el formato.

Tiendas de conveniencia y descuento (afinidad 7, dependencia 6)

Las tiendas 24 horas y los discounters (Lidl, Aldi, Dia) encajan con el ritmo de vida fragmentado

y con los presupuestos ajustados de la generacién Z. Compras pequefias, frecuentes y en horario
flexible. Lidl destaca por combinar precio y opciones bio, alineadas con los jévenes ecoconscientes.
Su clientela es mixta, pero en barrios jovenes estos formatos dependen cada vez mas de ellos.

Food delivery (afinidad 8, dependencia 7)

Glovo, Uber Eats o Just Eat representan el modelo emblematico de consumo Z: inmediatez,
variedad y experiencia 100% digital. Los menores de 35 afios concentran la mayoria de los pedidos
recurrentes. La pandemia convirtié el delivery en habito y hoy es un pilar del gasto discrecional
urbano joven.

Quick commerce (afinidad 7, dependencia 6)

La entrega ultrarrapida (<30 min) apela a la impaciencia Z, aunque su uso es ocasional debido a los
precios mas altos. Surgid tras el 2020 para un publico techie que no tolera esperas. El modelo aun
busca rentabilidad, pero naci6 directamente de las expectativas centennial.

Restauracion tradicional (afinidad 5, dependencia 3)

La generacion Z sigue saliendo a comer fuera, pero prefiere conceptos informales y modernos
(poke, burritos, cafés instagrameables, etc.) frente al bar cldsico. El peso joven en la facturacion
global resulta bajo; los adultos y el turismo siguen sosteniendo el sector. Los locales tradicionales
deben innovar en formato y experiencia si quieren captarlos.

Economia circular alimentaria (afinidad 8, dependencia 6)

Las plataformas anti-waste (entre otras, Too Good To Go) y los bancos colaborativos concentran a los
usuarios jovenes. Combinan propdsito sostenible y ahorro, dos motivadores clave para los Z. Este
grupo lidera su adopcién y expansion.

Frescos de barrio (afinidad 3, dependencia 1)

Las fruterias y las carnicerias conservan la clientela mayor. Para los Z, su falta de comodidad,

de horarios y de digitalizacion los hace poco atractivos. Solo mejoran la afinidad si incorporan
soluciones de click and collect, pedidos por WhatsApp o formatos por racién. Hoy permanecen en el
cuadrante de baja afinidad y baja dependencia.

En la Tabla 30 se sintetizan los distintos modelos de negocio del sector alimentario —supermercado
fisico, compra online, conveniencia, delivery, quick commerce, restauracion tradicional, economia
circular y frescos de barrio—, destacando para cada uno sus niveles de afinidad y dependencia, motivos
de friccién o adopcidn, situacion actual entre la generacion Z y riesgos clave.
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Tabla 30. Resumen de los modelos de negocio del sector de la alimentacion

Modelo

Frescos

Supermercado
tradicional
(fisico)

Tiendas de

Economia circular
alimentaria
(anti-waste)

de
negocio

Quick

Restauracion
tradicional

de barrio

Compra online de
supermercado

conveniencia
y descuento

Food delivery

(apps)

commerce
(<30 min)

(fruta, carne,
pescado)

Afinidad | Dependencia
(0-8)

5 4
6 4
7 6
8 7
7 6
5 3
8 6
3 1

Motivos de afinidad/
friccion (resumen)

Precios/variedad, pero
experiencia lenta y poco
resolutiva; la generacién Z
prefiere rapidez o el canal
online.

Evita desplazamientos,
compara precios y entrega
a domicilio; frescos y fees
como friccién.

Compras pequefias/
frecuentes y presupuesto
ajustado; estigma
“barato” diluido.

Maxima conveniencia,
variedad y pago cashless;
habito consolidado

en ocio.

Inmediatez app-first;
fees y precios limitan
frecuencia.

Valor social alto, pero los
formatos clasicos pierden
atractivo si no innovan
(oferta/ambientacion/
digital).

Propdsito + ahorro:
win-win muy alineado con
los Z; facil via app.

Exige tiempo, planificacion
y cocinar; horarios/pagos
poco app-friendly; valor
alto, pero poco resolutivo
para los Z.

Situacion con la
generacion Z

Presencia sin lealtad;
gasto principal en
hogares adultos; la
generacién Z presionara
por mas digitalizacién /
formato agil.

