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1\ .
ESTABILIDAD EN EL PRESENTE Y MAYOR DETERIORO
DE LAS EXPECTATIVAS A CORTO PLAZO

En el primer trimestre de 2026, la confianza del
consumidor espanol se mantiene prdcticamente sin
cambios en la percepcién de la situacién actual. Sin
embargo, se observa un claro deterioro de las
expectativas a corto plazo, impulsado principalmente
por el aumento de la incertidumbre geopolitica
derivada del conflicto en Oriente Medio, que
intensifica la preocupacién sobre la evolucién
economica.

A nivel macro, tanto en Espana como en la Eurozona,
los consumidores muestran una vision mds pesimista
de cara a los préximos meses, mientras que la
percepcion del presente permanece contenida. Esta
cautela también se refleja en el dmbito del hogar:
aunque la situacion econdmica actual de los hogares
se mantiene estable y la mayoria puede afrontar sus

gastos y ahorrar, aumenta la prudencia ante el futuro.

En el mercado laboral, crece la percepcién de que el
desempleo podria aumentar en el préoximo ano,

aunque el riesgo percibido de perder el empleo propio
se mantiene en niveles bajos.

|
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Esta combinacion de resiliencia y preocupacion se
traslada al consumo, con una valoraciéon mds
negativa del momento de compra en la mayoria

de categorias, especialmente en aquellas mds
discrecionales, mientras los gastos esenciales /
contindan protegidos. e

El estudio se completa con dos focos clave en el
Dato del Trimestre: la resistencia de los
consumidores a recortar en bienes bdsicos, incluso
en un contexto de ajuste, y la apertura adn
limitada hacia marcas de origen asidtico,
condicionada principalmente por dudas sobre
calidad, confianza y servicio postventa. Como
siempre, esperamos que la informacién os sea de
mucha utilidad y nos ponemos a vuestra
disposicién para cualquier duda.

Teresa de Ledesma
Directora de Marketing de Kantar
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| N d |IC e En el primer trimestre de 2026, la economia mundial ha estado marcada por la
’ incertidumbre causada por el estallido del conflicto en Oriente Préoximo. Aunque

P anorama.: Leve ,CC”dO en ya se han registrado algunos efectos iniciales, como la subida de los precios de

el Indice de las materias energéticas y la desestabilizacion de los mercados financieros, el

, conflicto es todavia reciente (finales de febrero) y el impacto econdémico

Confianza del completo asociado a las fuentes de energia estd aun por determinarse.

del consumidor Consumidor con

respecto al trimestre

la confianza

En Espana, el PIB ha seguido creciendo, si bien se aprecia cierta desaceleracion
en comparacion con el ultimo trimestre de 2025.

g En este contexto, el Indice de Confianza del Consumidor (ICC) baja ligeramente
pasado pero no muestra un descenso tan significativo como los observados en periodos
anteriores con la guerra en Ucrania o el conflicto en Gaza.

= Confianza del Consumidor
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i Inflacion Global Oriente
Indice Panorama by Kantar Préximo
El Indice es el resultado de la media de las 3 principales valoraciones: situacion del pais, situacion econémica del hogar y momento

para realizar grandes compras. Debido al Covid 19 el primer trimestre del 2020 no se realizé el campo y por tanto no hay dato.
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Contexto econdmico
a nivel macro

Valoracidon de la situacidn econdmica
EMl <nh la Eurozona

El nivel de confianza de los consumidores en
torno a la situacion econdmica actual de la
Eurozona se mantiene relativamente estable. No
obstante, la tendencia positiva observada en los
trimestres anteriores se resiente. Es especialmente

1 [ ]
a corto plgzo (éln.ﬂesef vista) dlondfe se muestra =
una clara intensificacion de la inquietud sobre la 2025
situacion econdmica de la Eurozona.
24
-34

Este fuerte deterioro de las expectativas
econdmicas dentro de 6 meses estd
principalmente motivado por la incertidumbre
asociada al conflicto en Oriente Préximo.

