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LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR MEJORA
Y LA VALORACION DE LA ECONOMIA DEL
HOGAR MARCA SU MEJOR DATO EN ANOS

En el tercer trimestre del afno 2026, la confianza del consumidor
espafiol mejora: el [ndice Panorama by Kantar sube 2,4 puntos, hasta
-3,2, su mejor registro desde 2024, aunque se mantiene todavia en
terreno negativo.

El contexto sigue siendo ambiguo. Por un lado, encontramos la
bajada de los tipos de interés, una recuperacion gradual del consumo
privado y un mayor avance en la ejecucion de los fondos europeos.
Por otro, persisten sefiales de debilidad: la creacion de empleo se ha
moderado, la inflacién subyacente continda en niveles elevados y el
crecimiento del PIB, aunque positivo, mantiene un ritmo mds
contenido.

Como en trimestres previos, la situacion geopolitica sigue siendo
complejay, junto con posibles tensiones en los mercados energéticos,
podria afectar negativamente a la inflacion y, en consecuencia, al
poder adquisitivo de los hogares en el futuro.

A nivel macro, la lectura es de cautela con mejora en el horizonte: la
valoracién del momento presente empeora ligeramente, tanto en
Espana como en la Eurozona, mientras las expectativas a seis meses
rebotan con fuerza (+9 y +13 p.p.), aunque siguen en negativo.

El contraste estd en la economia doméstica, mejor valorada que la
del pais: la situacion actual del hogar alcanza su mejor dato desde
2021 (+4 p.p.) y el 82 % declara llegar a fin de mes, con mds hogares
que lo hacen de forma holgada. El ahorro se mantiene estable en el
81%, aunque pierde regularidad.

En el empleo mejoran ambas métricas: baja quien prevé un aumento
del desempleo y también quien percibe riesgo de perder su puesto. El
momento de compra se mantiene estable, con los productos
financieros como principal subida (+6 p.p.).

En el dato del trimestre analizamos a los creadores de contenido, el
recuerdo que generan y los aspectos mds y menos valorados en su
relacién con las marcas. Un tema que ha sido de profunda
actualidad en los ultimos meses y que preocupa a quienes cuentan
con este formato en sus acciones de marca.

Como siempre, esperamos que la informacién os sea de mucha
utilidad y nos ponemos a vuestra disposicion para cualquier duda.

Teresa de Ledesma
Directora de Marketing de Kantar

teresa.deledesma@kantar.com
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Indice
Panorama:

El indice de
Confianza del
Consumidor mejora
2,4 puntos y marca

su mejor dato desde
2024

la confianza
del consumidor

\/

El indice Panorama by Kantar se situa en -3,2 en el 3T de 2026, frente al -5,6 del
trimestre anterior. Es el mejor registro desde 2024, aunque sigue en terreno
negativo.

Esta mejora se apoya en la bajada de los tipos de interés, una inflacién general
contenida y la recuperacién gradual del consumo privado, factores que
compensan la ralentizacion en la creacion de empleo y una inflacién subyacente
todavia elevada.

El indice encadena asi un movimiento al alza tras varios trimestres oscilando
entre -3y -7 puntos: el consumidor sigue siendo pesimista, pero algo menos que
en los ultimos dos afos.
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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 g N -
Valoracién de la situacidon econémica

La valoraciéon actual de la Eurozona se modera, en la Eurozona

pero las expectativas a seis meses se recuperan
con fuerza (+13 p.p.)

La valoracién del momento actual de la economia de la
Eurozona cede de 12 a 9 puntos (-3 p.p.), aunque
encadena un afo consecutivo en positivo.

El cambio relevante estd en el corto plazo: la
expectativa a seis meses pasa de -45 a -32 puntos (+13
p.p.), su mayor rebote de la serie reciente. Se mantiene
claramente en negativo, pero la atenuacion de las
tensiones comerciales y la expectativa de bajada de
tipos han frenado el deterioro de los trimestres 45

anteriores.
O H Actual %\ H Dentro de 6 meses
i g

Valoracién de la situacion econémica de la Eurozona:
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, mads acentuada es la diferencia.