Adopcidn creciente;
hoy, el tique fuerte
es el millennial con
familia; la generacién
Z lo normaliza al
independizarse.

Uso alto en zonas
urbanas/estudiantiles;
no exclusivo de Z.

Los menores de 35 afios
concentran la mayor
parte de los pedidos
recurrentes.

Uso relevante
entre jovenes
urbanos; modelo en
consolidacion.

Peso en cafeterias/
ocasiones informales;
ingresos dominados
por adultos/turismo.

Base joven destacada,
aunque no exclusiva;
fuerte traccion
universitaria.

Consumo ocasional;
base sostenida por
hogares maduros que
cocinan a diario.

Riesgos

Pérdida de cuota hacia conveniencia/
discount/online; erosién de margenes;
obsolescencia de hiper; CAPEX

digital; reputacion con proveedores/
sostenibilidad; canibalizacién al
potenciar e-commerce.

Economia de la ultima milla; calidad en
frescos; logistica/slots; dependencia
de repartidores; canibalizacion de la
tienda fisica; sensibilidad a fees.

Guerra de margenes; percepcion

de calidad; saturacién y alquileres;
regulacion de horarios; reaccion de las
grandes cadenas con expreés.

Regulacién laboral/costes de flota;
presién de los restaurantes por
comisiones; rentabilidad estructural;
sensibilidad a promociones;
multihoming; limites a dark kitchens/
zonificacion.

Economics fragiles (tique bajo/fee
alto); CAPEX en dark stores; regulacion
riders/dark stores; backlash vecinal;
stock/mermas; consolidacion y cierres;
reaccion del siper con exprés.

Pérdida de relevancia juvenil; costes
de personal e insumos; alquileres; baja
digitalizacidn; falta de oferta (veggie/
healthy/wifi); dependencia del turismo
y de los macro shocks.

Oferta variable/calidad irregular;
dependencia de partners; limites de
escalabilidad / masa critica; riesgos
sanitarios; canibalizacion de precios;
baja fidelidad (multihoming).

Envejecimiento de la clientela; baja
digitalizacién; competencia de super/
delivery; horarios rigidos; costes/
mermas; dependencia del barrio;
gentrificacion; cumplimiento sanitario.

En la Figura 8 puede observarse el posicionamiento de las grandes marcas de alimentacién en términos de afinidad
y dependencia, permitiendo identificar qué ensefias funcionan por conveniencia, cuéles destacan por conexién
emocional y cudles dependen en gran medida del consumo de joven.
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Figura 8. Matriz de afinidad y dependencia de marcas del sector de la alimentacion

Matriz de afinidad y dependencia (alimentaciéon marcas) con numeracién
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Mercadona sigue siendo lider por presencia y precios, pero su afinidad con la generacién Z es moderada: cumple

por necesidad, no por entusiasmo. Su app y su experiencia digital siguen rezagadas, aunque gana puntos con su linea
veggie y sus platos preparados. Lidl ha logrado una alta conexidn juvenil gracias a su marketing irreverente (semanas
tematicas, productos virales como las sneakers, etc.) y a su equilibrio calidad—precio. Constituye el ejemplo de como una
estrategia creativa convierte un supermercado en un fenémeno cultural. Dia, en cambio, pierde traccién: la perciben
como anticuada. En general, |a fidelidad de marca se erosiona: los jévenes compran donde sea mas cémodo o mas
barato, sin apego a una ensefia especifica, salvo que ofrezca algo diferencial.

El e-commerce alimentario aln es pequefio, pero tiene gran potencial entre los Z. Amazon Fresh podria alterar el
sistema actual si amplia el surtido y ofrece descuentos para estudiantes. HelloFresh y servicios similares cuentan con
una alta afinidad aspiracional (cocina facil, gamificada y saludable), aunque su precio limita su adopcién masiva.
Representan el punto medio entre cocinar y pedir.

El fast food constituye un territorio natural de la generacion Z. Burger King ha ganado afinidad con campafias mas
jovenes y un tono desenfadado, mientras que McDonald’s mantiene volumen y tecnologia (kioscos, app, etc.), pero se
percibe como demasiado “mainstream”. KFC y Taco Bell crecen rapido entre los centennials por sus distintos sabores y
su branding divertido —Taco Bell se ha vuelto una marca “meme” en redes—. En conjunto, las cadenas internacionales
dependen en gran medida de clientes menores de 30 afios.