Q m Actual @ B Dentro de 6 meses
Vv

Valoracién de la situacion econémica de la Eurozona:
El dato de cada variable del grafico es la diferencia entre el porcentaje de valoraciones positivas y el porcentaje de
valoraciones negativas. Cuanto mayor sea el porcentaje, sea positivo o negativo, mas acentuada es la diferencia.
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S | 't uacion Frente al trimestre pasado la valoracion de la situacion econdmica actual se

Uﬂ g ran aumento de mantiene estable y en niveles hego’lci,vos, sin ,evi.dencior un deterioro odicic.mol. Sin
embargo, la valoracion de la situacion econdmica dentro de 6 meses registra un

|C] descon'ﬁonzo en |C1 acusado descenso, alcanzando un alto nivel de negatividad que no se observaba

desde el 2T de 2022, con el comienzo de la guerra en Ucrania.

econdmica

de Espana

situacion econdmica
de ESpClﬁCl de OC]UI' ab Estos niveles de desconfianza responden a un contexto de elevada incertidumbre
en torno a la evolucidén futura del conflicto en Oriente Proximo y a cémo puede
meses afectar a la economia espanola y no tanto a un empeoramiento de las
condiciones econdmicas presentes.

\/

Evolucion de la valoracion de la situacidon econdmica en Espana
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 -

2025 1T
(O pp) (-17pp)

-26 Wiy
B Actuadl B A 6 meses

Valoracion de la situacion econémica del pais:
El dato de cada variable del grdfico es la diferencia entre el porcentaje de valoraciones positivas y el porcentaje de valoraciones
negativas. Cuanto mayor sea el porcentaje, sea positivo o negativo, mds acentuada es la diferencia. \/>

Debido al Covid 19 el primer trimestre del 2020 no se realiz6 el campo y por tanto no hay dato.
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La confianza en la situacion actual de los hogares contindia mostrando una

S : . Ligero c||ivio en |c| tendencia positiva, con un leve crecimiento en este trimestre. Las consecuencias
| 't uacion : ' L £ del conflicto bélico no han afectado todavia a este primer trimestre; la
situacion economica generacion de empleo se mantiene, aunque a un ritmo menor al observado en
econ C’) MIiCcd de los hOgOreS en la el trimestre anterior.
d | actualidad, pero
€ OS5 notoble incremento Sin embargo, en el corto plazo se respira una mayor cautela de los

. consumidores esparnoles respecto a sus economias personales y del hogar,
h o 9 ares de la preocupacion rompiendo con el optimismo de los Ultimos trimestres, ya que para los proximos

en el corto p|CIZO meses se prevé un aumento de la inflacion y una desaceleracién de la tasa de
crecimiento del PIB.

x/ Evolucion de la valoracion de la situacion econémica del hogar

T1 2024

l ——Actual
Av\/_/\ @—A 6 meses
/\/\-/\/ _18

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Valoracion de la situacion financiera del hogar: Debido al Covid 19 el primer trimestre del 2020 no se realizé el campo
¢Y cémo valorarias la situaciéon econdmica de tu hogar?, ;Cémo crees que serd la situacion econémica de tu hogar dentro de seis meses? y por tanto no hay dato.

El dato es la diferencia entre el porcentaje de valoraciones positivas y el porcentaje de valoraciones negativas. Cuanto mayor sea el porcentaje, sea
positivo o negativo, mds acentuada es la diferencia.
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Economia Como en trimestres

d DIES t e Previos, la moyor'porte El nimero total de consumidores que dicen llegar a fin de mes continua sin
de los consumidores grandes cambios con respecto al afo pasado, siendo de un 76 %.

declara pOder hacer Sin embargo, 1 de cada 5 consumidores continuan enfrentando dificultades para
frente a sus gOStOS llegar a fin de mes, ya sea con grandes esfuerzos o directamente no lograndolo.

mensuales

Capacidad para cubrir los gastos mensuales (%)

1T 1T

2025 21 ST 4T 2026
B Llego a fin de mes de forma
holgada. 76 %
Llego a fin de mes. de los
consumidores tiene
52 51 50 53 47 capacidad para
Es dificil llegar a fin de mes abordar sus gastos
o llego muy ajustado/a. mensuales
Prefiero no contestar. 20 19 22 20 22
2 4 3 2 3

Valoracién de la situacién financiera del hogar:
Actualmente, ;cudl de las siguientes frases define mejor la situacion financiera de tu hogar?

Con relacién al ahorro dirias que en tu hogar...
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Economia
doméstica

La capacidad de ahorro de los espafioles se mantiene estable, con 8 de cada 10
consumidores que dicen tener margen para ahorrar. Sin embargo, se aprecia un
cambio en el comportamiento de ahorro, con un aumento de quienes ahorran
de forma mensual y una disminucion de quienes lo hacen de manera ocasional.
Esto indica que, aunque no hay mds ahorradores, quienes ya ahorraban lo
hacen con mayor regularidad.