—
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Situacion
7 ; La valoracidon actual Al igual que ocurre con la valoracion de la situacion europea, la percepcion del
economicd ~ momento presente en Espafa empeora ligeramente: de -21 a -24 puntos (-3 p.p.),
de ESpCI na se rompiendo la mejora acumulada de los ultimos trimestres y volviendo a los niveles
mcmtiene, mientras de 2024. Una actividad econdémica mds débil de lo previsto y la incertidumbre

internacional siguen condicionando esta lectura. Sin embargo, la expectativa a
mejoro |C| expec‘totivo seis meses se recupera ? p.p. (de -51 a -42), aunque sigue siendo mucho mds

negativa que hace un afio (-33/-34), por lo que es pronto aun para hablar de una
a 6 meses tendencia positiva.

de Espana

K/

Evolucion de la valoracion de la situacion econdmica en Espafia
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Valoracién de la situacién econémica del pafs:
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. g 7

Debido al Covid 19 el primer trimestre del 2020 no se realizé el campo y por tanto no hay dato.
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Situacion
econdmica

La situacién
econdomica actual
del hogar alcanza su
mejor valoracion
desde 2021y mejora
8 p.p. a seis meses

de los
hogares

La valoracién del momento actual del hogar sube de 38 a 42 puntos (+4 p.p.), el
nivel mds alto desde 2021, y encadena tres trimestres de mejora continuada. La
economia doméstica se percibe claramente mejor que la del pais. Por su parte,
la valoracion a seis meses mejora de -18 a -10 puntos (+8 p.p.), recuperando el
terreno perdido el periodo anterior, aunque todavia en negativo.

La bajada de tipos, la inflacion general contenida y la recuperacion del consumo
privado explican este alivio, aunque no es suficiente para colocar en positivo las
expectativas.

Evolucion de la valoracion de la situacion econémica del hogar

~ @—A 6 meses
\/_/\/'\/'\_/ v—\_/_/\/ _10

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Valoracién de la situacién financiera del hogar:

+Y como valorarias la situacion econdmica de tu hogar?, ; Cémo crees que serd la situacion econémica de tu hogar dentro de seis meses?

2022 2023 2024 2025 2026

Debido al Covid 19 el primer trimestre del 2020 no se realizé el campo
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 La capacidad para cubrir
/4 H ; ; : [ 0
d omes -t KeXo) los gCIS'tOS mensuales El porcentaje de c.onsumldoresl, que IIego afin dg mes sube del 76 % al 82 7
. (+6,5 p.p.), el mejor dato del ultimo afo. La mejora se concentra en quienes
mejora: el 82 % IIego a llegan de forma holgada, que pasan del 29 % al 34 % (+4,8 p.p.).

fin de mes Yy crece el que En paralelo, quienes declaran dificultades para llegar a fin de mes o llegar muy
lo hace de forma ajustados bajan del 21,8 % al 16,1% (-5,7 p.p.): pasan de ser 1 de cada 5 a 1de
cada 6 consumidores.
holgada

Capacidad para cubrir los gastos mensuales (%)

1T
2T 3T 4T 2026 3T
B Llego a fin de mes de forma
holgada.
82 % 4
Llego a fin de mes. e los
consumidores tiene
51 50 53 47 capacidad para
Es dificil llegar a fin de mes 48 abordar sus gastos
o llego muy ajustado/a. mensuales.
Prefiero no contestar. 19 22 20 22 16
4 <) 2 = 2

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...
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Economia
doméstica

El ahorro se La capacidad de ahorro apenas varia (81 % frente al 80 % del trimestre

t] anterior), con 8 de cada 10 consumidores con algun margen para ahorrar. El

2 man |er7e en cambio estd en el comportamiento: quienes ahorran todos los meses bajan al

( ) el 81 o/o, pero plerde 33 % (-2 p.p.) y quienes lo hacen ocasionalmente suben al 47% (+2,8 p.p.). Hay
reguloridod: bCIjG eI los mismos ahorradores, pero ahorran de forma menos regular.

ahorro mensual y En conjunto, la evolucion de los ahorros en los ultimos seis meses es estable con
b | . | una ligera mejora: 4 de cada 10 (39 %) declaran que sus ahorros se han
sube €l ocasionad mantenido estables.

