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Puntos clave

La cifra de personas que compran por
Internet asciende a 29,4 millones en
Espana en 2024.

El volumen de negocio del comercio
electronico supera los 110 mil millones de
euros en 2024.

El comercio electrénico esta mas
extendido entre las personas de mediana
edad con alto nivel de estudios e ingresos.

El teléfono movil inteligente se mantiene
como el instrumento mas utilizado para

la busqueda de informacion (75%) y las

compras online (83,6%).

El gasto medio anual en compras en
linea asciende a 3.762 euros por persona
compradora, y mantiene la tendencia al
alza de los ultimos diez anos.
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La tarjeta de crédito o débito es el método
de pago mas utilizado. El 55,6% de las
compras en linea se realizan con este
medio de pago. Sin embargo, su uso esta
disminuyendo.

Los productos y servicios mas adquiridos
corresponden a articulos de vestir (76%),
entrega de comida (60,2%), alojamientos
con empresa (57,5%) y cosméticos
(56,7%).

El 93,5% de las personas compradoras
online percibe como seguros sus procesos
de compra en linea.

La sencillez en el procedimiento de compra
(48,4%) y la variedad de productos y
servicios (44,3%) son los aspectos mejor
valorados de la compra por Internet.

El 54,7% de los consumidores que
adquieren productos por Internet tienen la
intencion de continuar comprando en linea
con la misma frecuencia, mientras que un
29,1% afirma tener intencion de aumentar
sus compras online.
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Introduccion

El estudio Compras online en Espana. Edicion
2025 analiza las dinamicas que definen el
comportamiento de compra en el comercio
electronico. El informe ofrece datos sobre el
volumen de gasto, el numero de personas
compradoras en Internet y el gasto medio por
consumidor.

Ademas, profundiza en aspectos clave
relacionados con la compra online: el perfil

de los usuarios y sus habitos y expectativas
durante el proceso de compra. Esta
exploracion permite obtener una vision global
de los factores que impulsan la demanda

en el entorno digital. La perspectiva se
completa con el analisis de expertos sobre

las tendencias actuales en la demanda y en la
oferta, es decir, en la operativa y estrategias de
las empresas dentro del comercio electronico.

El informe se organiza en diez capitulos:

« Elcapitulo 1 presenta la evolucion del
consumo online en Espana, incluyendo el
numero de personas usuarias de Internet,
compradores en linea, volumen de gasto
anual y gasto medio por persona. Ademas,
ofrece un analisis detallado del perfil del
comprador digital.

« Elcapitulo 2 examina los habitos de
consumo durante todo el proceso de
compra online: desde la busqueda de
informacion hasta el dispositivo utilizado.
También analiza los productos y servicios
adquiridos, el gasto por categoria, los
canales empleados y la frecuencia de
compra.

« El capitulo 3 aborda el conocimiento y
percepcion de la Inteligencia Artificial (IA)
entre las personas que compran online,
destacando su impacto disruptivo en el
comercio electrénico. Incluye, ademas,
una seccion sobre ciberseguridad.
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« Elcapitulo 4 analiza los aspectos mas
valorados por los consumidores en la
logistica y distribucion de pedidos.

« Elcapitulo 5 mide el grado de satisfaccion
de las personas que compran online,
sefalando sus prioridades, las incidencias
mas frecuentes y las vias de resolucion.

« El capitulo 6 explora los factores que
impulsan o frenan la disposicion a comprar
por Internet.

« El capitulo 7 estudia las intenciones futuras
de los consumidores y sus expectativas de
mejora en el proceso de compra.

« Elcapitulo 8 analiza la valoracion de los
servicios digitales gratuitos por parte de
los usuarios, con el objetivo de estimar una
valoracion econémica para cada uno de
ellos.

« Elcapitulo 9 recoge un analisis cualitativo
basado en entrevistas a especialistas en
comercio electronico.

« Elcapitulo 10 presenta las conclusiones
generales, ofreciendo una vision global de
las tendencias detectadas.

« El capitulo 1M incluye el apartado
metodologico, donde se explican
los procedimientos utilizados para la
elaboracion del estudio.

Para la realizacion de este informe se ha
llevado a cabo una encuesta en linea a nivel
nacional entre la poblacion de 16 a 74 afnos. La
muestra alcanza 3.000 personas y representa
a diversos grupos socioeconoémicos y
demograficos gracias a su segmentacion. El
margen de error de la encuesta es de +1,79%
para un nivel de confianza del 95% (p=g=0,5,
maxima indeterminacion).

La muestra ha sido debidamente segmentada
en cuotas proporcionales segun genero,
edad y tamano de habitat de acuerdo con los
parametros poblacionales facilitados por el
Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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Datos generales de la
compra online en Espana

La digitalizacion ya no constituye una tendencia emergente, sino una realidad
consolidada que define el funcionamiento de la sociedad contemporanea y sus
dinamicas sociales. La integracion de tecnologias digitales en todos los ambitos de
la vida ha alcanzado niveles sin precedentes. La conectividad permanente y el uso
masivo de dispositivos inteligentes han transformado la forma en que las personas
se relacionan, trabajan y consumen.

El comercio electronico ha mantenido su expansion en los ultimos anos. Hoy
en dia, comprar por Internet no es solo una opcion comoda, sino una practica
consolidada para millones de personas.

d

En las siguientes paginas se examina como ha evolucionado el numero de
personas que utilizan Internet y realizan compras en linea, con especial atencion a
los factores sociodemograficos que influyen en esta transformacion. Asimismo, se
incluyen datos sobre el volumen econémico generado por el comercio
electronico, lo que permite ofrecer una vision global de estado actual del consumo
online en Espana y su papel dentro del ecosistema digital contemporaneo.
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1.1 Personas usuarias
de Internet y compras
online

En 2024, el nimero de personas que utilizan
Internet en Espana alcanza el 96,3% de

la poblacion de entre 16 y 74 anos, lo que
equivale a 35,3 millones de usuarios. Esta
cifra supone un incremento de 0,3 puntos
porcentuales respecto a 2023, cuando

el porcentaje se situaba en el 96%. El

uso de Internet en Espana es, por tanto,
practicamente universal y mantiene una
tendencia de estabilidad.

¢Quién compra online en Espana?

En una primera aproximacion a la situacion del
comercio electronico en Espana, se observa
una disminucioén de 3,7 puntos porcentuales
en el numero de personas usuarias de Internet
que realizan compras online, situandose en el
83,3%, lo que equivale a mas de 29,4 millones
de personas compradoras online en Espana
en 2024. En 2023, esta cifra alcanzaba el
87,0%, lo que demuestra que, pese a la ligera
contraccion registrada en el ultimo ano, el
comercio electronico continla siendo una
practica mayoritaria y consolidada entre la
poblacion conectada.

El1 83,3% de las personas
usuarias de Internet
compra online
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Grafico 1
Personas usuarias de Internet y personas que compran online en Espana (2014-2024) (%)
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Base: poblacion total (16 a 74 afos), Espaiia

Base: Total de personas usuarias de Internet, Espana

Fuente: Encuesta sobre equipamiento y uso TIC en los hogares 2024 (INE, 2024)
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El perfil mas frecuente dela
persona usuaria de Internet
que compra online
corresponde a quienes tienen
entre 45y 54 anos, con
estudios superioresy alto nivel
de ingresos
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Grafico 2

Personas usuarias de Internet en Espana que compran online, por caracteristicas

demograficas y socioecondmicas (2024) (%)
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Pese a la universalizacion del uso de Internet
y la alta penetracion del comercio electrénico
en el conjunto de la poblacién, se detectan
diferencias significativas entre quienes
compran online, condicionadas por toda una
serie de dimensiones socioecondémicas.

En cuanto al género, la propension a realizar
compras online es ligeramente superior entre
hombres (84,6%) que entre mujeres (81,9%).
Por otra parte, la edad constituye un factor
notable para determinar las compras online:
el grupo de edad que concentra un mayor
numero de compradores en linea es el de 45
a 54 anos (85,7%), mientras que en el otro
extremo se situa el 78,3% correspondiente a
las personas de entre 64 y 74 anos.

El nivel educativo también influye de manera
decisiva en la propension a comprar en

linea: entre quienes tienen como maximo
educacion primaria, la proporcion alcanza

el 54,3%, mientras que entre las personas
con estudios superiores se eleva hasta el
88,2%. Del mismo modo, el nivel de ingresos
sefala una brecha en la sociedad en cuanto a
categorias socioeconomicas: el porcentaje mas
bajo de compra online 1o presentan aquellos
que reciben menos de 900 euros mensuales
(60,4%) seguidos de quienes perciben entre
900 y 1.599 euros (78,1%). Por su parte, el
mayor numero de personas que compran en

Grafico 3

linea se encuentra entre quienes ingresan mas
de 3.000 euros al mes (91,7%).

En cuanto a la situacion laboral, quienes mas
compran en linea son las personas ocupadas
por cuenta ajena (86,8%), por cuenta propia
(86,6%) y estudiantes (80,2%). En el otro
extremo se situan quienes se dedican a las
labores del hogar (65,3%), los/as parados/as
(75,8%) y los/as jubilados/as (79,1%).

La compraenlinea
mantiene brechas claras
segun educaciony nivel
de ingresos

Respecto al ambito demografico, el porcentaje
de personas que compran por Internet es
similar entre localidades de distintos tamanos,
sin diferencias significativas por tamafno del
municipio.

El analisis de la compra online en Espana
revela, ademas, que la participacion de
hombres y mujeres es practicamente
equilibrada. Esta igualdad refleja una
tendencia consolidada en los ultimos anos:
la desaparicion progresiva de la brecha de
género en el comercio electronico.

