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Bienvenidos

Llevamos seis afios analizando como compran los espafoles online. Y cada edicidn nos ensefia algo que no esperdbamos.
Esta no es una excepcion.

El hallazgo central de este afo no es el crecimiento del comercio electronico, que lo hay y es sostenido, sino el cambio de
naturaleza del canal. El e-commerce va dejando de ser Unicamente un destino de compra para convertirse también en un
espacio de exploracion, inspiracién y comparacion. El 67% de los consumidores lo usa para informarse aunque no tenga
intencidén de comprar. El 56% navega sin un objetivo concreto. Y cuando lo hacen, dedican una media de 17 minutos. Desde IESE
llevamos anos estudiando cémo evolucionan los comportamientos del consumidor digital, y este dato marca un punto de
inflexién claro: el canal ha cambiado de funcion.

En Veepee lo vivimos en primera persona. Desde el principio supimos que el e-commerce no era solo transaccion, sino
descubrimiento. Los datos de esta edicidon nos lo confirman con mas fuerza que nunca, y nos obligan a seguir pensando como
construir experiencias que estén a la altura de lo que el consumidor realmente busca cuando entra a una tienda online.

Las diferencias generacionales anaden otra capa de complejidad, construyendo sobre lo que vimos en el estudio de 2025: la
Generacion Z es exploratoria, mévil y omnicanal; los Baby Boomers priorizan la confianza, la sencillez y la marca conocida. No
existe un Unico comprador digital, y las estrategias que tratan a todos por igual pierden relevancia.

La inteligencia artificial es el otro gran protagonista de esta edicion. El 63% de los compradores online ya la utiliza en su
proceso de compra. Pero solo el 8% estaria dispuesto a delegar la decision final. La IA se ha normalizado como asistente. La
autonomia, de momento, no.

Esperamos que los datos y reflexiones de esta edicion os resulten tan Gtiles como inspiradores.

iGracias por leernos!
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o0

Ficha técnica

®

Muestra

805 entrevistas
realizadas a personas
de 16 a 75 aios,
residentes en Espaiaq,
que hayan realizado al
menos una compra d
través de internet en el
Gltimo afo.

L1

Técnica

Entrevista online asistida
por ordenador (CAWI).

Cuotas por géneroy
region y cuota fija para
cada grupo de edad, para
garantizar base de lectura
suficiente.

Los resultados han sido
ponderados por la
distribucién real de cada
grupo de edad, con una
eficiencia del 99%

Trabajo de
campo

El trabajo de campo fue

desarrollado entre el 7y

el14 de Abril de 2026.

El margen de error de los resultados globales por marca (n=800), si la muestra se hubiera seleccionado por muestreo aleatorio puro,
seria de * 3,47% en caso de indeterminacion méxima (p=q=50%) y bajo un intervalo de confianza del 95%.

@

Leyenda para la
lectura de resultados

Entre generdciones

A V Indica diferencia
significativa superior o
inferior entre
Generaciones vs. Total.

Evolutivas

AV Indica diferencia
significativa superior o
inferior vs. Ailo anterior.
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o0

Distribucion de la muestra

. @% Género

/? Regi6n

Noreste W 10%

Levante

Sur

Centro

Noroeste

I 6%

I 21%

s 1%

N 9%

Norte mmE 10%

ZZMM Madrid s 13%

50% 50%
Masculino Femenino
- Edad
32%
27%
] a []
16 - 30 afos 31- 45 afos 46 -60 anos 61 — 75 anos
GenZ Millennicals Gen X B. Boomers

Base Total: (805) | Q001 ¢Con qué género te identificas mas? | Q002. ¢Qué edad tienes? /| Q004. Por favor, indicanos en qué poblacién resides.

ZZMM Barcelona

s 10%
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o1 EL E-COMMERCE HOY

e Un canal que sigue creciendo, impulsado por los e Moda y calzado lideran las compras online y la
4\ jovenes: Mds de la mitad afirma haber ﬁ cesta es cada vez mds amplia gracias a una
aumentado sus compras online. Los perfiles mayor diversidad entre los mas jévenes.
o joven n el principal motor del crecimiento. 60

54 /O jovenes son el principal motor del crecimiento 1/0

Han aumentado Ha comprado

mucho o moda

ligeramente / /
/7 Comprar online es un habito integrado en la 7 La tarjeta sigue anclando el pago online,

@ rutina: La frecuencia de compra mensual es la complementada por monederos digitales y

o mas habitual, con Millennials concentrando o Bizum.

549/ mayor intensidad semanail. 72%0

Ha comprado Ha pagado con

una vez al mes o tarjeta

mds frecuente/ j
% El gasto online crece de forma generalizada: /- La segunda mano forma parte del ecosistema
@ Aumenta en todos los grupos de edad, sin @ online: Casi la mitad de los ha comprado o

grandes rupturas generacionales. vendido segunda mano, especialmente moda

570/0 470/0 con dominio de plataformas entre particulares
Ha gastado Ha comprado y un uso mas extendido entre los jOvenes.
mucho mdis o segunda mano

algo mds j
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o1 La compra online mantiene su crecimiento
sostenido

Han aumentado mucho o
han aumentado ligeramente

54°%%6

2026

Base Total: 18-85 afios 2026* (713) | 2025* (725) | 2024 (800) | 2023 (1000) / *Comparacién mismo rango de edad que en ediciones anteriores.

QOI1. En comparacidén con el afio anterior, sconsideras que este afio tus compras por Internet..?
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o1

Los jovenes siguen ampliando la intensidad de
sSus comprdas online

Los mayores consolidan el habito

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75
54%6 61% 55% 51% 41%
B Han aumentado mucho A v

B Han aumentado ligeramente

No han variado

B Han disminuido ligeramente

B Han disminuido mucho

9 | EH H = ==

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QOI1. En comparacién con el afio anterior, ¢consideras que este afio tus compras por Internet..?
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o1 La frecuencia de compra mdas comun es la
mensudl

Los Millennials concentran mayor intensidad semanal

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 6175
13
B Semanal 27 26 27
56
B Mensual
54 59 54
Menor frecuencia

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO12. ¢Con qué frecuencia realizas compras online?
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o1

El gasto crece de forma generalizada

% Total GenZ Millennials Gen X B. Boomers

B He gastado

mdas

57

B He gastado lo

mismo que el

afo anterior

He gastado 31

menos

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

16-30 31-45 46-60 61-75

60 57 2l
o7 32 36

QOI13. Pensando en el gasto que realizas en tus compras online, ¢consideras que este afio en tus compras por Internet...?

Veepeeg
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o1 Un canal que sigue ganando peso, tanto en
volumen como en vdadlor

Con una frecuencia mensudl

INCREMENTO EN INCREMENTO EN FRECUENCIA
VOLUMEN VALOR

Han aumentado mucho o Ha gastado mucho mds o %

han aumentado ligeramente ha gastado algo mas

B Semanal
540/0 570/0 B Mensual
Menor frecuencia

Base: Total (805)

QOI11. En comparacién con el afio anterior, ;consideras que este afo tus compras por Internet..? / Q013. Pensando en el gasto que realizas en tus compras online, ¢consideras que este

afo en tus compras por Internet..? / Q012. :Con qué frecuencia realizas compras online?
Q e I ES
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o1

lideres, seguido por comida a domicilio v vidjes

Gen Z y Millennials compran online una cesta mds amplia de categorias

% | Top 10 Modo meeeeeee@) G

Calzado @) SO
Comida a domicilio @) 54
Vigjes mmeel) 54
Tecnologic m@) 57
Ocio y culturq @) 49O
Cosméticos mmmmmnl) 48
Moda deportiva el 47
Productos para el hogar @) 47
Alimentacion y bebidas @ 45

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO10. ¢Qué tipo de productos has comprado por Internet en el Gltimo afio?