Capacidad de ahorro (%) Evolucién de los ahorros en los ultimos 6 meses (%)
m T
27 37 AT L ST 21 3T AT 06 T
I]A\horromos todos 0 - 81 % ®Se han 2 93 24
O3 Meses. 33 de los incrementado.
m Ahorramos consumidores m Se mantienen.
ocasionalmente dispone de 41 43 41
(algunos meses). 49 margen para ,
m No ahorramos = 47 el ahorro. B Han bajado.
nunca.
31
i 32 33
= Prefiero no 18 17 18 = Prefiero no
contestar.

contestar.

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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Expectativas

El 43 % cree que el desempleo aumentard en el préximo afo, 4 p.p. menos que
el trimestre anterior, y solo el 7 % percibe riesgo real de perder su empleo (-1

al em P leo de empleo: baja el temor | PP

al aumento del paroy La brecha entre la percepcion general y el temor individual se reduce a 36
., . puntos (frente a los 39 previos), pero sigue siendo muy amplia: el consumidor
también el resgo Per50n0| mantiene una lectura pesimista del mercado laboral en su conjunto que no

a perder el trobojo traslada a su propia situacion, que percibe como estable.

frente Mejoran ambas métricas

-4p.p. -1p.p.

43% VS 7%

Considera que .
Ven riesgo de

el desempleo
crecerd en el perder su empleo.

proximo ano.

— OO =Pe
— O =)O

— H)O =PO
— O =)0
— O =)0
— O =)0
— O =)0

Perspectivas ante el desempleo (%):

Riesgo de pérdida del empleo (%):
¢Y como crees que evolucionard el desempleo en el proximo afo? Habrd mas

¢Qué posibilidades hay de que puedas perder tu empleo en los proximos seis meses? Muchas + Bastantes
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Valoracidn del

momento de ﬁ?ﬁ(ﬁ\; Cesta ° Hogar K Ocio Tecnologia

o OO
compra. bdsica ()

i — Alimentacién — Pequefios electrodomésticos ~ — Ocio dedicado a actividades ~— — Television
Se OnO“ZOn 9 . . culturales . s
, 3 O — Productos de drogueria — Accesorios para el hogar — Teléfono mdvil
cate 9 oriras y y limpieza del hogar . — Refrescos, cervezas, vino o - .
) — Electrodomésticos grandes bebidas alcohdlicas para — Servicios de streaming
S u b cda t (& g orias — Ropa o complementos — Muebles consumir en el hogar (peliculas, series, musica... )
d e p ro d uc t os - Proc!uctos de belleza — Restaurantes, bares — Ordenador
T y cuidado personal — Consola / videojuegos
y sSserviclios — Viajes de fin de semana Jueg

— Vacaciones largas / un crucero
w7 =l
}:g} Seguros —. Productos Grandes Formacién — 57— Colaboracion
@ financieros e compras _J [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
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Valoracion
del momento El momento de
de compra

compra se
mantiene estable,

por categorias con productos

+

financieros como
principal subida
del trimestre

La valoracion del momento de compra se mantiene estable, con productos financieros como
Unica subida destacada (+6 p.p. hasta el 26 %), sequida de formacién (+3 p.p.) y ocio (+2
p.p.). Solo retroceden grandes compras (-2 p.p.) y seguros (-1 p.p.); tecnologia, cesta bdsica
y colaboracién con ONG no varian.

Las categorias se distribuyen de una manera similar a periodos anteriores:

— Aproximadamente la mitad de los consumidores considera que es buen momento para
afrontar formacién y la cesta de productos bdsicos.

— En torno a un tercio valora positivamente el momento para hogar (36 %), ocio (34 %)
y tecnologia (31 %).