Distribucion en Espafna de personas usuarias de Internet que compran online, por género

(2014-2024) (%)
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Fuente: Encuesta Compras online en Espaia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Grafico 4

Distribucion en Espafna de personas usuarias de Internet que compran online, por grupos de
género y edad (2024) (%)

® Hombres Mujeres
14

12

10

0 i i

16-24 anos 25-34 afos 35-44 afios 45-54 afos 55-64 anos 65-74 anos

[ee)

»

~

N
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Fuente: Encuesta Compras online en Espaia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

El consumo online en Espana muestra una
distribucion practicamente equilibrada entre
hombres y mujeres en todos los grupos de
edad, lo que constata la desaparicion de la
brecha de género en el comercio electronico.
Las cifras mas altas se concentran en edades
intermedias, reflejando la influencia del poder
adquisitivo y la consolidacion digital en estas
generaciones. En contraste, los jovenes
presentan menor participacion, posiblemente
por limitaciones econdmicas, mientras que
los mayores muestran una creciente inclusion
digital, aunque con menor intensidad.

El comercio electrénico
encuentra su mayor
publico en quienes viven
en pareja (con o sin hijos)

15
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Grafico 5
Distribucion de las personas usuarias de Internet que compran online, por tipo de hogar
(2024) (%)
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43%
Pareja con hijos
que conviven

en el hogar 20,1%

Pareja sin hijos que
convivan en el hogar

Base: Personas usuarias de Internet que compran online
Fuente: Encuesta Compras online en Espaia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Al analizar el perfil de las personas que
compran online segun el tipo de hogar,
destacan especialmente quienes viven en
pareja, tanto con hijos en el hogar (43,0%)
como sin ellos (20,1%), que en conjunto
concentran casi dos tercios del total de
compradores online (63,1%).

En un segundo nivel se situan las personas
que conviven con algun hijo o hija sin

pareja (12,7%) y aquellas que viven solas
(12,5%). Por detras aparecen los hogares
multigeneracionales (7,2%) y los formados por
amigos u otras personas no emparentadas
que conviven en la misma vivienda (2,3%). En
términos generales, este patron reproduce la
distribucién observada en la edicién anterior,
lo que sugiere una continuidad en el peso de
los diferentes modelos de hogar dentro del
comercio electronico.
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Grafico 6
Distribucion de las personas usuarias de Internet que compran online, por responsabilidad
sobre las compras del hogar (2024) (%)

28,3%
Responsabilidad
compartida con
otra persona

P 67,8%
Es responsable
principal de las
compras en el hogar

No es responsable d
e las compras en el hogar

Base: Personas usuarias de Internet que compran online
Fuente: Encuesta Compras online en Espaia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

En relacion con la responsabilidad sobre las
compras del hogar, se observa un patron
claramente definido. Mas de dos tercios de
las personas que compran en linea (67,8%)
declaran ser las principales responsables de
las compras domésticas, mientras que un
28,3% comparte esta tarea con otra persona.
En conjunto, ambas categorias representan
el 96,1% del total de personas compradoras
online. Solo un 3,9% afirma no tener ninguna
responsabilidad en las compras del hogar.

17
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Grafico 7

Distribucion de las personas usuarias de Internet que compran online, por genero y respon-
sabilidad sobre las compras del hogar (2024) (%)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

La proporcion de personas compradoras
que representan las mujeres que se
declaran responsables principales de las
compras en el hogar (37,1%) es superior a

la de los hombres (30,6%). Sin embargo,
esta relacion se invierte cuando se trata de
compartir la responsabilidad: en este caso,
los hombres alcanzan el 17,4 %, frente al
10,9% de las mujeres. Por ultimo, las mujeres
gue no asumen ninguna responsabilidad

en las compras del hogar representan el
1,7% y los hombres el 2,2%, proporciones
residuales pero que completan el panorama
general de la distribucion de usuarios segun
responsabilidades.

Por otra parte, el nUmero de personas que

se suman a la compra online en Espana
permite analizar la evolucion del comercio
electrénico en el pais. De esta manera, se
contabilizan en torno a 2,6 millones de nuevas
personas compradoras, un 7,6% del total de
compradores, cifra superior a la registrada

en 2023 (2,1 millones). Es decir, el comercio
electrénico alcanza perfiles que hasta ahora no
participaban en él, a la vez que se observa una
cierta contraccion entre los compradores mas
consolidados.

Seincorporanala
compra online2,5
millones de personas,
medio millon mas que en
2023
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Personas usuarias de Internet que compran por primera vez online, por género y edad

(2024) (%)

Género Edad
Total
( Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 J35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74
Nuevos/as
compradores/as 76 6,5 8,7 14,9 61 6,3 6,8 55 8,6
online
Compradores/as 92,4 93,5 91,3 851 939 937 932 945 914

online habituales

Base: Personas usuarias de Internet que compran online

Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Un 16,7% de las personas
usuarias de Internet no

compraenlinea

Quienes no compran
online presentan mayor
presencia entre 1os grupos
de edad mas jovenesy

los de mayor edad, con
niveles educativosy de
ingresos bajos, y residen
mayoritariamente solos

El andlisis por género y grupo de edad

permite obtener una vision mas precisa de

las caracteristicas de las nuevas personas
compradoras en linea. Asi, el 6,5% de los
hombres que realizan compras en linea durante
2024 1o hace por primera vez, mientras que
entre las mujeres esta cifra asciende al 8,7%.

La mayor presencia de nuevas compradoras
entre las mujeres se mantiene en linea con las
ediciones anteriores del estudio (9,7% en 2023
y 9,4% en 2022). Del mismo modo, se observa
una continuidad en el perfil por edad: el grupo
de 16 a 24 anos sigue presentando la mayor
incidencia de nuevos compradores en linea
(14,9%).

¢Quién no compra online en Espafna?

En 2024, el numero de personas usuarias

de Internet que no realizan compras en linea
asciende a 5,9 millones, lo que representa

el 16,7% del total de internautas. En 2023,

esta cifra era de 4,45 millones (12,9%). Este
incremento refleja un ligero retroceso en la
penetracion del comercio electrénico, marcado
por una mayor proporcion de usuarios

que, pese a estar conectados, no realizan
transacciones digitales.

En las paginas siguientes se describen las
principales caracteristicas sociodemograficas y
econdmicas que definen a este segmento de la
poblacién.
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Grafico 8
Personas usuarias de Internet en Espafia que no compran online, por caracteristicas
demogréficas y socioecondmicas (2024) (%)

® Geénero ® Edad ® Estudios Ocupacion ® Ingresos @ Habitat

Hombre 154 @
Mujer 181 @

16-24 anos 210 @
25-34 anos 150 @
35-44 afos 165 @
45-54 afnos 143 @
55-64 anos 150 @
65-74 anos 217 @

Educacion Primaria o inferior 457 @
Educacion secundaria 12 etapa 330 @
Educacion secundaria 22 etapa 192 @

Formacion profesional 149 @
Estudios superiores 1n8s @
Estudiante 19,8
Ocupado/a cuenta ajena 13,2
Ocupado/a cuenta propia 13,4
Parado/a 24,2
Labores del hogar 34,7
Jubilado/a 20,9
Menos de 900 euros 396 @
900 a 1.599 euros 219 @
1.600 a 2.499 euros ns @
2.500 a 2.999 euros 16 @
3.000 euros 0 mas 83 @
Menos de 10.000 habitantes 188 @
10.000 a 100.000 habitantes 155 @

Mas 100.000 habitantes 169 @
y capitales de provincia

Base: Total de personas usuarias de Internet, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Las dimensiones socioeconémicas que
influyen en la propension de los internautas a
realizar compras por Internet también ejercen
un impacto significativo en el comportamiento
de quienes no compran online, condicionando
su menor inclinacion hacia el comercio
electronico.

En este sentido, la proporcion de mujeres

gue decide no comprar en linea (18,1%) es
ligeramente superior a la de hombres (15,4%).
No obstante, esta brecha crece mas aun
cuando nos fijamos en otras variables como,
por ejemplo, la edad. Quienes tienen entre 16 y
24 anos (21%) y quienes tienen mas de 65
afos (21,7%) compran online en menor medida
que el resto de los grupos de edad.

Quienes cuentan con un nivel de estudios igual
o inferior a educacion primaria también son
menos propensos a comprar en linea (45,7%),

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

siendo aquellos con estudios superiores 10s
qgue presentan un menor porcentaje de no
compradores por Internet (11,8%). Por otra
parte, los hogares con ingresos inferiores a
900 euros mensuales también se inclinan
menos a la compra en linea (39,6%), asi como
guienes presentan unos ingresos de entre 900
y 1.599 euros mensuales (21,9%).

Respecto a la situacion laboral, las personas
gue optan por no comprar por Internet se
concentran principalmente entre quienes
realizan labores del hogar (34,7%) y quienes
se encuentran en situacion de desempleo
(24,2%).

Por ultimo, el tamano del habitat muestra
una incidencia limitada en la propension a
no realizar compras por Internet, sin que se
observen diferencias significativas entre los
municipios pequenos, medianos y grandes.

Mas de la mitad de quienes no compran online se han
planteado la posibilidad de hacerlo en los proximos

meses

Grafico 9

Intencion de compra online en personas usuarias de Internet no compradoras: itiene inten-
cion de comprar online en los proximos meses? (2024) (%)

20,2%
No me lo
he planteado

Seguro que no

12,7%
Probablemente no

28,6%
Seguramente si

31,8%

Probablemente si

Base: Personas usuarias de Internet que no compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Entre las personas usuarias de Internet que no compran online en 2024, el 60,4% considera seguro
(28,6%) o probable (31,8%) que comprard en linea en los préximos meses. Esto representa un
aumento considerable en la intencion de comprar de manera electrénica respecto a 2023 (46,8%).