Promedio

6,5

categorias

GenZ
16-30

-

/ Millennials
31-45

Cotegorioy

1. Moda 1. Calzado
2. Comida domicilio 2. Moda
3. Moda deportiva 3. Comida domicilio
4. Calzado 4.Viajes
5. Cosméticos 5. Tecnologia
7,3 7,94
Cotegorioy cotegorioy
/ Gen X / B. Boomers
46-60 61-75
1. Moda 1. Calzado
2. Calzado 2. Moda
3. Comida domicilio 3. Ocio y cultura
4.Viajes 4.Viajes
5. Tecnologia 5. Tecnologia
6,4 4,.4v

cotegorioy

Veepeeg

Moda y calzado se mantienen como categorias
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o1 La tarjeta consolida su posicion como estandar
cde pago

Las alternativas digitales pierden traccidon

% Alta + Muy Alta

2026

Tarjeta de crédito/débito m——) 72
Monederos digitales —) 40V

(PayPal, Apple Pay, Google Pay, Samsung Pay...)

Bizum =) 20

Transferencia bancario @ 8V

Soluciones "Compra ahora, Paga después” ®S
(Klorno Afterpay, Sezzle...)

Contra reembolso @ 7

Domiciliacién bancarioc @ 6V
Soluciones de Cashback o5

(reembolso de dinero)

Pago en criptomonedas@ 2

Base: Total 2026 (805), 2025 (800)

QO035.. De los siguientes, ¢cudl o cudles utilizas con mas frecuencia en tus compras online?

Veepeeg ar |ESE
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o1 Los compradores mds jovenes no adbandonan la
tarjeta

Pero incorporan otras soluciones complementarias

% Muy + Bastante Aceptables Total GenZ Millennials GenX B. Boomers
16-30 3145 46-60 6175
Tarjeta de crédito/débito mmmm————l@) 72 &8 66 Vv 78 A 75
Monederos digitales —
(PayPal, Apple Pay, Google Pay, Sqmsugng Pay...) 40 41 45 36 42
Bizum =@ 20 24 23 22 10V
Transferencia bancario @ 8 12 9 6 7
Soluciones "Compra ahora, Paga después”
P (Klorno A?terpoy ngzle ) ®8 10 8 10 2v
Contra reembolso @ 7 5 6 7 8
Domiciliacion bancaria @ & 8 oA 4 4
Soluciones de Cashback
(reembolso de dinero) . 5 7 S 7 2V
Pago en criptomonedas@ 2 5A 2 2 1

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO035.. De los siguientes, ¢cudl o cudles utilizas con mas frecuencia en tus compras online?

Veepeea ar |ESE
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o1 1de cada 2 compradores ha comprado o vendido
productos de segundda mano online

Con un ligero retroceso respecto al afio anterior

® Ha comprado B Ha vendido

\V4
48% 47%

2026

Base: Total 18-85 afios 2026* (713) | 2025* (725) | 2024 (800) | 2023 (1000) / *Comparacién mismo rango de edad que en ediciones anteriores.

Q042. ¢Has comprado o vendido articulos de segunda mano por Internet en los Gltimos 12 meses?
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o1

La segunda mano forma parte del ecosistema de
comprd online

Especialmente adoptada por los consumidores mds jovenes

® Ha comprado ® Ha vendido
6 8°/o 70°/o
56°/o 56°/o
47% 48% A6% 47%
v v
22%0 22%
Total GenZ Millennials Gen X B. Boomers

16-30 31-45 46-60 61-75

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q042. ¢Has comprado o vendido articulos de segunda mano por Internet en los Gltimos 12 meses?
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o1 Moda y accesorios lideran la compra-venta de
segundd mano

La compra-venta sucede principalmente en plataformas entre particulares

%

Moda, accesorios, calzado I 45
53

Libros, musica, cine, articulos coleccion I 35

Electronica de coNSUMO gy
(movil, tableta, pulsera inteligente...) 24

Mobiliario, decoracion I 23

Electrénica y electrodomésticos gy o>
(TV, equipo de masicaq, ...)

18
13 13 s
Articulos de deporte [ 20 I . . -
Articulos y accesorios para nifos Il 14

Plataformas Tiendas Webs de Marketplaces Plataformas
entre onlineque marcasenla generalistas segunda
Coches, motos ll 8 particulares venden seccionde  conseccion mano
productos segunda de segunda premium o
Productos de lujo . 7 reacondicio- mano mano lujo
nados

Base: Ha comprado o vendido de segunda mano (456)

Q043. ¢De cudles de las siguientes categorias has comprado o vendido de segunda mano por Internet en los Gltimos 12 meses? [ Q044. Pensando en tus compras de productos de
segunda mano online en el Gltimo afio, ¢en qué tipo de plataformas has comprado principalmente?

Veepeea arlES
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02

INSPIRACION, EXPLORACION EINTERACCION
EN EL E-COMMERCE

67%

Ha usado para
informarse o
descubrir
productos

17 min

Tiempo medio de
exploraciéon o
scroll shopping

o ~ / / [ ]
Informacion, P Elementos El carrito como
inspiracion y _ _ | concretosde espccio de
exploracion decision 6 o reflexion

El canal se consolida como
espacio de informacioény
descubrimiento,
especialmente entre jévenes.

El scroll shopping esta
integrado en el uso del canal.
Explorar sin intencion de
compra forma parte del
comportamiento habitual, con
una dedicacién media de 17
minutos en todas las edades.

72%

Los contenidos
de inspiracion
son utiles

17%

Los chatbots
son muy Utiles

Ha usado live
shopping

Los contenidos de inspiracion
(videos, recomendaciones y
contenidos integrados)
aportan valor de forma
transversal.

La utilidad percibida de los
chatbots es mayoritaria,
aungue Gen Z revisa d la baja
su valoracion.

Uso minoritario en todas las
generaciones. Asociado a
moda, electrénica y libros.

63%

Ha dejado el
carrito en pausa

44°%

Freno Top 1: No
urgente

58%

Activador Top 1:
Descuento o

Antes de comprar, la mayoria
deja productos en la cesta
para reflexionar mejor o para
retomar cuando disponen de
mas tiempo.

Cuando se frena la compra,
predominan motivos
reflexivos: comparar, pensar o
controlar el gasto.

Cuando se retoma la compra,
casi siempre responde a
mejores condiciones

bajada de precio econdémicas.

4 IESE

Busmess School

Veepeeﬁ2
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02 Comprar no es el inico objetivo: el e-commerce
también se usa para descubrir y explorar

% De acuerdo

Uso las Navego por
tiendas tiendas
online para online sin
informarme tener
i o . .. o
o descubrir 67% intencion de S56%
productos, comprar en
aungue no ese
compre momento
Millennials Millennials
73% A 65% A

Base: Total (805)

QO18. A continuacién, encontrards una serie de afirmaciones sobre tu forma de usar las tiendas online. Indica hasta qué punto estés de acuerdo o en desacuerdo con cada una de ellas.

Veepeeg @IEIHESE
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02 Los Millennials destacan por explorar sin
Intencion de comprad

Uso las tiendas online para informarme o Navego por tiendas online sin tener
descubrir productos, aunque no compre intencion de comprar en ese momento
A
o 73% A
67% 1P 66% 65%
58°/o 56% 59% 529 v
I I I I I Io |
TOTAL GenZzZ Millennials Gen X B. Boomers TOTAL GenZ Millennials Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75 16-30 31-45 46-60 61-75

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO18. A continuacién, encontrards una serie de afirmaciones sobre tu forma de usar las tiendas online. Indica hasta qué punto estés de acuerdo o en desacuerdo con cada una de ellas.

Veepeeg ar |ESE

Busmess Schocl
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02 La exploracion sin intencion de compra es mas
habitucadl online que en tienda fisica

Exploracién en Exploracién en
tienda online tienda fisica

51% De media se 38%
<45 aRos dedican
60% A 17 minutos

a hacer scroll

shopping .