La capacidad de
ahorro se mantiene
estable, con mayor

frecuencia en el

OhOFFO mensuol En cuanto al volumen acumulado de ahorros, la situacion también se mantiene
prdacticamente sin cambios respecto al trimestre anterior, con cifras muy

similares a las del 1T 2025.

Capacidad de ahorro (%) Evolucion de los ahorros en los ultimos 6 meses (%)

1T 1T 1T 1T
2025 2T ST AT 9026 2025 2T ST AT 2026
(o)

B Ahorramos todos 80 % B Se han 25 29 23 24 63 ¥

los meses. 30 . (o}

de los incrementado. de |
. e los

® Ahorramos consumidores ® Se mantienen. consumidores

ocasionalmente dispone de 40 41 43 4 mantiene o

(algunos meses). 50 margen para - incrementa sus
® No ahorramos el ahorro. B Han bajado.

nunca. ahorros.

. m Prefiero no 33 el 32 33
M Prefiero no 18
contestar.
contestar.

Valoracién de la situacién financiera del hogar:
Actualmente, ;cudl de las siguientes frases define mejor la situacion financiera de tu hogar?
Con relacion al ahorro dirias que en tu hogar...

Panorama by Kantar 1T 2026
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Expectativas
frente

al empleo

+8p.p.

47 %

Considera que
el desempleo
crecerd en el
proximo ano.

$44
006

— O =)0

'
:

Perspectivas ante el desempleo (%):
.Y cdmo crees que evolucionard el desempleo en el proximo afio? Habrda mds

La percepcidn de la
evolucion del desempleo
general sigue siendo
bastante mds pesimista
que el riesgo percibido de
pérdida del propio empleo

VS

La brecha entre la percepcion general del desempleo y el temor individual a
perder el empleo aumenta. Durante este periodo, incrementa
significativamente la proporcion de espafoles que consideran que el desempleo
crecerd en los proximos doce meses.

No obstante, la proporcién de personas que considera estar en riesgo de perder
su empleo se mantiene estable, en niveles bajos (7 %).

Ven riesgo de
O O perder su empleo.
Riesgo de pérdida del empleo (%):
:Qué posibilidades hay de que puedas perder tu empleo en los proximos seis meses? Muchas + Bastantes

ICANTAR
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Valoracidon del

momento de e Hogar Ocio Tecnologia
bdsica 5
compra. (—
S e and | | 7 an Q — Alimentacién — Pequefios electrodomésticos ~ — Ocio dedicado a actividades ~ — Television
— Productos de drogueria — Accesorios para el hogar culturales — Teléfono movil

COtegO”’OS y 30 y limpieza del hogar
SUbCOtegOrllOS — Ropa o complementos

— Electrodomésticos grandes

— Refrescos, cervezas, vino o

bebidas alcohdlicas para — Servicios de streaming

(peliculas, series, musica... )

— Muebles consumir en el hogar
de productos = Productos de bellezq _ Restourantes, bares — Ordenador
r y cuidado persona _ . — Consola / videojuegos
y Serviclios — Viajes de fin de semana
— Vacaciones largas / un crucero
Z@E Seguros —. Productos Grandes Formacion O:D Colaboracioén
@ financieros compras ) [J==> ONG
— Seguro de coche / vivienda — Productos financieros (planes/ — Reformar la casa — Actividades de formacién — Colaboracién con ONG
fondos)
— Seguro de salud — Coche / moto

— Otras inversiones financieras

— Seguro de vida — Casa / piso como primera

— Préstamo / Crédito o Hipoteca vivienda

— Casa / piso como segunda
vivienda / inversion

ICANTAR

Panorama by Kantar 1T 2026
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La valoracién del momento de compra presenta caidas respecto al trimestre anterior,

' 7
v d | oracion especialmente en ocio, hogar, tecnologia y productos financieros. Entre las categorias que
muestran mayor estabilidad se encuentran los seguros y la cesta bdsica. Las grandes compras y la
d e | Mmomen t O colaboracién con ONGs son las Unicas dreas que no muestran ningdn cambio. Con estas

Descenso variaciones, las categorias quedan distribuidas de la siguiente manera:

de compra

genera lizado en - Aproximodomente la mitad de los con;umidores considera que es buen momento para afrontar
_t ’ | | 60 del formacion y la cesta de productos bdsicos.

p or cdte g orias avaloracion ae — La proporcién de consumidores que valora positivamente el momento para adquirir productos o
momento de servicios de ocio, hogar y tecnologia pasa de casi 4 de cada 10 a un tercio.

