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CONSUMER TRENDS REPORT 
DATOS ESPAÑA

En España, los consumidores se muestran más prudentes que la media global, pero resisten mejor el recorte del gasto no esencial y priorizan un uso responsable de la tecnología y la IA


	1. Presión económica y ajuste del consumo 



El consumidor español está respondiendo al contexto de presión económica con un comportamiento más racional y planificado, reduciendo compras impulsivas y ajustando el gasto, aunque con menor intensidad que la media global. Esto sugiere una actitud prudente, pero sin un recorte drástico del consumo.

Prácticamente la mitad de los consumidores españoles afirman mostrar  un comportamiento más racional y planificado, reduciendo las compras impulsivas, alineados con el promedio global. 
· España: 53 %
· Media global: 54 %

España recorta el gasto no esencial, pero lo hace en menor medida que otros mercados. 

· España: 58 %
· Media global: 62 %

El aumento de la búsqueda activa de ofertas es relevante en España, aunque ligeramente inferior al promedio global. 

· España: 58 %
· Media global: 62 %

	2. Consumo emocional y pequeños caprichos



Los pequeños caprichos siguen formando parte del comportamiento de compra en España como vía de alivio emocional, aunque de forma más contenida que en otros mercados. El consumo emocional existe, pero se ejerce con mayor control y moderación.

· España: 65 %
· Media global: 71 %

	3. Precio justo, transparencia y confianza en las marcas



El precio sigue siendo un elemento determinante en la decisión de compra en España, pero no actúa de forma aislada. Los consumidores valoran de forma clara la transparencia y rechazan prácticas percibidas como injustas, aunque con una intensidad ligeramente inferior a la media global.


El precio sigue siendo un factor decisivo para el cambio de marca en España, aunque con menor intensidad que a nivel global. Alta sensibilidad al precio, pero menor presión competitiva basada únicamente en precio frente a otros mercados.

· España: 66 %
· Media global: 74 %

El rechazo a prácticas poco transparentes es elevado en España. Aunque ligeramente por debajo de la media, la transparencia sigue siendo un elemento clave para la confianza del consumidor español ante la posibilidad de cambiar de marca si el tamaño o la calidad del envase se redujera sin previo aviso. 

· España: 68 %
· Media global: 71 %

La percepción negativa de la reduflación es generalizada también en España. España comparte la preocupación global, aunque con un nivel de crítica algo más moderado.

· España: 62 %
· Media global: 64 %


	4. Promociones, conveniencia y percepción de valor 



Frente a otros mercados, el consumidor español muestra menor dependencia del descuento directo y una mayor valoración de beneficios prácticos. El valor se percibe cada vez más en términos de conveniencia y utilidad, no solo de ahorro inmediato.

España depende menos del descuento directo como principal incentivo. El consumidor español busca valor, pero no exclusivamente a través de rebajas agresivas.

· España: 66 %
· Media global: 75 %

El envío gratuito es un factor especialmente valorado en España. España destaca claramente en la valoración de beneficios prácticos y de conveniencia.

· España: 60 %
· Media global: 46 %

Los productos en packs tienen un peso ligeramente superior en España. El consumidor español valora fórmulas que combinen ahorro y utilidad.

· España: 55 %
· Media global: 51 %

	5. Adopción de la IA en el proceso de compra, confianza y control de los datos personales



La adopción de herramientas de compra basadas en inteligencia artificial avanza en España de forma más gradual que en otros mercados, reflejando una actitud prudente por parte de los consumidores. 

Esta cautela no responde a un rechazo de la tecnología, sino a una mayor exigencia en materia de confianza, transparencia y control, especialmente en lo relativo al uso de los datos personales. Para el consumidor español, la incorporación de la IA en la experiencia de compra está claramente condicionada a que las marcas garanticen un uso responsable y comprensible de estas herramientas.

La adopción de herramientas de compra basadas en  IA es algo menor en España. España no lidera la adopción tecnológica, mostrando un enfoque más prudente en cuanto al uso de herramientas de compra basadas en la IA.

· España: 23 %
· Media global: 25 %

Los consumidores españoles son más exigentes con el control de la IA, estableciendo límites claros en los asistentes de IA. Mayor preocupación por gobernanza, uso responsable y control de la tecnología.

· España: 78 %
· Media global: 76 %

La preocupación por el uso de datos personales por parte de la IA es alta también en España. Nivel de preocupación elevado y alineado con el contexto global.

· España: 69 %
· Media global: 71 %

	6. Tecnología y contacto humano



A pesar del avance de la digitalización, el consumidor español mantiene una fuerte preferencia por la interacción humana, especialmente en momentos clave del proceso de compra. La tecnología se percibe como un apoyo, no como un sustituto del trato personal.

· España: 79 %
· Media global: 74 %
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