B Muy a menudo

B Bastante a menudo

B Algunas veces

B Raramente

Nunca

Base: Total (805)
QO16. ¢Con qué frecuencia visitas tiendas online sin tener decidido previamente comprar algo concreto? [ QI10. Pensando ahora en las tiendas fisicas ccon qué frecuencia las visitas sin

tener decidido previamente comprar algo concreto?
5 WIESE
Veepee qi’

Business School
of Navarra

University of
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02

Explorar sin intencion de compra es un hdbito
claramente mds joven, también en tienda fisica

Las mujeres también hacen mas scroll shopping (57%)

Visita tiendas sin tener
decidido previamente
compra algo en

% Muy a menudo + Bastante a menudo

concreto o 60% A 60% A o
m Tienda fisica 51% 47% oo 51%
(o]
m Tienda online 380/- 32' 3209, 33%Y
Total 16 a 30 31a 45 46 a 60 6l1a 75
Cuando ocurre,
supone cerca de 17
minutos de
dedicacion.

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO16. ¢Con qué frecuencia visitas tiendas online sin tener decidido previamente comprar algo concreto? [ QI10. Pensando ahora en las tiendas fisicas ccon qué frecuencia las visitas sin
tener decidido previamente comprar algo concreto? [ Q017. Cuando visitas tiendas online, aproximadamente, ¢cudnto tiempo en total sueles dedicar a mirar productos en una app o
web, independientemente de si finalmente compras o no?

Veepeeg arlES

Business School
University of Navarra
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02

3 de cada 4 reconoce la utilidad de los
contenidos de inspiracion en el e-commerce

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75
72%% 79% 17 70% 73% 69%
H Muy atil

W Bastante (til

53

Poco (til

B Nada atil
5 v [ 6 | A

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO19. ¢Hasta qué punto consideras Gtil que, durante la navegacion en tiendas online, se integren contenidos como videos, recomendaciones o elementos de inspiracion junto a los productos?

Veepeeﬁ2
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02

El 17% considera util el chatbot, aunque el 36%
aun prefiere hablar con un humano.

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers

16-30 31-45 46-60 61-75

- . 56% 63% 60% 54% 47%%
B Muy Utiles, suelen resolver mis

dudas radpidamente

m Utiles, pero a veces necesito
hablar con un humano

Los uso solo si no hay otra
opcién

, A
B No me parecen necesarios,

nunca los uso =

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QO047. En general, ¢cudl es tu opinidn sobre los chatbots en las paginas web?
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02 El uso del Live Shopping sigue siendo minoritario,
incluso entre Gen Z

La evolucidén confirma una tendencia a la baja

% Ha comprado
(Frecuentemente + alguna vez)

9%

-18—45 anos
12% A

2026

Base: Total 18-65 2026 (713), 18-65 2025 (725), 2024 (800) / *Comparacién mismo rango de edad que en ediciones anteriores.

QO51. En relacidon con el “Live Shopping’, ¢Con cudl de las siguientes afirmaciones te identificas mas?
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02 El Live Shopping se percibe principalmente
como un territorio de moda

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers

16-30 31-45 46-60 61-75

Moda, accesorios, calzadommmnl@) 40 el 40 el 42 2ol A7A = 20V

Electronica de consumo
(mévil, tableta, pulsera inteligente...)ﬁ 26 —@ 22 — 26 —g 30 —g 22
Libros, musica, cine, articulos de coleccions=sl) 25 el 37 ) 24 el 25 el 23
Articulos de deportemm) 20 =@ 15 -4 18 -l 22 - 27
Electrénica y electrodomésticos
(TV, equipo de musica, )* 19 =@ 19 —g 21 —g 21 =@ 15
Mobiliario, decoracionm=@) 17 P 12 =) 20 019 =g 16
Vicjesm@ 13 =@ 14 @ 12 =@ 14 =@ 14
Articulos y accesorios para nifosms@) 13 9 o 19 =@ 13 ¢ o
Coches, motos) 8 @ o @ o ¢ S ® 6

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q052. ¢Qué tipo de productos crees que encajan mejor para comprar a través de Live Shopping?

Veepeea arlES
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02

6 de cada 10 utiliza la cesta para decidir la
compra con calma.

I I 630/0 pausa la cesta

Para efectuar la ) Para comparar, ) Para preparar la ) Para guardar los

compra meditar, luego compra, completo productos, pero no
directamente compro cuando tengo tiempo compro

42%

21% 27%

16%

GenzZ:24% A
B.Boomers: 11% ¥

B. Boomers
30% A

Base: Total (805)

Q032. Pensando en tus compras online en los Gltimos 12 meses, ¢cudl de las siguientes situaciones encaja mejor con tu forma habitual de usar el carrito o guardar productos?
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02

La comprad se pausa parad decidir mejor v se
recactiva por mejor precio vy envio

Frenos a la compra

Cuando se frena la compra en el carrito es para
pensar mejor: predomina la reflexién, la
comparacion o el control de gasto.

%
No es urgente [ prefiero pensarlo m——l@) 44
Resolver dudas antes de decidir menl) 34

Comparar con otras opciones mesl) 34
B. Boomers

Agrupar productos para optimizar el envio me=@) 32 399 5

Millennials

Esperar a una oferta o descuento el 37 5q0, ,
Gastos de envio [ costes frenan decision ==l 28
El precio final no encajo ==l 27

L Genz
Proceso resulta largo o incémodo @ 8 13% A

Base: Total (805)

Activadores de la compra

Cuando se retoma la compra, casi siempre es por
mejores condiciones econdmicas: el precio y el envio
son el principal motor de reactivacién.
%

Descuento o bajada de precio =) 58

Envio gratuito o mds barato sl 4O
Ver nuevas opiniones sl 27
Aviso poco stock =) 27

GenZ
Un recordatorio (email, notificacion) =@ 13 20% A

B. Boomers
Normalmente no retomo compras @ 7 10,4

QO033. En general, cuando no finalizas la compra en ese momento, ¢cudl suele ser el motivo principal? / Q034. ¢cQué es lo que mdas a menudo te anima a retomar esa compra y finalizarla?

Veepeea arlES

Business School
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02 Frenos a la comprad por genercaciones

% Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers

16-30 31-45 46-60 61-75

No es urgente [ prefiero pensarlo sl 44 @) 45 @ 30V sl 44 ) 50
Resolver dudas antes de decidir ) 34 =) 34 =) 30 ) 37 el 35
Comparar con otras opciones ) 34 @) 31 ) 32 ) 37 =@ 34

Agrupar productos para optimizar el envio sl 32 =l 26 =l 29 ) 32 ) 30 A
Esperar a una oferta o descuento ==sl) 37 —— 34 @) 3SA ==@@ 30 =@ 23V
Gastos de envio [ costes frenan decision ===l 28 ) 27 ) 27 =l 25 ) 33
El precio final no encajo w==l) 27 =g 29 =g 30 =g 25 =l 24
Proceso resulta largo o incémodo @ 8 =® 134 ® 8 @ S ®3Vv

Base: Total (805)

QO033. En general, cuando no finalizas la compra en ese momento, ¢cudl suele ser el motivo principal
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02

Activadores de la compra por generaciones

o Total

Descuento o bajada de precio mee——l@) 53
Envio gratuito o mds barato meee=@@) 4.9
Ver nuevas opiniones =) 27
Aviso poco stock =) 27
Un recordatorio (email, notificacion) “@ 13

Normalmente no retomo compras @ 7

Base: Total (805)

Q034. cQué es lo que mdés a menudo te anima a retomar esa compra y finalizarla?

Gen2Z

16-30

— 61
—) 4O
=® 204
=9 21
=g 25
o3V

Millennicals

31-45

— 59
—) A4S
@ 12

=g 24
=g 25
@4

Gen X B. Boomers

46-60 61-75

) GO =) 53
mml) 50 ) 51

@

4 [ A 4

=@ 20 =@ 18
=@ 20 =9 16

® 9o

9 1A
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o3

L
57%

Ha buscado y
ha comprado
online

)

/@

=
74°%
Ha usado el

movil en tienda
fisica

COMO SE DECIDE LA COMPRA: UN PROCESO NO

LINEAL

La compra sigue siendo
mayoritariamente single
channel, aunque los
jovenes amplian la
exploracion entre canales
antes de decidir.