— En torno a un cuarto de los consumidores cree que es buen momento para contratar
seguros o productos financieros, o colaborar con una ONG.

— Finalmente, las grandes compras ofrecen resultados mds discretos, por el desembolso
o la implicacion que suponen.

<>| FORMACION
1 52%

+3p.p.

{lﬁ’,ﬁ,’ CESTA BASICA

45 %  Op-p.

Valoracién del momento de compra:
¢Crees que es un momento muy bueno, bueno... para comprar/
contratar ...? 30 subcategorias agrupadas en 9 categorias

PRODUCTOS
FINANCIEROS

26 %  +6p.p.

<=_{] COLABORACION
QO ONG

34% s+2pp. =2 289  opp.

& O

HOGAR SEGUROS ggﬁﬁgiss
36 % +lp.p. 25% -1p.p. 14 % -2p.p.

TECNOLOGIA
31%  Op.p.

l(ANTAR Panorama by Kantar 3T 2026
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Valoracidn
del momento
de compra.

Detalle de
subcategorias

Valoracién del momento de compra:

AVAINS
o}

Cesta
bdsica

Tecnologia

Ocio

¢Crees que es un momento muy bueno, bueno... para comprar/ contratar...?

Productos de drogueria y limpieza del

9 =
hogar 49°%
Alimentacion 47 % 4
Ropa o complementos 42 % 4
Productos de belleza MN% ¥
Television 36% 4
Teléfono movil 34% 4
SEI:VIICIOS de streaming peliculas / series / 339, ¢
musica)

Ordenador 30% =
Consola / videojuegos 23% ¥
RefreSf:'os, cervezas, vmolo bebidas 449% 4
alcohdlicas para consumir en el hogar

Ocio dedicado a actividades culturales 38 % 4
Viajes de fin de semana 5% 4
Restaurantes, bares 34 % =
Vacaciones largas / un crucero 21% 4

Prod.
Financieros

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

Los niveles se sostienen gracias a la cesta bdsica —drogueria y alimentacion lideran— vy al
ocio en el hogar, mientras las grandes compras siguen a la cola: reformas, coche y vivienda
habitual.

Pequenos electrodomésticos 43 % =
Accesorios para el hogar 8% =
Electrodomésticos grandes 3% 4
Muebles 3% 4
Reformar la casa 18% ¥
Coche / moto 5% ¥
Inmueble como 29 vivienda / inversiéon 13 % ¥
Casa / piso como primera vivienda 0% ¥
Seguro de coche / vivienda 28% ¥
Seguro de salud 24% ¥
Seguro de vida 23% ¥
Otras inversiones financieras 32% 4
!:’Ione§lde pensiones / fondos de 319 4
inversién

Préstamo / Crédito o Hipoteca 15% =

ICANTAR
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#DatodelTrimestre

Solo1de cada 4

Creadores de consumidores recuerda
contenido una colaboraciéon entre

marca y creador de

(1 ) contenido: la confianza

Recuerdo colaboracion marca
y creador contenido (%)

B

¢ Recuerdas haber visto recientemente alguna
colaboracién entre una marca y un creador de
contenido o influencer?

No
75

se gana mostrando
resultados reales, no

solo apareciendo

25 %
Recuerda

alguna
colaboracion

Pese al creciente volumen de inversion en creadores de contenido, solo el 25% de los
consumidores recuerda haber visto recientemente una colaboracion entre marca y creador.
El problema no es de exposicion, sino de huella de marca: en la mayoria de las ocasiones
las decisiones relacionadas con los creadores de contenidos se hacen basadas en la
optimizacion por likes y comentarios (engagement de plataforma), sin tener en cuenta el
potencial de construccién de marca del creador escogido.

Como consecuencia, los drivers de confianza en las recomendaciones del creador estan
muy relacionados en demostrar solvencia y autenticidad. Mostrar resultados reales (32 %),
tener experiencia o conocimiento del tema (26 %) vy utilizar realmente el producto (25 %)
explicando los beneficios claramente (24 %) pesan por encima del humor (13 %). Esto se
alinea con lo que sabemos gracias a LINK Al: que la interaccion con el producto y el uso
real elevan el branding 17 y 11 puntos respectivamente. La credibilidad del creador se
demuestra en pantalla.