— En torno a un tercio de los consumidores sigue considerando que es buen momento para
contratar seguros o colaborar con una ONG.

compra

— Un quinto de los consumidores cree que es un buen momento para contratar productos
financieros.

— Finalmente, las grandes compras no experimentan ningdn cambio.

+ -
<>‘ FORMACION OCIO @o[] g('\)léABORACION PRODUCTOS
U @

FINANCIEROS
49% -4p.p. 32% -5p.p. 28% Op.p. 20% -6p.p.

& (™ie

i’:ﬂ»’,{‘g CESTA BASICA o HOGAR s3] SEGUROS ggﬁ\;giss
7 —
cio ok 35%  -5pp. 26%  -2pp. 16%  Op.p.

TECNOLOGIA
Valoracion del momento de compra:
¢ Crees que es un momento muy bueno, bueno... para comprar/ 31 %

contratar ...?7 30 subcategorias agrupadas en 9 categorias

-5p.p.
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Valoracidn Se produce una bajada generalizada en todas las subcategorias, exceptuando la compra de

del momento
de compra.

una segunda vivienda

% valoran que es un buen momento para la compra/contratacion:

i:\ik& Productos de drogueria y limpieza del

D -t | | d hogor 49% ¥ Pequefios electrodomésticos 43% ¥
etalle de e, () |
Alimentacién 46% ¥ ’d Accesorios para el hogar 8% ¥
[ Cesta
Su b Cd -t e g orias bdsica Productos de belleza 43% ¥ Hogar Electrodomésticos grandes 30% ¥
Ropa o complementos 40% ¥ Muebles 29% ¥
Reformar la casa 21% ¥
Television 35% v o)
Coche / moto 16% ¥
rsneg\:iif)s de streaming peliculas / series / 35% ¥ . . Inmueble como 2° vivienda / inversion  15% 4
. randes
Tecnologia c Casa / piso como primera vivienda 2% ¥
Teléfono mavil 32% ¥ ompras
Ordenador 30% ¥
Consola / videojuegos 24% ¥ Seguro de coche / vivienda 29% ¥
Refrescos, cervezas, vino o bebidas 0% ¥ Z@B Seguro de salud 25% ¥
alcohdlicas para consumir en el hogar
, . o Seguros Segurode vida 25% ¥
Ocio dedicado a actividades culturales  37% ¥
Ocio
® .
Restaurantes, bares 34% ¥ g :::\(j;e;é(:]e pensiones / fondos de 23% ¥
Viajes de fin de semana 32% ¥ @ } ) ) ,
Otras inversiones financieras 23% ¥
Valoracion del momento de compra: Vacaciones largas / un crucero 18% ¥ Prod.
¢Crees que es un momento muy bueno, bueno... para comprar/ contratar...? Financieros Préstamo / Crédito o Hipoteco 15% \ 4

l(ANTAR Panorama by Kantar 1T 2026 © Kantar 2026 | 12



# D d t @ d e | Hay claras dreas no negociables, en los que los consumidores no reducirian sus
gastos. 7 de cada 10 consumidores seguirian destinando sus ingresos a

t rMmMes t ere Los consumidores no alimentos, a pesar de que haya aumentado el precio de estos y la valoracion
R ecor _t e d e estdn dispuestos a del momento de compra haya bajado.
escatimar en bienes Alrededor de un tercio tampoco recortaria en energia, agua o suministros del
gastos o hogar.
primarios

Casi 2 de cada 10 anticipan recortes generalizados, independientemente de la
categoria.

En qué categorias o gastos no recortarias (%)

Alimentacién / supermercado 69

Energia, agua o suministros del hogar I 27
Productos del hogar (limpieza, detergentes) 10
Entretenimiento (streaming, ocio) ./
Bebidas (cerveza, refrescos, alcohol) L 6
Telefonia / internet N 5

Viagjes / hoteles . S
Transporte (coche, taxi, movilidad) N 5

Ropa / moda - 4
Tecnologia (mdvil, dispositivos) | 4

Banca / servicios financieros N2

No hay ninguna “intocable”, recorto en todas I 18

Pensando en tu gasto de los ultimos meses, sen cudl de estas categorias intentas NO recortar, aunque estés ajustando en otras?

l(ANTAR Panorama by Kantar 1T 2026 © Kantar 2026 |13



#Datodel
trimestre:

La aceptacién de las
Apertura marcas asidticas todavia
ad marcas es limitada, con una
asidticas fuerte resistencia de los
consumidores en

automocion

La disposicion de los consumidores a comprar marcas de origen asidtico frente
a marcas occidentales depende de la categoria:

- Un tercio consideraria comprar un movil de una marca asidtica.
- Un cuarto probablemente compraria moda de origen asidtico.