Glovo representa alta afinidad y dependencia generacional: nacié con los jévenes, ofreciendo desde recados hasta
comida y supermercado. Pese a las polémicas laborales, su conveniencia incomparable mantiene su uso entre los Z
urbanos. Uber Eats le sigue en alcance y Just Eat conserva notoriedad, pero con menor frescura. Para los centennials, la
lealtad es volatil: eligen la app con la mejor promocion del dia.
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Too Good To Go ejemplifica |a afinidad perfecta: convierte la sostenibilidad en una experiencia
divertida y asequible. Su éxito descansa en los jévenes —usuarios intensivos y embajadores
espontaneos— que ven en el food rescue una mezcla de ahorro, propdsito y juego. El reto consistira en
escalar sin perder disponibilidad ni autenticidad.

La Tabla 31 agrupa las recomendaciones estratégicas para los distintos cuadrantes del sector de
la alimentacidn, con propuestas concretas para reforzar afinidad, activar la recurrencia o reducir la
dependencia excesiva del publico joven.

Tabla 31. Recomendaciones estratégicas por cuadrante para el sector de la

alimentacion

Cuadrante | Nombre

Alta afinidad
y alta
dependencia

Alta afinidad
y baja
dependencia

Baja afinidad
y baja
dependencia

Ejemplos

(coherentes con | Diagnéstico
matrices)

Too Good To Go;
Glovo y Uber
Eats; Domino’s
Pizza; Starbucks;
Heura Foods
(plant-based);
Mercadona/
Carrefour/Lidl

Just Eat
(dependencia
4); super online;
restauracion
tradicional
renovada;
tiendas bio.

Dia; Amazon
Fresh; HelloFresh;
frescos de barrio;
hiper periféricos
/ formatos “de
boomers”.

Parte del lifestyle
Z: uso/frecuencia
muy altos. Riesgo
de fatiga de

novedad, presion
por promo/precio
y escrutinio ético.

La marca/

gama gusta o es
funcional, pero
los Z aun no
aportan masa
critica: barreras
de precio, acceso,
friccion o “no top-
of-mind”

Desencaje
funcional y de
codigos: friccion
operativa,
cobertura limitada
o0 propuesta

poco relevante
para los Z; baja
digitalizacion.

3.2.4. Moda (fast fashion y consumo consciente)

Objetivo estratégico

Mantener la relevancia
y el valor de vida del
cliente (LTV); madurar
con los Z sin perder
frescura; capturar mds
ocasiones y categorias
adyacentes.

Convertir simpatia

/ uso ocasional en
recurrencia y cuota;
empujar las primeras
compras y el habito.

Subir primero la
afinidad (moverse a l)
con cambios visibles en
el formato, el producto
y el canal.

Recomendaciones clave

Cocreacion continua

(p. €j., menus o features con
usuarios); suscripciones /
retos / contenido generado
por el usuario (UGC) para la
comunidad; referidos; ampliar
la oferta adulting (opciones
algo mas saludables o
familiares) sin diluir la
identidad; guardarrailes de
coherencia en valores.

Packs estudiante y precios
entry; entregas en campus

y horarios Z; alianzas con
delivery; popups/activaciones;
surtido/UX Z-first (plant-
based, listo para comer, pago
1-tap); programa de puntos
con causa; microinfluencers
locales.

Rebranding/UX joven;

digital (catalogo Instagram/
WhatsApp, pago tap-to-

pay); ready-to-cook 12
raciones + QR con receta;
horarios extendidos;

combos semanales con
entrega cercana; corners
instagrameables; partnerships
con marcas/creadores afines.

La moda constituye el espejo mas nitido de los cambios generacionales. Para la generacion Z, vestirse
es tanto una declaracion de identidad como un ejercicio de inmediatez: quieren ser sostenibles y

Unicos, pero también seguir tendencias fugaces y comprar barato.

En Espafia, el recorrido histérico es claro:

e Baby boomers: moda duradera y formal, centrada en sastrerias, tiendas multimarca y grandes
almacenes. Pocas colecciones al afio y compra planificada.

e Generacion X (afios 80-90): la incorporacién masiva de las mujeres al trabajo impulsa una moda
mas practica y asequible. Nacen los centros comerciales y las primeras cadenas verticales
espafiolas, que simplifican la eleccién y el precio.
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e Millennials (2000-2010): consolidan el fast fashion con Zara, Mango, H&M y Primark. La rotacion
rapida sustituye a la durabilidad; el lujo se relega al ambito aspiracional.