El mévil acompaiia la
decision en tienda fisicaq,
especialmente entre Gen
Z y Millennials, para
buscar informaciéon y
comparar precios.

(Gl
81%

Advisor #1:
Amigos y
familiares

)

/
T
35%

Ha iniciado

busqueda en
web de tienda /

Se apoyan en fuentes
fiables: lo tradicional
sigue siendo clave,
aunque los elementos
digitales ganan peso
entre los jévenes.

La basqueda empieza en
entornos conocidos
como webs de marcay
buscadores y, en la
mayoria de los casos, se
cierra en el mismo
entorno donde se inicia.

-
@@
64°%

despiertan
interés

Q
74°%

Ha usado
busqueda por
texto

-

77%%

/

Ofertas

personalizadas/

Las redes sociales actian
como generadoras de interés,
influyendo especialmente en
la consideracion.

La basqueda por texto sigue
dominando, pero la basqueda
visual y conversacional gana
peso entre los jovenes.

La personalizacion ayuda
cuando aporta valor claro y
comodidad, con promociones
y recomendaciones
relevantes.

4 IES
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ICANTAR

o3 El single-channel se mantiene como la modalidad
de compra mdads frecuente

Cuanto mads joven, mayor omnicanalidad

% Siempre + Casi cada vez

2026

Buscar los productos en la tienda online y

comprarlos también en la tienda online T 57

Ir a la tienda fisica a comprar los productos

que necesito M 50

Buscar los productos en la tienda orrli.ne, B 23 <450anos:31%A
pero ir a comprarlos en la tienda fisica

Comprar |os productos en la tienda online, | 21

- b <45 anos: 30% A
pero devolverlos en la tienda fisica

Ir a ver o a probarme los productos en la [T 21

. z e . <45 anos: 29% A
tienda fisica, pero comprarlos online

Comprar los productos en la tienda fisica, T R

. p <45 anos: 26% A
pero pedir que me los envien a casa

Base: Total 18-85 arios, 2026 (713), 2025 (725), 2024 (800), 2023 (1000) / * Comparacién en el mismo rango de edad que en ediciones anteriores.

QO14. En tus compras en el Ultimo afo, ¢con qué frecuencia has hecho cada una de las siguientes acciones?

Veepeea arlES
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o3

El 74°% utiliza el moévil en la tienda para buscar
Informacion de productos vy compadrar precios

% Total GenZ Millennials Gen X B. Boomers
16-30 3145 46-60 6175
Usa el movil en tienda fisica 749/, 91% A 83% A 72% 55%V
Buscar informacién de productos ™=@ 45 ——— 46 =— 55— 45 =—— 33V
Compatar precios con otras tiendas === 37 -l 42 = 50A =@ 34 —@ 24v
Leer resefias de productos ™=@ 31 -y 27 @ 414 =@ 32 = 23V
Guardar el producto Guardar el producto y COMpPrario gy — A omg - -
para comprarlo posteriormente online 26 37 30 21 22
rgiégﬁﬁsé %ngﬂg Enviar fotos de 10s productos wmg) 24 @) 30A =m@ 27 =@ 18 =@ 15V
decision consciente: a amigos y familiares
para pensarlo con
calma (53%), esperar a
descuentos (51%)
comparar precios (as%) Nunca o casi hunca uso el movil 26 LL 17 28 46

Base: Total (805), Guarda producto para comprar online (219)

QO15. Habitualmente, ¢utilizas tu smartphone cuando compras en una tienda fisica? [ QI1l. ¢Cudles suelen ser los principales motivos por los que guardas un producto mientras estds en

una tienda fisica para comprarlo mas adelante online?

Veepeea arlES
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o3 Amigos vy famiiliares siguen siendo la fuente de
mayor confianzda en unda comprad online

La IA supera a los influencers, pero permanece lejos de las referencias
consolidadas

% Alta + Muy Alta 2026

Amigos y familiares =——— 37V
BUsquedas online =) 79O
Personal de una tienda =——) 777
Tienda online (productos mds vendidos) m————) 75
Opiniones y resefias otros usudrios m———f 75
Tienda online (producto recomendado) m———) 72
Blogs especializados ) 54 Y
Publicidad de marcas ) 52

Recomendaciones de |A sl 43
Influencers/Creadores de contenido =) 30

Base: Total 2026 (805), 2025 (800)

Q024. ¢Cudl es tu nivel de confianza en las siguientes fuentes de recomendacién cuando compras productos o servicios online?




ICANTAR

03 Entre los j0venes ganan peso las
recomendcaciones de IA y de influencers

% Alta + Muy Alta Total GenZ Millennials GenX B. Boomers
16-30 3145 46-60 6175
Amigos y familiares =g S —f 82 =g 84— 87—y 77
Busquedas online m=—=g 79O g 70V e 874 ceeeg 78 ool 77
Personal de una tienda =e=——=g 777 — 73—y 72— 30— S0
Tienda online (productos més vendidos) =g 7 G g 77 e 75 e 78 =g 73
Opiniones y resefdas otros usuarios === 75 g SO g 78 e 7O g G4V
Tienda online (producto recomendado) =972 ) GO ) 71 — 75 —) 72
Blogs especializados === 54 - 58 D Gla — 57 -9 37V
Publicidad de marcas === 52 - 53 - 54 == 55 =) 43V
Recomendaciones de IA =943 =D 514 ==D 504 - 44 -» 27V
=D 444 =D 38a =9 28 » 11V

Influencers/Creadores de contenido =930

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)
Q024. ¢Cudl es tu nivel de confianza en las siguientes fuentes de recomendacién cuando compras productos o servicios online?
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o3

Las webs de marcas vy los busccacdores
tradicionales son claves parad iniciar la busqueda

35
30
9 9 s 9
B. Boomers: . . . GenZ:
44% A 25% A

Una web o app de Un buscador Una herramienta Un marketplace En redes sociales Depende, no
la tienda o marca tradicional delA tengo un punto de
partida habitual

%

Base: Total (805)

Q020. Cuando buscas informacién sobre un producto que quieres comprar online, ¢por dénde sueles empezar?




ICANTAR

o3

Los consumidores utilizan el mismo canal de

inicio a fin en el proceso de comproa

Excepto cuando se inicia en RRSS o IA

% Una web [ app Un buscador Una herramienta Un marketplace
de tienda o marca delA

En el mismo sitio
donde empecé 75 I 39 B 30 T 72

Unaweboa de Millennials:
tiendaorrl?oprco - 0 29 39%a o 33 17
Una tienda fisica [Il] 18 14 24 ~ 10
Un marketplace [| 5 14 ¥ 10 -

No suelo acabar

comprando | 2 l 4 I 3 B

Base: Usan cada fuente para informarse

QO021. Cuando descubres o buscas un producto a través de los siguientes canales, ¢dénde sueles acabar comprdndolo habitualmente?

En redes sociales

24
N Ea
21
o 13

|2



ICANTAR

o3

7 de cada 10 reconoce influencia directa de las

redes socidles

% Total GenZ

16-30

Sentir mds interés por un producto,
aunque no lo haya comprado @47 g 48

Comprar un producto 34 [ 494

después de verlo repetidamente

No han influido @27 D15y

Base: Total (805)

Millennicals

31-45

g4 s

[ VPN

1o

Gen X

46-60

g 49

g 31

m2s

B. Boomers

61-75

g 43

Wisv

PA4as5aA

Q022. Pensando en los Gltimos 12 meses, ¢te ha ocurrido alguna de las siguientes situaciones tras ver un producto varias veces en redes sociales o plataformas de contenido?