Por otra parte, el 20,2% de internautas no compradores en linea no se ha planteado hacerlo, un
porcentaje menor al del afio pasado (24,2%). De la misma manera, disminuye también el nimero de
personas convencidas de no comprar en linea (6,6%) y de quienes creen que no lo haran (12,7%)
con respecto a la edicién anterior (11,7% y 17,3% respectivamente).

Tabla 2
Intencion de compra online en personas usuarias de Internet no compradoras: itiene inten-
cion de comprar online en los proximos meses?, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total
(Hombre 1 Mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] a5-54] 55-64 ] 65-74
Seguramente si 28,6 27,4 29,6 27,5 32,7 40,5 321 23,2 13,6
Probablemente si 31,8 30,3 33,2 26,3 37,0 24,2 30,9 33,3 41,8
Probablemente no 12,7 13,3 12,3 16,2 13,2 13,3 51 15,0 14,7
Seguro que no 6,6 5,9 7,2 12,9 0,0 7,4 8,3 2,2 73
No me lo he planteado 20,2 231 17,9 17,2 17,0 14,5 23,6 26,3 22,5

Base: Personas usuarias de Internet que no compran online (por categorias de género y grupos de edad), Espana

En cuanto a la variable de género, la intencion
de compra online en los proximos meses
entre quienes no compran de esta manera es
ligeramente mayor entre mujeres que entre
hombres, ya que un 29,6% de ellas afirma

que seguramente realice alguna compra por
Internet en los proximos meses frente al 27,4%
de los hombres que esta de acuerdo con tal
afirmacion.

En la anterior edicién las mujeres también
mostraban una mayor predisposicion a
comprar en linea (21,6%) en comparacién con
los hombres (15,7%), patron que se puede
observar igualmente en 2022. Por otra parte,
una mayor proporcion de hombres afirma no
haberse planteado comprar online (23,1%)
frente al 17,9% de las mujeres.

Al analizar la intencién de compra en linea
por grupos de edad, se observa que las
personas mayores de 65 anos son las que
muestran una menor disposicion a iniciarse
en el comercio electronico. Asi, el 23,2% de
las personas de entre 55y 64 anos y el 13,6%
de quienes tienen entre 65 y 74 anos afirman
con seguridad que compraran en linea en los
proximos meses. En el extremo opuesto, el
grupo con mayor inclinacion hacia la compra
online es el de 35 a 44 anos, donde el 40,5%

manifiesta con certeza su intencion de realizar

compras en Internet.

Por el contrario, la falta de interés o de
planteamiento respecto a la compra online se
concentra especialmente entre las personas
de 55 a 64 afos (26,3%) y de 45 a 54 afos
(23,6%).
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1.2 Volumende
negocio del comercio
electronico

El ano 2024 ha estado condicionado por un
escenario economico todavia afectado por las

secuelas de la crisis inflacionaria, asi como E'| volumen del comercio
por la incertidumbre geopolitica internacional. 7 .
Aunque la economia espariola ha mostrado electronico alcanzalos

signos de moderacion en los precios y cierta 110.683 millones de euros

estabilidad en el empleo, el consumo privado
ha continuado al alza.

En este contexto, el comercio electrénico
(B2C) contintia consolidandose, impulsado
por una oferta cada vez mas diversificada y
por la normalizacion de los habitos digitales
adquiridos en los aflos anteriores.

Grafico 10
Volumen de negocio del comercio electrénico B2C en Espafa (2014-2024) (Millones €)
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Fuente: Panel de hogares Ontsi (Ontsi, 2011-2017);

Encuesta sobre equipamiento y uso TIC en los hogares 2024 (INE, 2025)
Datos estadisticos del comercio electrénico 2024 (CNMC, 2025)
Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El gasto medio por La trayectoria ascendente del comercio

electrénico en Espana se consolida en 2024,

persona compradora e volumen de negocio alcanza los 110.683
online asciende a 3.762 millones de euros, lo que supone un aumento

de mas de 11.400 millones (11,5%) respecto a
euros los 99.257 millones registrados en 2023. Este
crecimiento constituye uno de los avances
mas significativos de la ultima década, por
detras del experimentado en 2022 y en 2023.

Grafico
Gasto medio anual por persona usuaria de Internet que compra online en Espafna
(2014-2024) (€)
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Fuente: Panel de hogares Ontsi (Ontsi, 2011-2017);

Encuesta sobre equipamiento y uso TIC en los hogares 2024 (INE, 2025);
Datos estadisticos del comercio electronico 2024 (CNMC, 2025);
Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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En paralelo al crecimiento del volumen de
negocio, el gasto medio anual por persona
compradora en linea ha seguido una
trayectoria claramente ascendente durante

la Ultima década. Asi, mientras que en 2023 29'4 mi“ones de personas

la cantidad promedio destinada a la compra

en linea era 3.307 euros, en 2024 se sitla en comQraron online en
3.762 euros. Espana en 2024

En términos relativos, el aumento del gasto
medio individual (13,8%) supera al del volumen
total (11,5%), lo que refleja el proceso de
consolidacion del comercio electronico: la
base de compradores se estabiliza, y quienes
continWan adquiriendo productos y servicios
en linea lo hacen con una intensidad y una
frecuencia cada vez mayor.

La siguiente tabla muestra la evolucion,
durante los tres ultimos afos, de los principales
indicadores del comercio electronico (B2C):
numero de personas usuarias de Internet,
proporcion de quienes realizan compras

en linea, gasto medio anual por persona y
volumen total del negocio electrénico.

Tabla 3
Principales datos del comercio electronico B2C en Espafia (2022-2024)

2022 2023 2024
Personas usuarias de Internet 33,6 millones de 34,5 millones de 35,3 millones de
personas personas personas
Personas usuarias de Internet 27,9 millones de 30 millones de 29,4 millones de
que Compran Online personas personas personas
Gasto medio anual por persona 3.053€ 3.307€ 3.762€
Volumen de negocio del 85.332 millones €  99.257 millones € 110.683 millones €

comercio electréonico B2C

Fuente: Encuesta sobre equipamiento y uso TIC en los hogares 2024 (INE, 2025);
Datos estadisticos del comercio electronico 2024 (CNMC, 2025);
Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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ras online en Es

Habitos de compra online

2.1 Habitos generales
de la compra online

Acciones previas a la compra online

La busqueda de informacion en Internet
sobre productos o servicios continua sien-
do la accion mas habitual antes de efectuar
una compra online (65,7%). Ademas, un
33,7% de las personas compradoras en
linea acude previamente a una tienda fisica
con el propdsito de ver o probar el produc-
to antes de adquirirlo y consultar a amigos

0 conocidos continua siendo una practica
habitual antes de realizar compras por
Internet (33,1%).

Tanto esta accidén como la busqueda de in-
formacion en la red muestran un incremen-
to respecto a la edicién anterior (28,6%

y 27,6%, respectivamente). Por su parte,
un 6,8% de las personas que compran en
linea manifiestan indiferencia a la hora de
informarse previamente.
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Grafico 12
Acciones habituales antes de realizar compras online (2024) (%) (Respuesta multiple)

Buscar en Internet 65,7 @
Visitar la tienda fisica para ver/probar el producto 33,7 @
Preguntar a mis amigos/as o conocidos/as 331 @
Preguntar al/la vendedor/a a través de Internet 26,7 @
Ninguna de las anteriores ® 6,8
0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: : Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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¢COmo son las personas que se informan
antes de comprar en linea?

El hecho de que una gran mayoria de usuarios
consulte informacién antes de comprar por
Internet evidencia que esta practica se ha
convertido en algo habitual. No obstante, al
analizarla desde variables socioeconomicas y
demograficas, surgen diferencias significativas
gue merecen atencion.

El1 65,7% de las personas
compradoras online busca
informacion en Internet
antes de realizar una
compra.

Si se analiza por edad, el grupo de 55 a 64
anos lidera la busqueda de informacion en
internet antes de comprar en linea (71,4%),
seguido por quienes tienen entre 45y 54 anos
(69,5%). En el extremo opuesto se situan los
jovenes de 16 a 24 afos (59,3%) y el segmento
de 25 a 34 anos (59,5%).

Por situacion laboral, las personas
desempleadas son las que mas se informan
(72,4%), mientras que los estudiantes
presentan el menor porcentaje (60,8%). En
cuanto a ingresos, quienes superan los 3.000
euros mensuales destacan con un 70%,
frente al 60,5% de quienes perciben menos
de 900 euros. Quienes cuentan con un nivel
educativo igual o inferior a educacion primaria
también se informan en menor medida (51,3%),
mientras que quienes cuentan con estudios
de formacion profesional (68,7%) y estudios
superiores (66%) se informan mas.

Respecto al géenero y al tamano del municipio,
las diferencias son minimas y carecen de
relevancia estadistica.