Década 2010-2019: el e-commerce se generaliza. Plataformas como ASOS o Zalando triunfan por
la comodidad, la comparacién y las devoluciones sencillas. El tiempo se convierte en la moneda del

consumidor: menos friccion, mas conversion.

A partir del 2020, el sector se fragmenta en dos polos:

Ultra-fast fashion digital (Shein, Temu): precios minimos, catalogos infinitos y drops diarios
analizados por algoritmos. TikTok e Instagram amplifican su alcance con hauls y try-ons.

Consumo consciente y de segunda mano: crecen la moda vintage, el resale y las marcas sostenibles
o de creador (DTC), impulsados por valores de autenticidad, ahorro y exclusividad.

La generacidn Z constituye el epicentro de este nuevo mapa: compra en red, decide por precio,

estética y rapidez, y convierte la moda en una experiencia digital (véase la Figura 9). Mientras tanto, los
formatos clasicos —grandes almacenes, multimarca— pierden atractivo si no redefinen su propuesta en

torno a la curacién, el propésito y la experiencia.

Figura 9. Matriz de afinidad y dependencia de los modelos de negocio del sector

de la moda y el retail textil
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e Retail fast fashion (afinidad 6, dependencia 5)

1. Moda sostenible/independiente

2. Alquiler de moda (rental)

3. Moda de lujo/prémium tradicional

4. Grandes almacenes (department stores)
5. Tiendas multimarca fisicas

6. Sastreria/moda a medida tradicional

7. Marcas DTC en redes

8. Ultra-fast fashion online

9. E-commerce generalista

10. Retail fast fashion

11. Segunda mano/vintage

12. Moda colaborativa/intercambios/upcycling

Zara, H&M, Mango, Primark o Bershka siguen siendo el armario base de la generacién Z, mas

por precio y disponibilidad que por identificacién con la marca. Se dan compras impulsivas y una
reposicion constante. Su trafico joven es clave, aunque la propuesta empieza a perder frescura ante
la competencia online.

Ultra-fast fashion online (afinidad 7, dependencia 7)

Shein, ROMWE o Boohoo representan el epicentro del consumo Z: drops diarios, precios minimos
y moda algoritmica. Se observa una alta afinidad por novedad y control percibido, pese a las dudas
existentes sobre la calidad y la sostenibilidad. Se trata de un negocio totalmente sostenido por
jovenes hiperactivos en redes.
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E-commerce generalista (afinidad 6, dependencia 6)

ASOS, Zalando o Amazon Moda encajan por comodidad y amplitud de catdlogo. Las devoluciones
simples, las resefias y los envios rapidos cumplen con la expectativa digital, aunque el
descubrimiento de marcas se traslada a TikTok. Hay una mezcla de millennials y Z como base activa.

Moda de lujo / prémium tradicional (afinidad 4, dependencia 2)

Se trata de una moda aspiracional mas que accesible. Los Z participan con accesorios o drops
de sneakers, pero el grueso de los ingresos proviene de los mayores. El lujo sobrevive en la
conversacion cultural, no en la cesta joven.

Moda sostenible / independiente (afinidad 5, dependencia 3)

Pese a la alta simpatia ideoldgica, la frecuencia real es baja. El precio, el surtido y la
disponibilidad frenan la compra recurrente. Funciona como consumo identitario puntual, mas
emocional que cotidiano.

Segunda mano / vintage (afinidad 5, dependencia 6)
Crece por ahorro y unicidad, mas que por ecologia. Las plataformas P2P y las tiendas vintage viven
de la actividad Z. Las fricciones (tallas, busqueda, etc.) no frenan su atractivo cultural.

Alquiler de moda (rental) (afinidad 4, dependencia 2)
Es un modelo todavia de nicho y esporadico, ligado a eventos. Las barreras de higiene, logistica y
coste limitan su adopcion masiva. Es mas experimental que mainstream.

Marcas DTC en redes (afinidad 7, dependencia 5)

Son firmas nativas de Instagram/TikTok, creadas por creators. Se da una alta afinidad por
autenticidad y cercania, aunque su escala sigue reducida. Crecen rapido entre los jovenes que
buscan pertenencia y edicion limitada.