ICANTAR

03 La mayoria prefiere validar fuera de la
plataforma antes de comprar

Tras ver un producto en redes sociales, sueles...
%

43

13 13
Gen X: Gen Z: B. Boomers
50% A 42% A 24% A
Buscarenotraweboapp Guardar para mas adelante Comprar directamente No hacer nada [ ignorarlo

dentro de la plataforma

Base: Total (805)

QO021. Cudndo ves en redes sociales o plataformas de contenido un producto que te interesa, ¢qué sueles hacer la mayoria de las veces?




ICANTAR

03 La busqueda por texto adn es el método mdas
habitual

Gen Z y Millennials son los que mds han adoptado la basqueda por
imagen y conversacional

% M A veces M Frecuentemente A veces + Frecuentemente

74 B. Boomers: 81% A

GenZ:58% A
33 49 Mil:57% a GenzZ:51%aA
12 42 wil: 49% a 40 cenz 48%a
10 =) 32
41 38 N
Por texto Porimagen Conversacional (1A) Visual / escaneo Por video

Base: Total (805)

Q045. Pensando en tus compras online en el Gltimo afio, ¢has usado alguna de las siguientes formas de busqueda de productos?




ICANTAR

03 Gen Z vy Millenniadls son los que mds han adoptado
la busqueda por imagen v conversacionadl

% A veces + Frecuentemente Total GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers

16-30 31-45 46-60 61-75

Por texto mmmmg) 74 @ 6SY g 75 @ S1i omm@ 70

Porimagen mmm) 49 @ 5S4 =@ 574 =@ 49 mg 34v
Conversacional (IA) mm@) 42 @) 514 =@ 404 =@ 40 m@ 2oV
Visual [ escaneo mm) 40 =@ 484 ==l 45 g 43 @ 24v
Por video m) 32 m@ 38 m@ 35 m@ 32 P 22v

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q045. Pensando en tus compras online en el Gltimo afio, ¢has usado alguna de las siguientes formas de busqueda de productos?
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o3

La personalizacion es bienvenida cuando aporta
vadlor tangible y comodidad

Pierde aceptacion cuando se percibe como invasiva

% Muy + Bastante Aceptables Total GenZ Millennials GenX B. Boomers
16-30 31-45 46-60 6175

Ofertas/promociones adaptadas a lo que
miras o compras el 77 @ 73 0 el S4 ol SOl GOV

Recomendaciones de productos basados en

compras anteriores el 77 el 74 oo 76 ool 717 2ol 65V

Uso del historial de navegacion para
personalizar experiencia ™=@ 58 “® 61 m===m@ G5. “@® 56 ===m@ 49v
Productos/contenidos diferentes de otros
adaptados a mi perfil @ 57 m——g G8a =@ G4a “® 54 “@® 44v
Sugerencias personalizadas por asistente
° P b virtual -® 56 -@ G2 =@ S34A -9 57 @ 42v
Recordatorio de productos en el carrito -@® 54 - 53 ) 58 =) 504 @) 42v
Recordatorio sobre donde lo dejaste o e o o o
sugerencias relacionadas “® 52 52 57 52 44v
Base: Total 2026 (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189) « Top 3 de
Q025. Pensando en tu experiencia de compra online, chasta qué punto te parecen aceptables las siguientes practicas en tiendas online? cada grupo
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o4

LOS DRIVERS EN LA COMPRA ONLINE

-

63%

Prioriza una marca
conocida

39%

Ha usado
plataformas low
cost fast fashion

55%

Promociones
disparan compras
no previstas

49°%%

Ha comprado
nuevas marcas
por promos

El papel de la marca, el
precio y las promociones

La mayoria prefiere una marca conocida, aunque
sea mds cara, especialmente en tecnologia,
cosmeéticos y calzado.

Las marcas conviven con las plataformas low cost
fast fashion: Su uso frecuente es relevante, pero no
llega a dominar ninguna categoria.

Las promociones activan las compras: Mds de la
mitad reconoce comprar productos no previstos
gracias a descuentos, con mayor impacto entre los
mads jovenes.

La promocion impulsa el descubrimiento: La mitad

pruebo Marcas nuevas via promociones.

e

57%

Elige una entrega
gratuita

54%

Valora la entrega
sostenible

33%

Ha devuelto por
gue no es lo que
esperaba

28%

Ha sido victima de
fraude

Entregas, devoluciones y
seguridad

Entrega gratuita y transparencia se mantienen
como prioridades clave. Ademds, gana peso la
flexibilidad logistica.

Cuando hay que elegir, la sostenibilidad pesa mas
que la rapidez, especialmente entre los perfiles de
mayor edad.

El incumplimiento de expectativas lidera las
devoluciones: responden a desajustes entre lo
esperado y lo recibido.

La seguridad continGa siendo una friccion critica.
Alcanzando un 43% entre Gen Z.

4 IES
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o4 Las marcas siguen siendo la principal ancla de
El papel de la vadlor de la comprad online

marcaq, el precioy
las promociones

Las plataformas low cost fast fashion se posicionan como una
alternativa adn no dominante.

Elige una marca conocida, Utiliza plataformas low cost
aungue sea mds cara* fast fashion con frecuencia*

Usa plataformas low-cost
fast fashion

=N 44

Elige marca conocida

74
72 399 44
72 43
63 41

62 40

63%

Base: Total (805), Ha comprado cada categoria UI2M [ *Promedio ponderado de categorias.

Q026. Pensando en tus compras online en los Gltimos 12 meses, cuando en una misma categoria encuentras una marca conocida y una alternativa mdés barata, ¢qué sueles hacer? /
Q028. Pensando en los Gltimos 12 meses, ¢Con qué frecuencia has comprado en plataformas online conocidas por precios muy bajos para las siguientes categorias?
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o4

El papel de la
marcaq, el precioy
las promociones

Las marcas tienen mads fuerzad en tecnologiaq,
cosmetica y calzado

Frente a otras categorias moda y hogar muestran una menor
dependencia de la marca

Moda y

. Alimen.y Moda calzado Productos Prod. Productos
v Tecnologia Cosmética  Calzado bebidas deportiva infantil deporte Juguetes puericultura Moda hogar

Suelo elegir la

opcién mas

barata
B Suelo elegir la 74 72 72 63 62 61 58

marca 54

conocida

aun que sed Boomers Boomers Gen X

. 85% A 74% A 61% A
mas cara
(413) (390) (477) (364) (385) (177) (304) (241) (50%) (495) (378)

Base: Ha comprado cada categoria UI2M

Q026. Pensando en tus compras online en los Gltimos 12 meses, cuando en una misma categoria encuentras una marca conocida y una alternativa mdés barata, ¢qué sueles hacer?

Veepeeg arlES
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o4

El papel de la
marcaq, el precioy
las promociones

Cuando se elige marca, se estd comprando
calidad, tranquilidad y seguridad

La reputaciéon es mds relevante para Baby Boomers

% Total

Calidad percibida N &7

Confianza/seguridad
(sé lo que estoy comprando)

N 3

Reputacién o valor de la marco [l 38

Mejor disefo/estilo [l 35

Mejor servicio (envios, devoluciones, B 33
atencién al cliente)

Mejores opiniones/valoraciones [l 29

Base: Ha comprado alguna categoria de marca conocida, aunque sea mas cara (646), 16-30(169), 31-45 (163), 46-60 (169), 61-75 (145)

GenZ

16-30
N c5
N 57
Il 33
7l 34
Hl 32
Il 33

Millennicals

31-45

N 66
I 51
ll 36
Il 36
Hl 34
Bl 30

Q027. Cuando eliges una marca conocida frente a una opcién mds barata, ¢qué suele pesar mds en tu decision?

Gen X

46-60
I 69
s 63
Hl 36
ll 36
Hl 36
I 27

Veepeea

B. Boomers

61-75

N 68
R 71 A
B 46 A
Hl 34
Il 30
Hl 29
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o4

El papel de la
marcaq, el precioy
las promociones

Las promociones influyen en la compra de
productos no planificados

Con mayor impacto entre los jovenes.