Las personas de mayor
edad muestran una
mayor predisposicion a
informarse en internet
antes de realizar compras
en linea, en comparacion
conlos mas jovenes.
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Grafico 13

Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre bienes y servicios antes

de comprar (2024) (%)
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Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Tabla 4
Dispositivos utilizados para buscar informacion online, por género y edad (2024) (%) (Res-
puesta multiple)

Género Edad
Total
 Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] 45-54 ] 55-64 J 65-74
Smartphone 75,0 71,4 78,7 71,9 74,6 81,1 77,6 70,8 70,3
Ordenador 47,7 54,8 40,4 46,7 45,4 39,3 47,4 52,5 60,0
Tableta 20,7 20,3 21,2 21,9 22,3 18,2 20,8 22,3 18,3
Smart TV o consola 9,9 10,7 9,0 13,2 13,7 12,9 7,7 7,5 3,2

Base: Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre bienes y servicios, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

El smartphone o teléfono movil inteligente se
mantiene como el dispositivo preferido a la hora
de informarse sobre bienes y servicios (75,0%).
Sin embargo, entre las mujeres (78,7%) es mas
comun informarse utilizando esta herramienta
que entre los hombres (71,4%). Este patron

se invierte cuando hablamos del ordenador,
dispositivo elegido por el 54,8% de los
hombres frente al 40,4% de las mujeres.

Por otra parte, el uso del teléfono movil

como dispositivo de busqueda informacién
predomina entre quienes se encuentran entre
los 35y 44 anos, grupo de edad en el que

un 81,1% de las personas se informa de esta
manera. En contraposicion, soélo el 70,3% de
las personas mayores de 64 anos utilizan el
smartphone como herramienta de busqueda
de informacion. Esta tendencia se invierte

si hablamos del ordenador: el 60% de las
personas de 65 a 74 anos lo prefieren frente al
39,3% de quienes tienen entre 35y 44 anos.

Por otro lado, el uso de la tableta como medio
para informarse muestra una presencia
relativamente uniforme entre los distintos
grupos de edad y género, sin diferencias
destacables.

Por ultimo, un 9,9% de las personas utiliza
la consola o la Smart TV como medio para
informarse, registrandose su menor uso entre
quienes tienen entre 65y 74 afos (3,2%).

31



Estudios | Compras online en Espafia (ed. 2025)

32

Aplicaciones de mensajeria instantanea

Grafico 14

Canales de busqueda de informacién sobre bienes y servicios (2024) (%)

(Respuesta multiple)
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Base: Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre bienes y servicios, Espafia
Fuente: Encuesta Compras online en Espania. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Atendiendo a los distintos canales utilizados
para buscar informacién antes de realizar
una compra online, los buscadores web se
consolidan como la opcion preferida (56,1%).
También destacan las paginas web de las
propias marcas (43,6%) y los marketplaces
o plataformas de venta de terceros (40,6%)
como espacios habituales de consulta.
Asimismo, las redes sociales y las plataformas
de video (ambas 31,4%) mantienen un peso
significativo en el proceso de informacion.

El 74,8% de las personas que utiliza
buscadores web para informarse antes de
realizar una compra online afirma guiarse por

las respuestas generadas automaticamente
por inteligencia artificial que ofrecen los
buscadores como primera opcion. De ellas,
un 23,2% sefala que siempre opta por

estas respuestas. Esto puede acentuar la
concentracion del mercado digital y reducir la
competencia informativa.

Estos porcentajes dan a entender que elegir
estas opciones de respuesta generadas de
manera automatica por inteligencia artificial
es una practica comun entre los usuarios de
internet que compran en linea. No obstante,
el desglose de esta practica por edad aporta
matices interesantes.

Los jovenes confian mas en las respuestas

automaticas delalA que los mayores
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Grafico 15

Personas usuarias de Internet que utilizan buscadores web: ;Sueles guiarte por
las respuestas generadas automaticamente por Inteligencia Artificial? (2024) (%)
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18,2%
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51,6%
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Base: Personas usuarias de Internet que utilizan buscadores web para informarse, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Tabla 5

Personas usuarias de Internet que utilizan buscadores web: ;Sueles guiarte por las

respuestas generadas automaticamente por Inteligencia Artificial?, por género y edad
(2024) (%)

Género Edad
Total
Hombre | mujer ] 16-24 ] 25-34 I 35-a4] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
Si, casi siempre 23,2 211 25,5 28,3 33,7 29,3 23,9 13,0 15,1
A veces 51,6 54,6 48,6 54,5 47,6 458 51,8 54,0 57,3
Rara vez 18,2 17,7 18,7 1,8 16,1 20,3 18,2 22,2 16,1
Nunca 7,0 6,6 73 54 2,6 4,6 6,1 10,7 1,5

Base: Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre bienes y servicios, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Grafico 16
Personas usuarias de Internet que utilizan buscadores web que suelen guiarse siempre por
las respuestas generadas automaticamente por Inteligencia Artificial (2024) (%)
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Educacion secundaria 12 etapa 29 @
Educacion secundaria 22 etapa 250 @

Formacion profesional 219 @
Estudios superiores 227 @
Estudiante 26,5
Ocupado/a cuenta ajena 25,0
Ocupado/a cuenta propia 20,7
Parado/a 22,6
Labores del hogar 23]
Jubilado/a 15,5
Menos de 900 euros 246 @
900 a 1.599 euros 27,0 @
1.600 a 2.499 euros 232 @
2.500 a 2.999 euros 232 @
3.000 euros 0 mas 199 @
Menos de 10.000 habitantes 262 @
10.000 a 100.000 habitantes 215 @
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Base: : Personas usuarias de Internet que utilizan buscadores web para informarse, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Atendiendo a la variable de edad, el 33,7% de quienes tienen entre 25 y 34 anos se guian
siempre o casi siempre por las indicaciones que les proporciona la inteligencia artificial.
En contraposicion, el grupo de edad que menos opta por este cauce es el compuesto por

personas de 55 a 64 anos (13%).

En cuanto al género, las mujeres (25,5%) deciden en linea con las respuestas de la IA en mayor

medida que los hombres (21,2%).

Grafico 17

Tipo de informacion que se busca online sobre bienes y servicios (2024) (%) (Respuesta multiple)
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Base: : Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre bienes y servicios, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El precioylas
caracteristicas del
producto se mantienen
como los principales
aspectos sobre los que las
personas se informan

Sin embargo, no todas las personas que
buscan informacion antes de comprar en linea
lo hacen sobre los mismos aspectos.

Una edicion mas, el precio se mantiene como
el principal elemento de interés, seguido por
las caracteristicas del producto (59,1%) y las
opiniones de otros compradores (46,1%).
También resultan relevantes los gastos de
envio (45,8%) y las ofertas o promociones
(45,3%). Este patron reproduce la tendencia
observada en la edicién anterior.
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Tabla 6

Personas usuarias de Internet que buscan informacion online sobre compras, por categoria

de bienes y servicios (2024) (%)

% Personas

usuarias de
Internet

Ropa, zapatos o accesorios 56,4
Servic_io de al9j§miento con una empresa como hoteles o 48.4
agencias de viajes !

Ordenadores, tabletas, teléfonos moéviles o accesorios 47,0
Entradas a eventos culturales u otros 441
Cosmeéticos, productos de belleza o bienestar 43,7
Entrggas de restagrantes, cadenas de comida rapida, ans
servicios de catering '

Servicio de alojamiento con una persona particular 39,6
Articulos deportivos 39,5
Equipamiento electronico o electrodomésticos 39,1
Suscripciones a internet o conexiones de telefonia maévil 35,1
Servicio de transporte con una empresa 34,9
Muebles, accesorios para el hogar o productos de jardineria 34,1
Libros, comics, revistas o periddicos en formato fisico 33,2
Peliculas o series en streaming o descargas 29,0
Entradas para eventos deportivos 27,6
Juguetes para nifos o articulos para el cuidado de niios 27,5
Suscribir_ polizas de seguros o renovar las existent_e;, incluyendo 270
las ofrecidas como un paquete junto con otro servicio !

Mascotas (comida, higiene, complementos, animales, etc.) 26,2
Suscripciones al suministro de electricidad, agua, gas, etc. 26,1
Formacion y cursos online 26,0
Productos de limpieza o productos de higiene personal 26,0
Medicamentos o suplementos dietéticos 25,7
Juegos en linea 25,6
Alimentos o bebidas de tiendas o de supermercados 25,5
Musica, en streaming o descargas 23,8
Descarga; dg software, incluidas las descargas 229
de actualizaciones !

Servicio de transporte con una persona particular mediante pago 22,4
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 22,1
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% Personas

usuarias de
Internet

Libros electrénicos, revistas o periédicos en linea

L 20,6
(formato digital)
Comprar o vender acciones, bonos, fondos u otros productos de 19.7
inversion financiera !
Musica en formato fisico: CD, vinilos, etc. 18,2
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas 17,9
Videojuegos en formato fisico 17,7
Peliculas o series en formato fisico: DVD, Blu-ray, etc. 17,5
Servicio para el hogar a través de una empresa de servicios 17,4
Aplicaciones relacionadas con la salud o la condicion fisica 17,4
Bicicletas, automaviles u otros vehiculos o sus 17,2
piezas de repuesto
Formalizar un préstamo o hipoteca o disponer de un crédito de 16,2
bancos u otros proveedores financieros
Servicio para el hogar a través de una persona particular 16,0
Articulos de coleccionismo y antigiiedades 15,2

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El proceso de busqueda de informacion no
afecta por igual a todos los bienes y servicios.
Copan las consultas previas la ropa (56,4%),
los servicios de alojamiento con empresa
(48,4%) y los ordenadores, tabletas y moviles
(470%), que destacan como las categorias
sobre las que mas se indaga antes de
adquirirlas. A continuacion, se encuentran

las entradas a eventos culturales (44,1%), los
cosméticos y productos de bienestar (43,7%)
y las entregas de restaurantes/comida a
domicilio (41,8%)

En el extremo opuesto, las menores tasas

de busqueda se observan en articulos de
coleccionismo y antigliedades (15,2%),
servicio para el hogar a través de particular
(16%), la formalizacion de préstamos o
hipotecas (16,2%) y vehiculos o sus piezas de
repuesto (17,2%).