Tiendas multimarca fisicas (afinidad 3, dependencia 3)
Son un formato percibido como anticuado, con un surtido poco curado y precios mas altos que en el
online. El joven entra, prueba y luego compra por Internet.

Grandes almacenes (department stores) (afinidad 3, dependencia 3)
Son espacios amplios y funcionales, pero con una imagen “boomer”. Solo captan publico Z en
corners de streetwear o en campafias puntuales.

Sastreria / moda a medida tradicional (afinidad 2, dependencia 1)
Su relevancia es minima fuera de los eventos formales. Es un negocio sostenido por clientes
maduros y bodas, ajeno al consumo cotidiano juvenil.

La Tabla 32 resume los modelos de negocio del sector de la moda y el retail textil, con sus niveles de
afinidad y dependencia, los factores que influyen en la relacion con la generacion Z, la situacion actual
y los riesgos de cada formato.
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Tabla 32. Resumen de los modelos de negocio del sector de la moda y el w textil

Modelo de

negocio

Retail fast
fashion (tienda
fisica)

Ultrafast fashion
online

E-commerce
generalista
(ASOS/Zalando/
marketplaces)

Moda de lujo
/prémium
tradicional

Moda sostenible
/independiente

Segunda mano/
vintage (reventa
P2P)

Alquiler de
moda (rental)

Moda
colaborativa/
intercambios/
upcycling

Marcas DTC
en redes

Tiendas
multimarca
fisicas

Grandes
almacenes
(department
stores)

Sastreria/
moda a medida
tradicional

Afinidad | Dependencia

Motivos de afinidad/friccion
(resumen)

Precio + variedad + rotacion
rapida: resuelve el outfit de
inmediato. Fricciones: stock/
tallaje, colas/devoluciones,
sensacion de uniformidad.

Precio minimo + catalogo
“infinito” + drops diarios.
Fricciones: calidad/tallas,
tiempos y devoluciones
internacionales.

Comodidad, busqueda/filtrado
y devoluciones; unifica marcas.
Friccion: poca identidad propia;
politicas de devolucién en
revision.

Aspiracional y colaboraciones
puntuales; barreras: precio,
distancia cultural/estética.

Relato/disefio atractivo;
fricciones: precio,
disponibilidad/variedad y tallas.

Precio y unicidad; fricciones:
tiempo de busqueda, calidad/
estado y tallas.

Ahorro/variedad para eventos;
fricciones: higiene percibida,
tallas, logistica y depdsitos.

Social y barato; fricciones:
conveniencia, calidad irregular y
coordinacion deficiente.

Cercania del creador, drops
limitados y comunidad;
fricciones: postventa/logistica,
calidad variable.

Surtido poco curado paraZy
precios mas altos que en online;
UX de tienda clasica.

Percepcion “de baby boomers”;
recorrido largo por planta/
mostradores; poca inmediatez.

Formal, caro y lento;
mantenimiento de la prenda;
poca versatilidad.

Situacion con
generacion Z

Armario base para
muchos Z; uso frecuente
y descubrimiento via
redes.

App principal para hauls
y compras impulsivas;
uso intensivo en Z.

Canal habitual para
basicos, calzado y
ocasiones; base mixta
millennial +Z.

Entradas por
accesorios/perfume o
colaboraciones; compra
no recurrente.

Compra ocasional
identitaria; mayor
traccién en nichos y
entre millennials con
mayores ingresos.

Actividad juvenil muy
alta en apps/tiendas;
combina ahorroy
diferenciacion.

Adopcion bajay
esporadica (eventos);
mas de nicho que de
mainstream.

Muy presente en
campus/comunidades;
impacto comercial
discontinuo.

Fuerte con seguidores;
muchas marcas aun
pequefias, pocas escalan.

Poco trafico joven; uso
como “showroom”y
luego compra online.

Peso limitado, salvo
en corners streetwear/
sneakers o en rebajas.

Uso puntual
(ceremonias); sin
recurrencia.
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Riesgos

Fatiga de microtendencias;
costes de devoluciones/
logistica; guerras de precios;
canibalizacién online; reputacién
si no gestiona excedentes.

Economics de logistica reversa;
dependencia de TikTok/ads;
regulaciéon importaciones/
criterios ambientales, sociales
y de gobernanza (ESG); churn
si suben precios/tiempos;
competencia (p. ej., Temu).