Confianza en las recomendaciones de
marca de los creadores de contenido(%) m
Muestre resultados reales GGG 3)
Tenga experiencia o conocimientos sobre el tema GG )6
Realmente utilice el producto G ’5
Explique claramente los beneficios N 4

Parezca sincero y auténtico [ NN 20

Ya confiara en él o ella antes NG 14

Utilice el humor de forma natural y no parezca B 15
publicidad forzada

Otro L 16 ¢Qué hace que confies en la
recomendacién de un creador de
contenido?

l(ANTAR Panorama by Kantar 3T 2026
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#DatodelTrimestre
Creadores

de contenido

El consumidor pide
claridad y coherencia:
que le expliquen bien
los beneficios del
producto y no se
hable de lo que no se
conoce

(1)

i
Cuando una marca trabaja con @
creadores de contenido valoro que: (%)

Explique bien los beneficios del producto _ 37
Genere confionzo | 25
El contenido parece auténtico _ 23

La marca se recuerda claramente - 7

Entretenga [l ¢

Cuando una marca trabaja con creadores de contenido, ;qué valoras mas?

Lo que mds se valora es que el creador explique bien los beneficios del producto (37 %),
genere confianza (26 %) y resulte auténtico (23 %). Que la marca se recuerde claramente
no es un aspecto valorado y ahi estd el riesgo: el consumidor no hard el trabajo de
branding por la marca. Los estudios de Kantar recomiendan mencionar la marca en audio,
porque eleva el brand linkage +22 puntos, pero solo la mitad del contenido de creadores lo
hace.

El rechazo apunta al encaje, no al formato: molesta que el creador hable de algo que no
conoce (36%) o recomiende algo que no usa (27 %), muy por encima de que la
publicidad sea evidente (17%). Por ello, es fundamental elegir por compatibilidad real del
creador con la categoria, fijar la marca y mensajes y dejar libertad creativa en el resto,
midiendo el impacto de marca y no solo el engagement.

Las situaciones que mds me molestan en la
colaboracién marca/creador contenido son: (%)

El creador habla de algo que no conoce [N 34
Parece que recomienda algo que no usa (NG 7
La publicidad es demasiado evidente [ INNENEEEGE 17
El contenido parece poco auténtico [ NG 12
Otro 0 5

Nada de esto me molesta especialmente [l 4
¢Cudl de estas situaciones te molesta
mds cuando ves una colaboracién entre
una marca y un creador de contenido?

ICANTAR
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Toma decisiones con confianza
sobre tu inversidn en creadores
de contenido

Descarga
“The Creator Game Plan”
la guia definitiva para asegurar la
efectividad de tus campanas con
creadores de contenido.

Ahora LINK Al permite medir de forma independiente
la efectividad del contenido de creadores.
Podrds:

—Ir mds alld de los me gusta, las visualizaciones y las métricas
de interaccién.

—Evaluar el contenido segun los resultados en negocio y marca.
—Comparar la pieza con cualquier otro recurso creativo.

—|dentificar qué escalar, mejorar o detener, y desarrollar
aprendizajes y buenas prdcticas sobre creadores de contenido
a lo largo del tiempo.

The
Creator
Game Pla

The CMO guide to creator effectivenass

KANTAR © Kantar 2026




Ficha
técnica

i

<

= O

O ~
@ Tamaho de
— muestra/campo

1.200 entrevistas anuales.
400 entrevistas por ola
trimestral.

@ Universo

Poblacion general
de 18 a 65 afos.

e = Distribucion
@@ muestral

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

Dj% Ambito

Nacional.

|:| : Margen

de error
El margen de error de los
resultados globales seria de
+/- 4,9 % bajo el supuesto de
madxima 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
duracion.

Fecha
de campo

T2 -2025.

ICANTAR
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