Las diferencias por categoria, en todo caso,
estan muy relacionadas con la frecuencia

de compra, aunque el riesgo econdmico
percibido, la complejidad técnica y la
necesidad de comparar prestaciones o
experiencias también pueden influir en la
asiduidad de las consultas previas.

Dispositivos de compra online

El smartphone o teléfono movil inteligente

se consolida un ano mas como el dispositivo
mas utilizado para realizar compras en linea,
elegido por el 83,6% de las personas que
compran online. En segundo lugar, se situa el
ordenador, con un 51% de usuarios.



Tabla 7
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Dispositivos utilizados para comprar online, por género y edad (2024) (%)

(Respuesta multiple)

Género Edad
Total
 Hombre | mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
Smartphone 83,6 82,0 85,2 91,4 92,8 87,0 84,5 73,9 70,6
Ordenador 49,8 55,8 43,6 47,8 48,9 45,2 50,9 50,4 57,4
Tableta 17,0 16,9 171 18,7 19,9 16,2 16,3 17,5 12,9
Smart TV o consola 8,2 8,6 78 10,9 12,5 9,4 8,8 5,0 14

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en Espanfa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

El analisis por perfil sociodemografico
revela diferencias en funcion de la edad

y el género. Las mujeres (85,2%) utilizan
el smartphone en mayor medida que los
hombres (82%), mientras que en el caso
del ordenador ocurre lo contrario: el 55,8%
de los hombres lo prefiere frente al 43,6%
de las mujeres. Pese a estas diferencias,
ambos géneros mantienen el mismo orden
de preferencia entre dispositivos.

Entre los diferentes grupos etarios, los mas
jovenes utilizan el smartphone con mayor
frecuencia, mientras que para las personas
mas mayores el ordenador gana presencia:
el 57,4% de las personas usuarias de 65 a
74 anos lo utilizan en sus compras online.

El resto de los dispositivos muestran un
uso menos habitual en todas las franjas

de edad. La tableta registra su mayor
frecuencia de utilizacion entre las personas
de 25 a 34 anos (19,9%), mientras que la
Smart TV alcanza su nivel minimo entre
quienes superan los 65 anos (1,4%).

El183,6% utiliza el
smartphone para comprar
online
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Sitios de compra

Identificar los espacios en los que las personas efectuan sus compras online permite comprender
las dinamicas y transformaciones que estan marcando la evolucion del comercio electronico.

Grafico 18
Sitios mas habituales de compra online (2024) (%) (Respuesta mdultiple)

Mercados online o marketplace 670 ®
Tiendas online independientes 449 @
Espacios online de
P 391 @

compraventa entre particulares

Redes sociales 18,2 @

Webs y aplicaciones de subastas 176 @

Otro/s @ 3,5




En linea con lo recogido en la anterior edicion,
los mercados online o marketplace (67,0%)
son la plataforma mas utilizada por quienes
compran online. A estos le siguen las tiendas
online independientes (44,9%) y los espacios
de compraventa entre particulares (39,1%).

En la edicion anterior se incorpordé por
primera vez la categoria de redes sociales
como canal de compra. Entonces, un 8,9%
de las personas que compraban en linea

declaraban utilizar este medio, mientras que en

la presente edicion la cifra asciende al 18,2%,
practicamente el doble. Este crecimiento
apunta a consolidarse en los proximos anos,
impulsado por la integracion progresiva

de funcionalidades de compra dentro de

las propias plataformas sociales y por la
facilidad con que los dispositivos moviles
permiten realizar transacciones rapidas y
personalizadas. Todo ello sugiere que las
redes sociales seguiran ganando peso como
espacios de consumo digital y de interaccion
directa entre marcas y consumidores.

Grafico 19

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

Las redes sociales
consolidan su papel
como canal de compra,
utilizadas por el 18,2% de
quienes compran en linea

Principales motivos para comprar en marketplace (2024) (%) (Respuesta multiple)

Es mas comodo
Es donde puedo encontrar mejores precios

Es donde més variedad de
productos y marcas puedo encontrar

Es mas rapido

Puedo conocer las opiniones de otros/as
compradores/as y otra informacion Uil

Gestion de pedidos (rapidez envio, posibilidad
de seguimiento del pedido, etc.)

Por sostenibilidad medioambiental (dar una segunda oportunidad
a los productos, reduccion de consumo y produccion, etc.)

Me permite vender
Por probar y buscar alternativas
Es el Unico sitio donde tenian lo que buscaba

Tengo trato directo con el/la vendedor/a

Otro ® 25

78 e
407 ®
353 @
339 @
29,5 ®
289 @
183 ®
71 ®
16,3 ®
14,0 ®
138 @
10 20 30 40 50
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La comodidad (41,8%), los precios competitivos (40,7%), la amplia variedad de marcas y productos
(35,3%) vy la rapidez en el proceso de compra (33,9%) se situan como los principales motivos que
llevan a las personas compradoras en linea a optar por los Marketplace. Asimismo, la posibilidad de
consultar las opiniones de otros usuarios (29,5%) y la facilidad en la gestion de los pedidos (28,9%)
también contribuyen a reforzar la preferencia por este canal de compra digital.

La comodidad es el principal motivo que incita a
comprar en marketplace

Grafico 20
Principales motivos para no comprar en marketplace (2024) (%) (Respuesta multiple)

No me siento comodo/a (no tengo claro a quién

estoy comprando, poca transparencia, etc.) 356 @

Prefiero recurrir directamente al proveedor 308 @
Prefiero comprar en pequefos comercios 255 @

Por no conocer al vendedor directo 200 @

Sdlo lo contemplo como medio para buscar informacion 169 ®
concreta de productos que me interesan !
Tengo dudas de la regulacion al respecto 151 @

Que la busqueda online del producto

me dirija al vendedor directo 10 (.

Me resulta complicado 96 @

Otro ® 35

Base: : Personas usuarias de Internet que compran online pero no en marketplace, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espaiia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Por el contrario, entre quienes no compran en este tipo de canales, predominan la falta de
comodidad (35,6%), la preferencia por adquirir los productos directamente al proveedor (30,8%) vy
la inclinacién a comprar en pequefos comercios (25,5%).

Formas de pago

El analisis de los métodos de pago utilizados en las compras online ofrece pistas sobre las
tendencias emergentes entre quienes adquieren productos y servicios por Internet, asi como
sobre la evolucion general del comercio digital.



Grafico 21

Frecuencia de formas de pago utilizadas en compras online (2024) (%)

Tarjeta de crédito o débito
Tarjeta prepago

Paypal (cuenta corriente)
Transferencia bancaria

Transferencias inmediatas
(Bizum, Verse, etc.)

PayPal (tarjeta)

Contra reembolso

Pago con el movil mediante app (Google Pay,
Apple Pay, Samsung Pay, etc.)

Pago aplazado y fraccionado en
comercios minoristas

Criptomonedas
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16 ®

79 @

57 @

540

52 @
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Base: : Total compras realizadas por Internet, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El uso de la tarjeta de crédito o débito se sitla claramente
a la cabeza como método de pago en las compras

online, con un 55,6%, manteniendo su posicion respecto ~ ”

al ano anterior. Muy por detras aparecen la tarjeta Un.ano masl !a .
prepago (11,6%), las cuentas de PayPal asociadas tar]eta de credito

a una cuenta corriente (7,9%) vy las transferencias s s
bancarias tradicionales (5,7%). Otros sistemas, como hdera con CIarldad
las transferencias inmediatas (5,4%), PayPal vinculado a los Pagos en

tarjeta (5,2%) y el pago contra reembolso (4,1%), tienen compras online

una presencia mas limitada. El empleo de
criptomonedas es marginal y representa el 0,6%.

Tabla 8
Formas de pago utilizadas en compras online, por género y edad (2024) (%)
(Respuesta multiple)

Género Edad
Total
( Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34] 35-44 ] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
Tarjeta de credito o 91,7 92,4 910 926 940 916 904 919 901
débito
Tarjeta prepago M, M M 443 532 452 M4 321 285
Transferencia 335 33,9 33,1 M5 493 342 302 266 198
bancaria
Transferencias 318 31,6 32,1 397 393 334 297 258 247
inmediatas
PayPal (vinculado a 30,5 31,5 29,5 226 283 320 290 379 306
cuenta bancaria)
Contra reembolso 26,1 26,6 25,5 311 342 243 247 223 211
PayPal (vinculado a 21,8 21,2 22,4 174 19,8 18,8 220 273 247
tarjeta)
Pago con el movil 15,4 14,6 16,2 23,2 230 151 13,6 1,1 74
mediante app
Pago aplazado y
fraccionado en 9,4 9,5 9,3 8,4 12,1 9,4 8,1 9,9 8,8
comercios minoristas
Criptomoneda 5,3 6,0 4,7 6,6 8,6 60 4,6 a3 3,2

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Entre los métodos de pago utilizados para
realizar compras online, la tarjeta de crédito
o débito continua siendo el medio preferido
por la gran mayoria. En total, el 91,7% de las
personas compradoras en linea ha utilizado
esta via de pago al menos una vez en 2024.
A considerable distancia se situan la tarjeta
prepago (41,1%), la transferencia bancaria
(33,5%), las transferencias inmediatas, como
Bizum o Verse (31,8%), y PayPal vinculado a
una cuenta bancaria (30,5%).