%

B Mucho

M Bastante

Poco

B Nada

Total GenZ Millennials
16-30 31-45
55% 74% 64%
'\ 4

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Gen X

46-60

B. Boomers

54°%%

61-75

32%
v

Q029. Pensando en tu comportamiento habitual, ¢hasta qué punto dirias que las promociones o descuentos te hacen comprar productos que inicialmente no tenias previsto comprar?
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o4 Las promociones rompen la barrera de entrada

El papel de la
marcaq, el precioy
las promociones

Ha comprado una
marca por primera
vez debido a una

promocioén o o
descuento 49%

/
2,8

Marcas
descubiertas a lo
largo del afio via
promocioén.

18-45 anos
58% A

/

Base: Total (805), Ha descubierto marcas via promocion (399)

QO030. En los Gltimos 12 meses, ¢has comprado alguna marca por primera vez debido a una promocién o descuento? / QI13. En el Gltimo afo, ¢cuantas veces has descubierto una marca
debido a una promocién o descuento?




IKANTAR
o4 Gratuidad vy transparencia en costes vy plazos
Entregas, siguen liderando la experiencida de entrega

devoluciones y
seguridad

% Muy importante 2026

Elegir una opcion de entrega gratuita mss————l@) 577

Conocer plOZO entregay costes antes de ﬁ 53 >45 arnos
pagar 59% A

Facilidad/agilidad proceso de devoluciones m———@) 49 %‘f/"’fs
Seguir el estado de mi pedido en tiempo

real e 43V

Elegir la fecha y la hora de entrega msssl) 40
Recoger el paquete en un punto de

recogida — 37

Elegir entre varias opciones de entrega sl 36 A

Compensar por CO2 emitido durante «
transporte 17

Conocer el CO2 emitido en entrega =@ 15

Base: Total: 18-65 afios 2026* (713) | 2025* (725) | 2024 (800) | 2023 (1000) / *Comparacién mismo rango de edad que en ediciones anteriores

QO036. En relacién con la entrega de tus pedidos, ¢qué importancia tienen para ti los siguientes aspectos?
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04 Si hay que elegir, la sostenibilidad pesa mdads que
Entregas, la rapidez

devoluciones y
seguridad

Una sensibilidad que crece con la edad

%

Total

GenZ2Z Millennicals Gen X B. Boomers

16-30 31-45

46-60 61-75

W Prefiero que el pedido
llegue lo antes posible,

45 23
aunque no seda la opcion
mds sostenible
m Prefiero una entrega mas A
sostenible, aunque tarde 55 61
mds en llegar

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q037. Cuando compras online y tienes que elegir una opcién de entrega, ¢con cudl de estas situaciones te identificas mas?
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o4

Entregas,
devoluciones y
seguridad

El incumplimiento de expectativas se mantiene

como principadl motivo de devolucion

%

2026

No es lo que esperaba y/o no encaja con lo ———— 33V
que necesito (talla, color, etc.)

El producto llegé en malas condiciones @ 30

No es el producto que compré mmmmml) 15 ;‘“Sﬁj/yi“me’s

El producto no llegé a tiempo =@ 7 154

Compro muchos productos diferentes para

~ <45 anos
elegir luego en persona cuando los recibo 7 1% A

Cuando recibo los productos, me doy 93
cuenta de que no los necesito

Base: 2026 (713), 2025 (725), 2024 (800), 2023 (2023)

QO038. De las siguientes causas, ¢cudl es la que mds te lleva a devolver productos cuando compras por Internet?

Veepeeg
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o4 1de cada 3 ha dejado de comprar online por falta
Entregas, de seguridad o ha sido victima de fraude

devoluciones y
seguridad

Los jovenes son los mds afectados

Ha sido victima de fraude en una
compra online en el dltimo ano

Ha dejado de 43%4A
comprar por 28% 28%
falta de 339, I

23% 22%

(]
seguridad Genz I I I
42% A
Total GenZ Millennials Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q040. En el Gltimo afo, ¢alguna vez has dejado de comprar online porque no te sentias seguro/a con la politica con la pagina web?/ Q041. ¢Alguna vez has sido victima de algin tipo de
fraude (copia de datos bancarios, fraude en la entrega de producto...) comprando por internet?
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o5 EL ROLDELAIAENLA COMPRA ONLINE

" /Q /@
| =

63% 45% 30%

Pagaria por un agente

Ha usado IA como Buscar informacion / de compras
Iver dud

gxhlr(:{ecl en comprads / resolver duads / /
FORMA PARTE DEL SE USA PARA BUSCAR LA DISPOSICION A
PROCESO DE INFORMACION CON PAGARES
COMPRA POCA DELEGACION MINORITARIA
6 de cada 10 consumidores la Se usa como fuente de Solo 3 de cada 10 pagarian por
utilizan para informarse, recomem%qcién para las un agente de IA para optimizar
comparar y buscar ahorro, compras (38%). o sus comprds, con mayor
especialmente en las fases Solo una minoria estd dispuesta predisposicion entre Millennials.
iniciales del proceso de compra.  a que un agente actie en su
Uso especialmente extendido nombre (8%). Gen Z es la mas
entre Gen Z y Millennials. abierta a compartir el control.

Veepeeﬁ2 i ESh
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o5 6 de cada 10 consumidores utilizan 1A en el
proceso de comprad

El uso de IA como apoyo en compras online
es mayoritario entre jovenes y todavia
minoritario en los perfiles senior.

o
79% A 3% A
58% Vv
I 45% Vv
GenZ2Z Millennials Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q048. Pensando en los Gltimos 12 meses, ¢chas utilizado alguna inteligencia artificial (como ChatGPT, Gemini, Copilot, etc.) para ayudarte en el proceso de compra online?
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o5 La lA se usa para buscar informacion, compadrar
y ahorrar

Los usos son similares entre generaciones

45%
35%
o,
30% 28% 28%
24%
13%
Boomers
16%V
Buscar Comparar Encontrar ofertas Recibir Generar ideas  Descubrir nuevos Realizar una
informacién / opciones antes o formas de recomendacione productos o compra directa
resolver dudas de decidir ahorrar s personalizadas marcas
(por ejemplo, para
regalos)

Base: Ha usado IA Gltimos 12 meses (504), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Q048. Pensando en los Gltimos 12 meses, ¢has utilizado alguna inteligencia artificial para ayudarte en el proceso de compra online?

Veepeea ar |ESE

Busmess School




ICANTAR

0O5 La lA es Util en fases inicidles, especicalimente en
la busqueda y compdadracion

Millennials GenZ GenZ

26% A 27% A 27% A
Basqueda
NoNsaraln Comparacion Compra Devoluciones
enningn  @n_ M ) ey
momento ‘ -’ '. . .
30% Inspiracién Decision Seguimiento
Descubrimiento
B. Boomers @
48% A

O en
39% Senz

Millennials
45% A

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Ql14. ¢En qué momentos del proceso de compra te resultaria Gtil que una inteligencia artificial te ayudara o actuara en tu nombre?

Veepeeg
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o5 Se acepta la ayuda de la IA, pero aun pocos
delegarian la decision de compra

%

Realizar la compra Gestionar las
Solo dentro de limites compras de manera
No usaria recomendaciones Preparar la compra definidos autonoma .
38
14 1L
B. Boomers Gen Z E
45% A 20% A
“Busco unas zapatillas para “Necesito una crema “Compra capsulas de café “Gestiona de forma
correr por menos de 100€. hidratante para piel de mi marca habitual solo automdtica la reposicién
Recomiéndame opciones y sensible. Ayadame a si hay oferta, con un precio de mis basicos de limpieza:
dime cudl tiene mejor compararlas y ariade al maximo de 35€, con manteniendo las mismas
relacién calidad-precio” carrito la que mejor encaje entrega estandar.” marcas y actuando solo si
en precio y composicion” no cambia el precio el
formato.”