- Automocién es la categoria con mayor resistencia; solo un 19% consideraria
comprar un coche de marca asidtica y un poco mds de la mitad de los
consumidores descarta directamente esta opcion.

Consideracion de marcas de origen asiatico (%)

B Muy probable Comprar un coche Comprar un teléfono movil Comprar ropa o moda
B Bastante 128 n 2B 6 2B
probable 19 % 21 32 % 17 25 %
Algo probable 29
Poco probable 20
21 25
Nada
probable

En algunos sectores estan entrando con fuerza marcas de origen asidtico.
Pensando en futuras compras, ;qué probabilidad hay de que consideres una marca de origen asidtico frente a una marca occidental en...?

l(ANTAR Panorama by Kantar 1T 2026
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#Datodel

trimestre: La principal barrera a la

F renNnos en compra de marcas Alrededor de un tercio de los consumidores no elegirian una marca de origen
asidticas es la asidtico por desconfianza sobre la calidad.

la compra

desconfianza sobre la En segundo lugar, el mayor freno seria el servicio postventa/garantia. Cabe

d e marcas , e destacar que esta proporcion de consumidores es similar a la del grupo que no
calidad o dUFObI|Ide, percibe ningun elemento de rechazo, lo que indicaria una division entre rechazo
apertura por parte de los consumidores espafioles.
d ticas seguido del servicio | v aperturapor parte de | dores espariol
postventa

Principal freno en la compra (%)

Desconfianza en la calidad o durabilidad (TS RN SN »
Dudas sobre el servicio postventa / garantias I 1O

Prefiero marcas consolidadas o conocidas [N REERNRN] 1

Falta de confianza en la marca (IR 11

Me preocupa el origen / valores / sostenibilidad L )
No percibo suficiente diferencia de precio N 4

No tengo ningun freno relevante I 10

Pensando en estas categorias en general, ; cudl seria el principal motivo por el que NO elegirias una nueva marca de origen asidtico??

l(ANTAR Panorama by Kantar 1T 2026 © Kantar 2026 |15



;. Sabes como aparece tu marca
en los resultados de las

|[QQ  busquedas con IA? ]
S

Con cada vez mds consumidores estdn recurriendo a los
motores de busqueda con |IA para informarse, las marcas
ya no deben predisponer solo a las personas, también
a la Inteligencia Artificial.

GEO Brand Tracker ofrece una visién clara, simple y
accionable de como aparece tu marca en los principales
motores de busqueda con |IA para que conozcas qué
mensajes mejorar, qué cédigos emocionales reforzar y
en qué dreas aumentar presencia para influir de forma
estratégica.

GEO Brand Tracker de Kantar,
trabaja tu construccién y
posicionamiento de marca en la
era de la |IA generativa.

Contacta con el equipo

ICANTAR
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https://www.kantar.com/es/campaigns/geo-brand-tracker

Ficha
técnica

000

Tamano de
@@ muestra/campo

1.200 entrevistas anuales.
400 entrevistas por ola
trimestral.

@ Universo
AR

Poblacion general
de 18 a 65 anos.

99 Distribucion
@@ muestral

Representativa de la
poblacién con cuotas
trimestrales de sexo,
edad y region.

Dj% Ambito

Nacional.

D : Margen
de error

El margen de error de los
resultados globales seria de
+/- 4,9% bajo el supuesto
de mdxima indeterminacion
(p=9=50%) y para un
intervalo de confianza del

95,5% y un universo infinito.

% Metodologia

Entrevista online auto-
administrada (CAWI).
Cuestionario cerrado
de 5 minutos de
duracién.

Fecha
de campo

T1-2026.

ICANTAR
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' : Quieres recibir mas
| recursos como este
idirectomente en tu
 bandeja de entrada?

' Suscribete aqui

O escanea el codigo
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