El analisis por género y edad confirma el
predominio de la tarjeta bancaria en todos los
segmentos, con porcentajes muy proximos
entre hombres (92,4%) y mujeres (91%).

Sin embargo, las diferencias se acentlan en
otros métodos de pago. Las mujeres recurren
con algo mas de frecuencia a transferencias
inmediatas (32,1%) y a PayPal vinculado

a cuenta bancaria (29,5%), mientras que

los hombres presentan un uso ligeramente
superior de la tarjeta prepago (41,1%),

la transferencia bancaria (33,9%) y las
criptomonedas (6%).

Por edades, los métodos de pago digitales
muestran un claro sesgo generacional. Entre

Grafico 22
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los mas jovenes (16 a 24 afios), destaca

la utilizacion de transferencias inmediatas
(39,7%) y del pago con el movil mediante
app (23,2%), cifras que se reducen
progresivamente hasta los 25,8% vy 7,4%,
respectivamente, entre quienes tienen mas
de 55 anos. Por el contrario, los métodos mas
tradicionales, como la transferencia bancaria
0 el pago contra reembolso, ganan peso

a medida que aumenta la edad: el contra
reembolso alcanza el 27,3% entre los 55y 64
anos vy el 24,7% entre los 65y 74.

Compras online y compras offline

Analizar como las personas que compran

en linea reparten su gasto entre el comercio
digital y el presencial permite entender mejor la
relacion entre ambos canales. En este sentido,
para el 34,1% de quienes compran por Internet,
este tipo de consumo representa menos del
25% del total de sus compras, una proporcion
claramente inferior a la registrada en la edicion
anterior (52,3%). Un 25,2% situa sus compras
en linea entre el 25% y el 44% del total,
mientras que un 11,8% realiza mas del 75% de
sus adquisiciones por esta via.

Proporcion de compras realizadas en linea por parte de compradores online (2024) (%)

10,1%
Entre el 75% y 99%

Entre el 55% y 74%

15,2%
Entre el 45% y 54%

1,7%

34,1%
Menos del 25%

25,2%
Entre el 25% y 44%

Base: : Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Gréfico 23

Porcentaje que suponen las compras online respecto del total de compras, por
caracteristicas sociodemograficas y socioecondmicas (2024) (%)

Hombre

Mujer

16-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65-74 anos

Educacién Primaria o inferior
Educacion secundaria 12 etapa
Educacién secundaria 22 etapa
Formacion profesional
Estudios superiores
Estudiante

Ocupado/a cuenta ajena
Ocupado/a cuenta propia
Parado/a

Labores del hogar
Jubilado/a

Menos de 900 euros

900 a 1.599 euros

1.600 a 2.499 euros

2.500 a 2.999 euros

3.000 euros 0 mas

Menos de 10.000 habitantes
10.000 a 100.000 habitantes

Mas 100.000 habitantes
y capitales de provincia

® Estudios Ocupacion ® Ingresos @ Habitat

360 @

208 @

450 @

84 @

54 @

391 @

304 @

240 @

333 @

356 @

375 @

390 @

390 @

46,9

38,9

42,0

36,6

373

28,0

375 @

396 @

386 @

398 @

380 @

400 @

370 @

388 @

20 30 40

Base: : Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Al igual que en otras dimensiones del
comercio electronico, la distribucién entre
compras online y offline difiere segun el perfil
sociodemografico de los compradores. Por
género, las mujeres (40,8%) realizan compras
en linea con algo mas de frecuencia que los
hombres (36,0%). Las diferencias se acentuan,
no obstante, por edad: mientras las personas

de entre 25y 34 afos efectian el 48,4% de El 11,80/0 de quienes

sus compras por Internet, entre quienes tienen ’

entre 65y 74 anos la proporcion desciende al Compran ,en hnea

24,0%. realiza mas del 75% de
Atendiendo a la ocupacion, los estudiantes Sus compras onllne

concentran el 46,9% de las compras en linea,
seguidos de las personas ocupadas por cuenta
propia. En cambio, entre los jubilados, la
proporcion desciende significativamente hasta
el 28%. Entre quienes cuentan con estudios
superiores, estas cifras ascienden al 39%.

2.2 Demanda de productos y servicios

El estudio de la adquisicion de productos y servicios a través de Internet ofrece una vision clara
de las dinamicas que marcan el consumo digital y de la evolucion del comercio electronico desde
la perspectiva de la demanda. En las paginas siguientes se presentan los principales patrones de
comportamiento de quienes realizaron compras en linea durante 2024.

Grafico 24
Principales bienes y servicios adquiridos a través de Internet (2024) (%)

Ropa, calzado o accesorios 76,0 ®

Entregas de restaurantes, cadenas de 60,2 @
comida rapida, servicios de catering

Servicio de alojamiento con empresa 575 @
Productos cosmeéticos o de belleza 56,7 ()
Entradas a eventos culturales 56,2 ®

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: : Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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El crecimiento del comercio electronico se refleja en Rop a, comida
una oferta cada vez mas amplia de bienes y servicios. a domicilio

Sin embargo, la demanda no se distribuye de manera Paiadt v
uniforme entre las distintas categorias. Analizar los tipos cosmeticos

de productos y servicios mas solicitados permite obtener lideran la demanda
una primera aproximacion a las preferencias de consumo online de bienes

online. 7 _ e
fisicos.

En 2024, la categoria lider corresponde a ropa, calzado

y accesorios (76%), consolidandose un aflo mas como

la principal opcion de compra por Internet. Le siguen las

entregas de restaurantes, cadenas de comida rapida y

servicios de catering (60,2%), el alojamiento a través de

una empresa (57,5%) y los productos cosméticos, de

belleza y bienestar (56,7%).

Cabe destacar el aumento en la demanda de comida a
domicilio, que pasa del 56,6 % en la edicion anterior al
60,2 % actual.

Tabla 9
Bienes en formato fisico adquiridos a través de Internet, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total
( Hombre | mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] 45-54] 55-64  65-74
Ropa 76,0 72,7 79,5 76,1 821 77,7 78,4 731 65,3
Entregas de
restaurantes,
cadenas de comida 60,2 62,1 58,4 671 72,0 66,8 62,0 511 373
rapida, servicios de
catering
Cosméticos,
productos de belleza 56,7 49,7 63,7 54,3 65,1 61,3 59,9 51,8 42,4
o bienestar
Ordenadores,
tabletas, teléfonos 54,5 5911 49,8 56,6 65,9 56,9 57,2 48,0 37,5
moviles o accesorios
Articulos deportivos
(excepto ropa 52,9 55,5 50,3 58,9 62,0 60,2 58,5 40,7 30,8

deportiva)

Libros, comics,
revistas o periddicos 481 47,4 48,8 47,4 55,2 52,4 52,4 40,7 35,8
en formato fisico

Equipamiento
electroénico (por €j.
Televisores, equipos
de sonido, camaras)
o electrodomeésticos
(por ej. lavadoras)

47,0 52,8 41,2 51,9 58,1 49,3 51,4 38,6 28,1
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Total

Muebles, accesorios

para el hogar (por

ej. alfombras o

cortinas) o productos 45,2
de jardineria (por

ej. herramientas,

plantas)

Género

CEDEECEEDEDEDEDED

42,3

48,2

42,4

55,8
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Edad

47,9

48,3

40,7

30,7

Productos de limpieza

o productos de

higiene personal

(por ej. cepillos de 39/1
dientes, panuelos,
detergentes, panos

de limpieza)

38,7

39,5

39,3

43,7

43,6

43,8

32,0

27,9

Alimentos o bebidas
de tiendas o de 39,0
supermercados

39,5

38,6

39,2

46,2

43,4

41,5

31,4

29,3

Juguetes para nifos
o articulos para el
cuidado de nifos

(por ej. panales,
biberones, cochecitos
de bebé)

38,5

39,1

37,9

36,2

51,7

56,5

38,6

19,5

24,9

Mascotas
(comida, higiene,
complementos,
animales, etc.)

373

36,0

38,7

31,6

45,5

43,8

38,2

33,0

27,3

Medicamentos

o suplementos
dietéticos, como
vitaminas (no se
incluye la renovacion
de recetas en linea)

34,9

33,2

36,5

34,2

38,7

36,8

39,4

29,9

26,7

Musica en formato

fisico: CD, vinilos, etc 26,9

31,2

22,6

30,9

35,9

32,7

28,8

17,5

12,7

Peliculas o series en
formato fisico: DVD, 26,4
Blu-ray, etc.

29,2

23,5

34,7

37,7

29,9

27,9

15,7

9,8

Bicicletas,
automaviles u otros
vehiculos o sus
piezas de repuesto

23,6

27,4

19,6

29,4

30,9

26,5

26,2

16,9

78

Articulos de
coleccionismo y 22,4
antiguiedades

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

27,0

17,7

31,2

34,

26,8

22,9

1,9

5,9
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Al observar las compras en linea segun

el tipo de producto, se aprecia una clara
preeminencia de la ropa (76%), que contintia
siendo la categoria con mayor demanda entre
la poblacion. A esta le siguen las entregas

de restaurantes y cadenas de comida
(60,2%) y los cosméticos o productos de
belleza (56,7%), todas ellas muy por encima
del resto de articulos. En un segundo nivel
de popularidad se situan los ordenadores,
tabletas o teléfonos (54,5%), los articulos
deportivos (52,9%) y los libros y revistas
(481%).