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QI16. ¢Qué nivel de autonomia estarias dispuesto/a a dar a un agente de inteligencia artificial para gestionar tus compras online?
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05

Gen Z es la generacion mads abierta a compartir
el control conla lA en la gestion de sus comprdads

o Total

No usaria 29

Solo recomendaciones mmf) 38

Preparar la compra i) 14

Realizar la compra
dentro de limites definidos ‘ T

Gestionar las compras ‘ s
de manera autbnoma

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QI16. ¢Qué nivel de autonomia estarias dispuesto/a a dar a un agente de inteligencia artificial para gestionar tus compras online?

Gen2Z

16-30

21V
=@ 33
® 18
@ 20A
®o°

Millennicals

31-45

21V
) 41
® 16
® 13
®o°

Gen X

46-60

30
) 41
® 14
®s
[ M

B. Boomers

61-75

A5A
=@ 33
®ov
o5 v
®s
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05

La necesidad de entender las recomendadciones
de ld lA es transversdadl, salvo entre Boomers

%

B Muy importante

B Bastante importante

Poco importante

B Nada importante

Total GenZ Millennials
16-30 31-45
51% 56% 16 54°%
39

Gen X B. Boomers

46-60

57%%

61-75

36%
v

34

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QOM8. ¢Qué importancia tiene para ti entender por qué una inteligencia artificial te recomienda un producto concreto?

Veepeeﬁ2
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o5 Los consumidores conficaon mds en agentes
Integrados en tiendadas o marcas conocidas

Un asistente propio

. Un asistente personal de
. Un asistente de una . .
% de la tienda o marca lataforma de IA compras integrado en mi
donde estoy P eneralista banco o aplicacién de
comprando 9 pagos
52% 44°%% 43%%
B Mucha confianza Genz Genz Genz
61%A 54% A 51% A

W Bastante confianza

Poca confianza

® Ninguna confianza

Base Total: (805)

Ql15. Pensando en un agente de inteligencia artificial que pudiera gestionar partes de tu proceso de compra online, ¢ccudnta confianza te generaria cada uno de los siguientes tipos?
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05

Gen Z tiene mayor conficanza en todos los
cagentes de IA, independientemente del origen

% Mucha + Bastante confianza

Un asistente propio de la
tienda o marca donde estoy

comprando
61% A
20 58%
52% 48%
I I 41%V
TOTAL GenZz Millen. Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 6] 75

Un asistente de una
plataforma de IA generalista

54°% A
% 48%
a44% 47% 48%
I I I 28%yv
TOTAL GenZ Millen. Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61- 75

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

Un asistente personal de
compras integrado en mi
banco o aplicacidén de pagos

51% A o
43% 47% 430
I I I 33%v
TOTAL GenZ Millen. Gen X B. Boomers
16-30 31-45 46-60 61-75

Ql15. Pensando en un agente de inteligencia artificial que pudiera gestionar partes de tu proceso de compra online, ¢ccudnta confianza te generaria cada uno de los siguientes tipos?
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05

La confianza en comprar basdndose soloenlalA

es aun moderada

% Muy + bastante confiado Total

Electronica de consumo E— Y

(moévil, tableta...)

Electrénica y electrodomeésticos E—
(TV, equipo de musicg, ...) 50

Articulos de deporte mmmmnl) 4O
articulos de coleccion @ 49
Mobiliario, decoracion ===l 46

Vidjes mememl) 46

Moda, accesorios, calzado ==e=l) 45
Articulos y accesorios para nifios =) 47
Productos de lujo meel) 37

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

GenZ2Z Millennicals Gen X

16-30 31-45 46-60

e 57 e 54 e 5
el 52 e 55 el 5]
) 5OA ) 5] e 51
el 55 el 5/ 2 ————f 50
) 554l 52 A =) 44
) 52 el 47 ) A6
Tl 5] =g 50 =g 44
) 47 ) A, ) 4]
el 4GA e 30 =g 40

B. Boomers

61-75

) 40 Vv
) 40V
g 38V
- 38 V
) 35V
g 39 V
g 38V
-l 2OV

=@ 24v

QO050. Para los siguientes tipos de productos, ¢chasta qué punto confiarias en una recomendacién de inteligencia artificial para comprar sin consultar la web de la marca o tienda?
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o5 3 de cada 10 pagarian por un asistente de IA
para optimizar sus compras

Condicionado a su precio y beneficios

( 30% pagaria J 70% No pagaria T

Pagaria por este Pagaria dependiendo  Solo lo usaria si fuese No me interesa este
servicio el precio y beneficios gratuito tipo de servicio
40%

30%

24%

6%

B. Boomers

55% A

Millennials
30% A

Base: Total (805), 16-30 (200), 31-45 (208), 46-60 (208), 61-75 (189)

QIl7. ¢Estarias dispuesto/a a pagar por un asistente de inteligencia artificial que optimice tus compras online (mejor precio, ahorro de tiempo, recomendaciones personalizadas)?
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Principadles aprendizajes

C1. gzo g L4

El e-commerce El canal online no El consumidor

sigue creciendo siempre implica espera y valora
comprar contenidos de

mnmspiracion

El canal avanza de forma Se consolida como un espacio

estable, con impulso de la de exploraciony Consumidores de todas las

Generacion Z. comparacion, donde edades encuentran utilidad
informarse y descubrir en los videos,
productos, especialmente recomendaciones, y otros
entre los mas jovenes. formatos de contenido.




ICANTAR

Principadles aprendizajes

‘., (e e

O4. O5. 06.
El movil se El precio activa Las redes
iInstala enla lacompray el sociales influyen
tienda fisica descubrimiento pero no
convierten

Usado con mucha frecuencia Las promociones siguen
para buscar informacion de siendo un detonante de Consiguen aumentar el interés
Igosrgroductos, leer resenas, y descubrimiento y compra. y el “top of mind”, pero s6lo una

parar precios con otras Muchos consumidores minoria realiza ld compra en la
tiendas. descubren marcas por las red social.

promos.

/ / /




ICANTAR

Principadles aprendizajes

(. (e (e

O7.

La lA acompana
la compra en las
fases iniciadles

El consumidor incorpora la IA
como apoyo para informarse,
comparar opciones y buscar

ahorro, integrandola de forma

natural en la exploracion.

08.

La delegacion en
la lA tiene limites
claros

Aunque la ayuda estd
normalizada, la decisién final y
la compra siguen estando
bajo control del usuario, con
una resistencia a la autonomia

total. /

O9.

Las
genercaciones no
se comportan
igual

No existe un Unico modelo de
comprador online: los jéovenes
exploran, comparany
adoptan nuevas dindmicas,
mientras los perfiles senior

priorizan control, confianza y
simplicidad. /




COMPORTAMIENTO

GENERACIONAL




ICANTAR

GEN Z: La generacion que marcdad el ritmo

Son el motor de crecimiento del
canal

INCREMENTO EN INCREMENTO EN
VOLUMEN VALOR
Han aumentado mucho + Mucho + algo mas
ligeramente

61% A 59%

_/

Quienes mds usan carrito como
elemento de recuerdo

71% 63%b0 Los chatbots son Gtiles
59%

12% A Usa live shopping

61%

cesta en pausa

44°%%

24%A

16%

17%

Uso online para

informarme
/descubrir
intencion de

Navego sin
comprar

. Comprar Compa- Preparar, Guardar,
Dedican 16 directa- rar,luego sigo luego no

Siempre conectacdos y
buscando sin teclear

ALTAMENTE INFLUENCIA RRSS
CONECTADOS
Usa movil en tienda fisica
26% 48% 49% A
Buscar info.
42% o 8w
91%A Comparar precios | < =L
49% A £ =
Enviar fotos o g0
O o E
> O >

TIPOS DE BUSQUEDA
% TTB

W
A A ﬁ
~ Imagen IA Escaneo ideo

minutos mente compro cuando compro
i tengo
a scroll shopping tiernpo

/7 A% Mds promos, mds
A Victimas de fraude,
58% Menos sostenibilidad

o) .
£ PRIORIDAD VICTIMA DE
S o ENViOS FRAUDE
@ & Sostenible vs Rapido
SS5 W 255 43% A
259 o 275 Ha sido victima
2 g 5 g_ 8 g en el ditimo
25 oX €55 afo
EsD O Ea

os qque mds han incorporado la
IA en sus comprdads, incluyendo
fases avanzadas del funnel