Coste de devoluciones; CAC
alto y dependencia de ads/
buscadores; presion de DTCy
social commerce; erosion de
margenes.

Irrelevancia entre los jovenes, si
no se rejuvenece; canibalizacién
por reventa / segunda mano;
falsificaciones; riesgo de
“memeificacién” del logo.

Escala y margenes; riesgo de
greenwashing; dependencia de
nicho/creadores; supply chain de
pequefios lotes.

Fraude/seguridad y logistica de
consumidor a consumidor (C2C);
saturacion de oferta; presion
regulatoria/fiscal; dependencia
de plataformas y tendencias.

Unit economics (limpieza/
roturas); inventario ocioso;
percepcién de higiene;
estacionalidad.

Monetizacidn dificil; falta de
escala; fatiga organizativa;
dependencia de voluntariado/
espacios.

Dependencia del algoritmo/
plataformas; agotamiento de
audiencia; copycats; cuellos de
botella en produccién.

Caida estructural de las
visitas; costes fijos elevados;
competencia online; necesidad
de reinventar la experiencia.

Pérdida de relevancia
juvenil; alto OPEX de planta;
canibalizacién e-commerce;
deuda de experiencia digital.

Envejecimiento de la clientela;
baja digitalizacion; costes
artesanales; falta de relevancia
diaria.



La Figura 10 presenta el mapa de posicionamiento de marcas y ensefias del retail de moda segun su
afinidad y dependencia de la generacion Z, desde gigantes como Inditex y H&M hasta DTC nativas
digitales como Nude Project o Twoleys.

Figura 10. Matriz de afinidad y dependencia de marcas y enseiias del sector de
la moda y el retail textil
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Inditex sigue siendo el armario estructural de la generacion Z. Bershka y Pull&Bear traducen
microtendencias virales en prendas en cuestion de semanas. La afinidad es funcional, no emocional:
“me lo puedo permitir y lo tengo ya”. H&M, emblema de los 2000, ha perdido frescura ante el pulso de
Inditex y el empuje del ultra-fast fashion: relevante, pero un escalén por debajo. Primark compite con
su propio modelo sensorial: precio extremo y experiencia fisica. No vende prestigio, sino volumen, y
en una cohorte con presupuestos ajustados, basta con eso para fidelizar.

Shein, por su parte, encarna el dilema generacional: gana por variedad, precio y velocidad, pero su
afinidad es puramente funcional. La lealtad es minima y la sustitucion, instantanea: si Temu iguala el
precio y mejora la logistica, la migracién serd automatica. En este modelo, la ventaja es tactica, nunca
estructural.

Marcas DTC nativas de redes sociales, como Nude Project o Twoleys, muestran el contrapunto:
fundadores jovenes, comunicacion auténtica, drops limitados y comunidad. Aqui, la afinidad se
basa en la pertenencia, no en el precio. Su reto es operativo: escalar sin perder alma. Para el retail
tradicional constituyen amenaza y oportunidad —colaborar o competir—.

ASOS y Zalando son el hipermercado digital de la moda: amplitud y servicio como ventajas, pero
pérdida de chispa frente al DTC en redes. Se encuentran ante dos frentes criticos: devoluciones
costosas y descubrimiento migrando a TikTok/Instagram. Siguen tratandose del canal habitual para
bdsicos y calzado, aunque con una rentabilidad tensionada.
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Nike y Adidas mantienen una alta afinidad cultural gracias al hype: colaboraciones, colorways y
la cultura de los sneakers. Se trata de las pocas marcas que la generacién Z usa con orgullo visible,
no solo por su funcién, sino también por su identidad. Su valor no reside en las tiendas, sino en la
orquestacion del deseo.

En la Tabla 33 se exponen las recomendaciones estratégicas para los cuadrantes del sector de la
moda y el retail textil, detallando el diagndstico, el objetivo estratégico y las acciones prioritarias para
marcas fast fashion, ultrafast, DTC, sostenibles o tradicionales.