Las diferencias por género son notables.
Las mujeres lideran la compra de ropa
(79,5%), cosmeéticos (63,7%) y productos de
limpieza (39,5%), mientras que los hombres
destacan en la adquisicion de articulos
tecnoldgicos (59,1%), deportivos (55,5%) y
de coleccionismo (27%). Las brechas mas
pronunciadas se registran en las categorias
de cosmeética —con una distancia superior a
14 puntos—y en los articulos tecnoldgicos,
donde la diferencia se invierte a favor de los
hombres. En cambio, las compras de libros,
muebles o alimentos muestran proporciones
similares entre ambos sexos.

El andlisis por edad confirma la existencia de
patrones generacionales bien definidos. Las

personas de entre 25 y 34 aios son quienes
realizan un mayor volumen de compras en

la mayoria de las categorias, especialmente
en ropa (82,1%), productos tecnoldgicos
(65,9%) vy restauracion (72%). Por su parte,

la franja de 16 a 24 anos también mantiene
una elevada actividad, aungue algo menor en
equipamiento electronico (51,9%) o muebles
(42,4%).

A partir de los 55 anos, la propension a
comprar en linea desciende de forma
significativa. En el grupo de 65 a 74 anos,

el porcentaje de compradores de ropa
(65,3%), de articulos deportivos (30,5%) o de
cosméticos (42,4%) se reduce drasticamente
respecto a los valores observados entre los
mas jovenes. De hecho, las personas mayores
presentan los niveles de consumo mas

bajos en casi todas las categorias de bienes
y servicios, salvo en productos alimenticios

0 medicamentos, donde las diferencias
generacionales se estrechan.

Estas variaciones ponen de relieve un perfil
digital fuertemente marcado por la edad y

el tipo de producto: mientras los jovenes
concentran su gasto en moda, tecnologia y
ocio, los mayores orientan sus compras hacia
bienes de uso cotidiano o relacionados con el
bienestar personal.




Tabla 10

Servicios y suscripciones adquiridas a través de Internet, por género y edad (2024) (%)

Entradas a eventos
culturales u otros (cine,
conciertos, ferias)

Total

56,2

Género

EDECEDEDEDEDED

54,9

57,6

64,6

65,9
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Edad

59,6

56,8

49,8

37,3

Suscripciones a internet
o conexiones de telefonia
movil

43,6

45,6

41,5

54,6

60,8

46,1

437

31,0

25,2

Peliculas o series en
streaming o descargas

40,8

44,5

373

51,0

56,9

45,7

377

27,8

27,2

Juegos de azar,
concursos, apuestas y
loteria

35,2

40,9

29,5

35,7

448

44,0

36,1

28,0

17,2

Mdusica, en streaming
o descargas

35,2

38,6

31,7

46,2

48,8

411

34,3

221

17,9

Juegos en linea

34,8

39,3

30,2

448

50,7

42,8

32,6

22,5

13,2

Suscripciones

al suministro de
electricidad, agua,
gas, etc.

33,6

35,8

31,3

411

45,9

377

33,5

231

18,9

Descargas de software,
incluidas las descargas
de actualizaciones

32,9

36,4

29,3

40,7

48,5

36,5

29,6

23,0

19,7

Suscripciones a servicios
de entrega de alimentos
o productos en linea

31,4

33,4

29,3

377

46,9

35,3

311

19,2

17,8

Formaciony
cursos online

31,3

30,9

31,9

44,7

48,6

34,9

29,4

18,3

12,7

Libros electrénicos,
revistas o periddicos en
linea (formato digital)

29,7

30,8

28,6

40,8

378

33,4

27,9

21,2

18,0

Suscripciones a servicios
de almacenamiento
en la nube

28,8

29,5

28,1

39,2

44,4

31,3

27,3

19,1

10,9

Cursos online o
plataformas educativas

28,3

28,7

27,9

35,7

46,4

32,4

27,7

14,9

12,1

Compra o suscripcion
de servicios o productos
relacionados con la
Inteligencia Artificial,
como Chat GPT u otras
soluciones similares

25,6

28,6

22,6

38,4

4,6

31,5

22,6

13,0

6,5

Aplicaciones
relacionadas con la salud
o la condicion fisica

25,0

26,9

23,2

34,6

40,4

28,0

23,7

15,5

71

Contenido de pago
en redes sociales,
profesionales y de citas

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana

24,8

28,6

20,9

36,8

Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

40,6

30,9

21,8

1,3

8,6
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El analisis de los servicios y suscripciones
contratados por Internet revela diferencias
notables segun el género y la edad. En
términos generales, las entradas a eventos
culturales (56,2%) encabezan la lista de
servicios adquiridos, seguidas por las
suscripciones a internet o telefonia (43,6%) y
las peliculas o series en streaming (40,8%).

Por género, las mujeres muestran un interes
algo superior por los productos culturales,
con un 57,6% que compra entradas a
espectaculos frente al 54,9% de los hombres.
También presentan una ligera ventaja en la
contratacion de cursos de formacion online
(31,9% frente al 30,9%) y en la adquisicion de
libros electronicos (28,6% frente al 30,0%),
aungue las diferencias en estos dos ultimos
casos son reducidas. En cambio, los hombres
se muestran mas activos en las suscripciones
tecnologicas —como los servicios de
almacenamiento en la nube (29,5%) o las
descargas de software (36,4%)—y en el
consumo de entretenimiento digital, como los
juegos en linea (39,3% frente al 30,2%) o la
musica en streaming (38,6% frente al 31,7%).

Las diferencias generacionales son, sin
embargo, mucho mas acusadas. Las personas
de entre 25y 34 anos lideran el consumo

de casi todas las categorias, destacando en

la compra de entradas a eventos culturales
(65,9%), las suscripciones a internet o

telefonia (60,8%) y las peliculas o series en
streaming (56,9%). También en la suscripcion
a cursos online y plataformas educativas
(46,4%) esta franja de edad se situa
claramente a la cabeza, muy por encima del
grupo de 65 a 74 anos (12,1%).

La propension al consumo digital decrece
de forma progresiva con la edad. A partir de
los 55 anos, las tasas de suscripcion caen
con fuerza: solo un 31% de las personas
entre 55y 64 anos y un 25,2% de las de 65
a /74 declaran contratar servicios de internet
o telefonia. En las categorias vinculadas al
ocio digital, las diferencias son aun mayores:
las suscripciones a musica o peliculas
descienden desde el 48,8% v el 56,9% entre
los jovenes de 25 a 34 anos hasta apenas el
179% vy el 27,9% en los mayores de 64.

En definitiva, las generaciones mas jovenes
concentran la mayor parte del consumo en
linea de servicios, especialmente aquellos
ligados a la cultura, el ocio audiovisual y la
formacion, mientras que los grupos de mayor
edad se muestran mas reticentes, limitando su
presencia a servicios de uso cotidiano como la
conectividad o los suministros. Las diferencias
reflejan una brecha digital que, si bien se
reduce lentamente, sigue marcando de forma
clara los habitos de suscripcion y consumo en
el entorno digital.
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Tabla 11
Actividades financieras adquiridas a través de Internet, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total

Suscribir polizas de

seguros o renovar

las existentes,

incluyendo las 351 38,5 31,7 34,3 431 375 39,9 29,7 20,3
ofrecidas como un

paquete junto con

otro servicio

Comprar o vender

acciones, bonos,

fondos u otros 25,5 31,7 19,3 36,6 39,3 27,4 24,3 17,2 7,3
productos de

inversion financiera

Formalizar un
préstamo o hipoteca
o disponer de un
crédito de bancos u
otros proveedores
financieros

22,6 24,8 20,4 31,6 35,3 26,0 21,4 13,6 6,6

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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En el ambito de las actividades financieras en linea, los hombres presentan una mayor implicacion
que las mujeres en todas las categorias: un 38,5% ha suscrito o renovado pdlizas de seguros frente
al 31,7% de ellas, y un 31,7% ha realizado operaciones de inversion frente al 19,3%. Las diferencias
se reducen en la formalizacién de préstamos o créditos (24,8% y 20,4%, respectivamente).

Por edad, el grupo de 25 a 34 anos concentra la mayor actividad en todas las operaciones
financieras —con un 43,1% en la contratacion de seguros—, mientras que los mayores de 65 anos
muestran una participacion mucho menor. En conjunto, la gestion economica digital continua
siendo un ambito mas propio de los adultos jévenes que de las generaciones de mayor edad.

Tabla 12
Contratacion de servicios a través de Internet, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total
( Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] 45-54] 55-64 ] 65-74
Servicio de
alojamiento con una 57,5 57,5 57,4 54,8 62,6 58,3 59,5 56,5 491
empresa
Servicio de
alojamiento con una 47,8 49,2 46,3 53,0 63,2 52,9 48,4 38 27,2
persona particular
Servicio de transporte
conh una empresa de 46,7 46,5 46,9 52,4 58,6 47,4 46,7 37,7 379
transporte
Servicio de transporte = 5, 5 31,7 28,8 ;M0 478 337 310 164 9,7

con particular

Servicio para el
hogar a través de una 24,2 25,5 22,9 35,7 373 31,0 211 12,8 7,0
empresa de servicios

Servicio para el
hogar a través de una 23,2 243 221 32,0 39,4 26,7 21,6 12,3 6,7
persona particular

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)




En lo relativo a la contratacion de servicios,

el alojamiento turistico con una empresa
(57,5%) continuia siendo la opcidén mas habitual
entre la poblacion, sin apenas diferencias
entre hombres (57,5%) y mujeres (57,4%).

En cambio, el alojamiento gestionado por
particulares (47,8%) muestra una mayor
concentracion entre los grupos mas jovenes,
alcanzando el 53% entre quienes tienen entre
16y 24 anos y el 63,2% entre los de 25 a 34.