PARA QUE

31% Buscar info.
79% A 28%  comparar opciones
26% A Generar ideas

CUANDO
239, No usaria
219 Inspiracién [ Descubrimiento
359, Comparacién [Blsqueda
27%0 A Decision
23%aA Compra
27% A Seguimiento
149, Devoluciones

Gestionar

CGMO Solo Comprar dentro pras de
recomenda- Prepurur la de limites manera
No usuriu ciones com definidos auténom
SN EEEEEEEEEEEEEEEEEDN IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
CUANTO

28% 34% 29%v
10%

Pagaria Pagaria segan Solo usaria si No me interesa
beneficios gratuita
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MILLENNIALS: La base racional de crecimiento

También son caceleradores del
canal, con la mayor recurrencia
semanal

INCREMENTO EN INCREMENTO EN
VOLUMEN VALOR
Han aumentado mucho + Mucho + algo mas
ligeramente

S55% 60%

_/

MGyor uso y tiempo de scroll
shopping
A

73% A
65%

60%b0 Los chatbots son Utiles
10% Usa live shopping

63%

cesta en pausa

39%

20%

24% 179

Uso online para

informarme
/descubrir
intencion de

Navego sin
comprar

Comprar Compa- Preparar, Guardar,

Dedican 18 directa- rar,luego sigo luego no

minutos
a scroll shopping

mente compro cuando compro
tengo
tiempo

Muy conectados e impcactados
por RRSS

ALTAMENTE INFLUENCIA RRSS
CONECTADOS
Usa movil en tienda fisica
55% 48%
Buscar info.
50%
830/0A Comparar precios
471% A

Leer resenas

0
O
s
[}
S
=
0
\O
=

TIPOS DE BUSQUEDA

%TTB
57
I I 49 g
Texto Imagen Esccmeo Video

/ Los mds
6 2% A promocioneros
57%
PRIORIDAD ViCTIMA DE
ENVIOS FRAUDE
Sostenible vs Rapido
28%b0 Ha

sido victima en
el Ultimo ano

promociones como

disparador

Compra nueva
marca por

Impacto de
promocion

/

Elevada adopcion de 1A, a
diferencia de Gen Z en fases
tempranas del funnel

PARA QUE
36% A Buscar info.

73%A 29% A Comparar opciones
22%0 A Generar ideas
CUANDO
219 v No usaria

26% A Inspiracion |/ Descubrimiento
A45%0 A Comparacién [ Basqueda

279, Decisiéon
199, Compra
189, Seguimiento
139, Devoluciones
CGMO Solo Comprar dentro Ges:lonu;e
recomenda- Prepurur la de limites manera
N e SO0 e ETE T U 0 w R
~ @S S o
CUANTO
30%A ogo, 29%YV
9%
Pagaria Pagaria segan Solo usaria si No me interesa

beneficios

gratuita

Veepeeg ar |ESE

Business School

University of Navarra




ICANTAR

GEN X: Sostienen el crecimiento con criterio

Aportan un crecimiento Conectados, menos influidos Menor adopcién de IA en sus
sostenido del canal, tanto en por RRSS, canclados en texto compras, foco en compcaracion

volumen como en valor
INCREMENTO EN INCREMENTO EN USA MOVIL EN TIENDA INFLUENCIA RRSS

MENORUSO DE IA

VOLUMEN VALOR FisiCA 49% PARA QUE
I}—Aicm qumetntc:do mucho + Mucho + algo mas 450/0. 26%0 Buscar info.
'geramente gjzz‘(:/r info. B58%vVv 18% Encontrar ofertas
o @ o ;
72% Comparar precios \g 19% Ccomparar opciones
fo) O, 320/0 E
51% 57% Leer resenas @ CUANDO
> 289/, Nousaria
/ TIPOS DE BUSQUEDA 18% Inspiracion [ Descubrimiento
% TTB 439/, Comparacién [ Busqueda
209, Decisidn
Elevado uso del cancl como fuente 8;' 10%Vv Compra
de inspiracion y del carrito como 49 199% Seguimiento
elemento de recuerdo m 139 Devoluciones
° oo
66% 5:' /o Los ChqtbOtS S?n utiles Texto Imagen IA Escaneo Video cOMO solo c dontre coeStionar
o 7% Usa live shopping recomenda- Prepararla de limites manera
5 20 / No u.suriu ciones compra definidos auténom
o SEEEEEEEEEEEEEEEEEEESR EEEEEEEEEEEEEEEEEEEENER
e / Moderadamente
O )
= impactados por e @
ap - : 2 @
. c o romociones
23 LN 44% 54% P ]
=0 00D PRIORIDAD VICTIMA DE
[= 2 = o, /s
I Bl 19 22% 1504 S ENViOS FRAUDE CUANTO
28 < 525 @ = Sostenible vs Rapido 4%
SES Bz<o 2cl e 23% 33% °
3 Comprar Compa- Preparar, Guardar, 022 2e Ha sido victima 21%
Dedican 18 directa- rar, luego sigo  luego no ° 8o RS en el tltimo 5%
minutos mente compro cuando compro 8_ £ g O € afo o
a scroll shopping t?eer?wgpoo £ g_ 9 g % J Pagaria quaria's'egfm Solo usqricl si No me interesa
beneficios gratuita
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BABY BOOMERS: La comprad sostenible sin

riesgo

ﬁuienes menos incrementan
sSuUs compras, auncue
sostienen el gasto

INCREMENTO EN INCREMENTO EN
VOLUMEN VALOR
Han aumentado mucho + Mucho + algo mas
ligeramente

41% v 51%

_/

Uso promedio del cancll como
inspirccion, me

47%%0V Los chatbots son Gtiles

o . .
58% 290 V¥ Usa live shopping

48%

60%

cesta en pausa

42%

30%

18% % vy

O
B
o [0]
o) £T
C o C
= 00

D0
(o] q>)%
2 g2
=) z £

informarme
/descubrir

comprar

Comprar Compa- Preparar, Guardar,

Dedican 17 directa- rar,luego sigo luego no

Menos conectados, menos
influidos por RRSS

USA MOVIL EN TIENDA INFLUENCIA RRSS

FisSICA
33%V 43% 2353
Buscar info. £ ;5
24°%V 8¢
B55% VY Comparar precios 050
23%YV 16%V

Enviar fotos

0
O
o
[}
S
=
0
\O
=

TIPOS DE BUSQUEDA
% TTB

minutos
a scroll shopping

mente compro cuando compro
tengo
tiempo

=2 M 29 v vy P¥
Texto Imagen Escaneo Video
O .

/m e & Menos impactados
585 2 55 POrpromociones, mds
£s8 E£5% sostenibilidad

O &)
g é,g €35 E PRIORIDAD VICTIMA DE
£E8%5 OEa ENvVios FRAUDE
32%y 33 V¥ sostenible vs Rapido

22%

Ha sido victima
en el Gltimo

ano J

Menor uso de IA en sus
compras, mayor rechazo

MENORUSO DE IA

PARA QUE

209% V¥ Buscar info.
15% V comparar opciones
14%% A Encontrar ofertas

45%%v

CUANDO
4890 A No usaria
17% Inspiracién [ Descubrimiento
319% Vv Comparacién [ Bisqueda
14%,v Decisidn
12% Compra
15% Seguimiento
159, Devoluciones

cOoMOo Solo Comprar dentro

recomenda- Prepararla de limites
No usal rlu- ciones compra definidos

Gestionar
de

p!
manera

auténom

55% A

45% @v Dv

CUANTO

16%  26%

3%V

Pagaria Pagaria segan Solo usaria si No me interesa

beneficios gratuita
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