Tabla 33. Recomendaciones estratégicas por cuadrante para el sector de la moda
y el retail textil

Cuadrante | Nombre

Ejemplos
(coherentes

Diagnéstico

Objetivo
estratégico

Recomendaciones
clave

Alta afinidad
y alta
dependencia

Alta afinidad
y baja
dependencia

Baja afinidad
y baja
dependencia

Baja afinidad
y alta
dependencia

con matrices)

Bershka /
Pull&Bear; Shein;
Primark; ASOS;
Vinted; Nike; Nude
Project / Twoleys;
Zara (lineas
jovenes), H&M

ECOALF y
sostenibles/indie
afines.

El Corte Inglés
(planta joven);
multimarca fisica
tradicional.

— (sin casos claros
en la muestra
mapeada).

Parte del “uniforme”
Z: novedad/variedad,
precio y uso muy
frecuente. Riesgos:
fatiga de tendencia,
guerras de precios,
coste de devoluciones,
dependencia de
algoritmos (DTC) y de
lead-times (ultra-fast).

Afinidad practica
(resuelven outfit), pero
la contribucidn de los
Z no es mayoritaria:
comparten cesta

con ultra-fast, DTC

y segunda mano.
Barreras: precio

en sostenibles,
canibalizacion online,
menor “chispa”.

Experiencia

percibida “de baby
boomers”: recorridos,
mostradores, check-
out lento; curacion y
tono poco relevantes;
online por debajo del
estandar.

Espacio que debe
vigilarse: formatos
que capten gasto Z por
precio/impulso, pero
sin vinculo (rotaciony
churn altos).

Mantener relevancia
y LTV sin erosionar
el margen; blindar
la operacion (stock/
devoluciones)

y la lectura de
microtendencias.

Convertir la simpatia
/ el uso ocasional en
recurrencia y cuota
de Z, sin perder la
autenticidad.

Subir primero la
afinidad (moverse a ll)
con cambios visibles
en la experiencia, la
curacion y el canal.

Prevenir la
“dependencia sin
carifio” si aparece
un player asi en el
portafolio.
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Motor de datos para
detectar trends; drops
cortos y codisefio;
programa de lealtad
simple (UGC, referidos,
early access); precision de
talla y devolucién 1-tap;
control de surtido (evitar
sobreproduccion); eventos/
comunidad (campus,
creators).

Basicos a precio ancla

y packs entry; capsulas
colaborativas con creadores
Z; distribucion selectiva
(pop-ups, campus, corners);
bundles/suscripcion;
trybeforeyoubuy y
devoluciones fluidas;
storytelling honesto y UGC;
para sostenibles: escalones
de precio y presencia en
marketplaces “green”.

Rebranding y UX joven
(self-checkout, pago movil,
devoluciones faciles);
curacion street/sneaker

y tallajes inclusivos;
shopinshop con DTC
locales (Nude Project/
Twoleys); eventos/creators
instore; e-commerce con
recomendador por estilo y
guia de tallas fiable.

Si surge, elevar el servicio
(acuerdo de nivel de servicio
[SLA] sobre la entrega/
devolucidn), transparencia
bésica de proveedores/
tallas, microcomunidad
(ambassadors, campus) y
diferenciarse mas alla del
precio para construir una
afinidad minima viable.



4. Conclusiones

La hipdtesis de partida sugeria que la generacién Z no terminaria cerrando el gap de consumo respecto
a las cohortes mayores, sin embargo, esto no puede validarse a partir de los datos disponibles. La
informacion existente no basta para afirmar como evolucionaran los salarios, la vivienda o la estabilidad
laboral en los préximos afios.

Lo que si confirma el estudio es otra cosa igual de importante: cuando los Z aumentan su capacidad de
gasto, lo hacen de manera distinta. No copian el patrén de las generaciones anteriores; recomponen
canales, formatos y momentos de consumo. Su percepcién del dinero es distinta: no es algo fisico ni
estable, sino que lo perciben como un flujo. Asimismo, su relacion con el consumo ha cambiado.
Representan una transicion hacia un consumo identitario y consciente, lo que supone un cambio
estructural. No se consideran una generaciéon consumidora, sino cocreadora de experiencias, y no
esperan que el cambio venga de las instituciones, las marcas o el sistema, sino que lo asumen como
responsabilidad propia.

El cambio empieza por el cdmo. Esta generacion decide desde el movil y valora el tiempo como
moneda. Prefiere procesos cortos, pagos sencillos, antes que agiles y cambios sin penalizacion. Dedica
una atencién fragmentada, aunque con la capacidad de gestionar multiples estimulos a la vez. Por
eso, la lealtad ya no se encuentra tanto en un lugar fisico como en las interfaces de una app, lo que
impacta en la decisién. La fidelidad ya no se compra; se gana con coherencia y valores compartidos.

La confianza se consigue con autenticidad, propdsito y escucha activa, no con discursos publicitarios
unidireccionales de marcas sin impacto real. En ese entorno, la cuota de mercado deja de ser un dato
sélido y pasa a revalidarse en cada decision de compra.

También cambia el qué. La flexibilidad gana espacio frente a la propiedad: servicios, suscripciones,
alquiler y pago por uso se vuelven decisiones naturales. No porque los Z “consuman menos”, sino
porque compran flexibilidad y tiempo de disfrute, no inventario. Demandan rapidez, aunque buscan
significado; buscan coherencia ética, sostenibilidad y participacion directa, no solo consumir lo que se
les ofrece. Eso abre hueco a experiencias y soluciones plug and play y reduce el peso de los bienes que
exigen compromiso y mantenimiento. Se muestran infieles a las marcas tradicionales, pero leales a las
experiencias auténticas y a la satisfacciéon inmediata en el consumo. Cuando la cuota de gastos fijos
aprieta, esos servicios se moderan; cuando afloja, vuelven. No se trata de una ideologia, sino de un
ritmo de vida.

Cambia, ademas, el cuando. Se efectlia menos gran compra por rutina y se toman mas
microdecisiones encadenadas por apps. Ese goteo crea momentos nuevos —en casa, entre tareas, en
transito, etc.— y desplaza el foco del tique medio hacia la cadencia: la relacion se gana por frecuencia y
conveniencia, no solo por el tamafio de la cesta.

También se transforma el donde. El consumo se atomiza entre mas actores porque comparar

resulta sencillo y cambiar no duele. La concentracion desciende alli donde la interfaz reduce pasos. La
generacion Z no abandona categorias; las reconecta a través de otros canales y deja que la tecnologia
seleccione por precio, rapidez o flexibilidad. El resultado es un mapa con menos players permanentes y
mas competencia por cada momento de decision.

Todo esto convive con una evidencia que el estudio deja clara: la etapa vital manda. Los miembros de
la generacion Z que ya gestionan un hogar se parecen, en lo esencial, a quienes lo gestionaban a su
edad; los que auin no lo hacen vive otra légica. Esa diferencia explica gran parte del gap actual; por eso
no es posible asegurar si lo cerrara ni cudndo. Lo que si se sabe es que, cuando ese poder de compra
crezca, no seguird el mismo camino que sus mayores recorrieron para gastarlo.
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éY ahora qué? Si el cierre del gap resulta incierto, la forma de competir no deberia esperar. La
segmentacion Util es la biogréfica: antes y después de emanciparse, con o sin hijos, cambios de
vivienda. La propuesta ganadora es la que ahorra tiempo y ofrece acceso flexible cuando aprieta

la cartera y valor sostenido cuando vuelve la holgura. Medir la relacién por frecuencia y retencion,
mas que por promedios estaticos; disefiar portafolios que combinen servicios con soluciones que
acompafien las transiciones de vida. El gap quiza se cierre o quiza no; lo que parece seguro es que la
generacion Z lo intentard por otros canales y con otros productos.

Las empresas deberdn comprender el comportamiento real de los Z a partir de los datos, no de
estereotipos. Se requiere una segmentacion conductual y acciones diferentes, en funcion de los
sectores, para poder satisfacer las necesidades e inquietudes de esta generacién:

e |as entidades financieras tendran que disefiar servicios de microinversion, educacion financiera
gamificada y control emocional del gasto.

e |as tecnoldgicas habran de desarrollar plataformas que combinen utilidad y propdsito (experiencias
personalizadas con impacto).

e En el dmbito de la movilidad y el ocio, las compafiias con modelos de suscripcidn sostenibles y
adaptados al consumo flexible seran las que sobrevivan.

e laintegracion de sostenibilidad demostrable, la transparencia en la cadena de valor y la economia
circular resultaran requisitos imprescindibles para las marcas de moda de la generacion.

e |as marcas de alimentacion deberdan comprometerse con la salud, el bienestar y la responsabilidad
ambiental.

e FElretail, en general, requerird potenciar experiencias hibridas (fisicas y digitales) con propdsito y
comunidad.
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