La demanda de servicios de transporte sigue
un patron similar: el uso de empresas de
transporte (46,7%) mantiene una presencia
estable en todos los grupos de edad,
mientras que el transporte con particulares
(30,2%) desciende con claridad a medida
que aumenta la edad. En conjunto, la
contratacion de servicios en linea presenta un
perfil generacional definido, con las franjas
jovenes destacando como las mas activas en
modalidades colaborativas o de intercambio.

é¢Existen diferencias
entre los patrones de
compra onliney compra
fisica?

La comparacion entre las compras dentro

y fuera de Internet revela diferencias claras
segun el tipo de producto. Ropa, calzado

y accesorios destacan como la principal
categoria tanto online (76%) como offline
(69,4%), lo que confirma la fortaleza del sector
de la moda en ambos canales. Otros bienes
muestran una clara preferencia por lo digital,
como las entradas a eventos culturales (56,2%
online frente a 28% en fisico), el alojamiento
con empresas (57,5% y 22,4%) o los
ordenadores y accesorios tecnologicos (54,5%
y 37,5%).

Por el contrario, los productos de consumo
cotidiano mantienen una fuerte presencia en
el canal fisico. Los alimentos y bebidas (78,7%
frente a 39%), los productos de limpieza e
higiene (73,1% y 39,1%) o los medicamentos

y suplementos (61,4% y 34,9%) siguen
concentrando la mayoria de las compras fuera
de Internet, reflejo de habitos arraigados y de
la importancia del punto de venta presencial.
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Entre ambos extremos se situan categorias
mixtas, donde los porcentajes se aproximan.
Cosmeéticos (63,5% online y 56,7% offline), los
muebles y jardineria (48,5% y 45,2%)

o los libros y prensa fisica (48,1% vy 42,7%)
evidencian una convivencia entre canales. En
conjunto, el comercio electronico se afianza
en ambitos donde prima la conveniencia
—tecnologia, ocio, viajes—, mientras el

canal fisico conserva su peso en productos
cotidianos y de contacto directo.

Ropay calzado se
mantienen comola
principal categoria de
consumo tanto online
como offline
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Tabla 13

Bienes y servicios
adquiridos dentro y fuera
de Internet (2024) (%)

Base: Personas usuarias de

Internet que compran online,
Espana

Fuente: Encuesta Compras online
en Espafa. Edicion 2025 (Ontsi,
2025)

Compras Compras en

online fisico
Ropa, zapatos o accesorios 76,0 69,4
Entregas de restaurantes 60,2 46,5
Alojamiento (empresa) 57,5 22,4
Cosmeéticos y belleza 56,7 63,5
Entradas eventos culturales 56,2 28,0
Ordenadores y accesorios 54,5 375
Articulos deportivos 52,9 475
Libros y prensa fisica 48,1 42,7
Alojamiento (persona particular) 478 19,9
Electrénica y electrodomésticos 47,0 40,4
Transporte (empresa) 46,7 28,3
Muebles y jardineria 45,2 48,5
Suscripciones internet/telefonia 43,6 251
Peliculas en streaming 40,8 16,2
Productos de limpieza e higiene 39,1 731
Alimentos y bebidas 39,0 78,7
Juguetes y cuidado infantil 38,5 32,4
Mascotas 37,3 46,7
Entradas eventos deportivos 35,2 19,8
Juegos de azar y apuestas 35,2 33,0
Musica en streaming 35,2 15,3
Medicamentos y suplementos 34,9 61,4
Juegos en linea 34,8 15,4
Suscripciones a suministros 33,6 28,8
Descargas de software 32,9 15,0
Suscripciones entrega alimentos 31,4 16,8
Formacion y cursos online 31,3 16,3
Transporte (persona particular) 30,2 20,4
Libros electrénicos 29,7 17,3
Almacenamiento en la nube 28,8 14,3
Cursos online 28,3 15,9
Musica en formato fisico 26,9 20,3
Peliculas/series en formato fisico 26,4 17,4
IA (ChatGPT, etc.) 25,6 15,1
Apps de salud 25,0 15,7
Contenido de pago en redes 24,8 14
Servicios hogar (empresa) 24,2 24,5
Videojuegos fisicos 241 22,8
Vehiculos y repuestos 23,6 28,3
Servicios hogar (persona particular) 23,2 25,4
Coleccionismo y antigliedades 22,4 18,1
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2.3 Dispositivos moviles

Los teléfonos moviles se han convertido en una herramienta esencial en la vida cotidiana: sirven
para comunicarse, orientarse, entretenerse, gestionar tareas o realizar transacciones. En este
contexto, su papel como canal de compra adquiere cada vez mayor relevancia dentro del comercio
electronico.

En 2024, la gran mayoria de personas compradoras online (83,6%) han realizado al menos una
compra en linea a través del smartphone. Esta cifra es mayor que la recogida en la anterior edicion
(71,8%), siendo el teléfono movil el dispositivo mas utilizado a la hora de comprar por Internet.

El1 83,6% de quienes compra en linea lo hace a través del
smartphone

Grafico 25
Personas usuarias de Internet que compran online con smartphone (2024) (%)

16,4% 83,6%
Si

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Grafico 26

Distribucion de personas usuarias de Internet que compran con smartphone, por grupos de

género y edad (2024) (%)

® Hombres

12

10

16-24 anos 25-34 anos

35-44 anos

® Mujeres

o

1,6
1,3

8,6
8,2
51
4,4

45-54 anos 55-64 anos 65-74 anos

Base: Personas usuarias de Internet que compran online a través de smartphone, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El uso del teléfono movil en las compras en
linea presenta notables diferencias segun la
edad. Las franjas centrales de la poblacion
concentran los porcentajes mas elevados,
especialmente entre los 45 y 54 anos, donde
tanto hombres (11,3%) como mujeres (11,6%)
alcanzan unas cifras mayores. En cambio,

el uso del smartphone con fines de compra
de los extremos generacionales tiene un
menor peso sobre el total: las personas de
16 a 24 ahos representan proporciones mas
reducidas (un 6,5% de hombres 'y 7,4% de

mujeres), principalmente por su menor peso
demografico, mientras que entre los 65y 74
anos las cifras descienden, respectivamente,
hasta el 4,4% vy el 51%, sobre todo, por su uso
menos frecuente.

Por otro lado, a diferencia de lo observado
en ediciones anteriores, ya no se aprecia una
asimetria clara entre géneros en los segmentos
mas jovenes y de mayor edad, sino una
tendencia hacia la convergencia en el uso del
teléfono movil para las compras digitales.
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Las personas de entre 45y 54 anos son quienes

mas compran en linea a través del smartphone

Grafico 27
Porcentaje de compra con smartphone sobre total de compras online (2024) (%)

22,7%

Menos del 25%

19,1%

13,3%
Entre el 75% y 99% =70

Entre el 25% y 44%

14,3%
Entre el 55% y 74% Entre el 45% y 54%

Base: Personas usuarias de Internet que compran online a través de smartphone, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Entre quienes compran por Internet utilizando recurre al movil en menos del 25% de sus

el teléfono movil, el grado de dependencia de compras, lo que refleja un uso mas esporadico.
este dispositivo varia considerablemente. Casi El resto de las personas compradoras se

una quinta parte (19,1%) realiza entre el 75% distribuye de manera relativamente equilibrada
y el 99% de sus compras en linea a través entre los tramos intermedios, lo que evidencia
del smartphone, y un 19,6 % lo emplea de la consolidacion del movil como canal

forma exclusiva para todas sus adquisiciones principal, aungque no unico, de compra online.

digitales. En el extremo opuesto, el 22,7%
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Gréfico 28

Porcentaje medio de compra con smartphone sobre el total de compras online, por

caracteristicas demograficas y socioecondémicas (2024) (%)

Hombre

Mujer

16-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65-74 anos

Educacion Primaria o inferior
Educacion secundaria 12 etapa
Educacion secundaria 22 etapa
Formacion profesional
Estudios superiores
Estudiante

Ocupado/a cuenta ajena
Ocupado/a cuenta propia
Parado/a

Labores del hogar
Jubilado/a

Menos de 900 euros

900 a 1.599 euros

1.600 a 2.499 euros

2.500 a 2.999 euros

3.000 euros 0 mas

Menos de 10.000 habitantes
10.000 a 100.000 habitantes

Mas 100.000 habitantes
y capitales de provincia

® Género

0

10

@ Edad

20

@ Estudios

30

Ocupacion

40

® Ingresos

545 @
595 @
566 @
541 @
592 @
581 @
582 @
534 @
587 @
525 @
588 @
598 @
548 @
55,0
57,0
52,8
56,3
61,6
59,0
508 @
592 @
566 @
568 @
571 @
559 @
578 @

56,5 @

50 60 70

Base: Personas usuarias de Internet que compran online a través de smartphone, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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El uso del smartphone para realizar compras
en linea presenta diferencias significativas
segun el perfil sociodemografico de los
compradores. Las mujeres (59,5%) vy las
personas de entre 35y 44 anos (59.2%),

son quienes mas recurren al teléfono movil
para comprar por Internet. También destaca
una mayor proporciéon de uso entre quienes
poseen estudios de formacion profesional
(59,8%) o quienes han completado la segunda
etapa de la educacion secundaria (58,8%).
Quienes perciben menos de 900 euros al mes
son quienes menos recurren al smartphone
para comprar online (50,8%). En cuanto a la
ocupacion, destaca una mayor frecuencia
entre quienes se dedican a las labores del
hogar (61,6%) y los jubilados/as (59%).

Grafico 29
Principales razones para comprar online a través de smartphone (2024) (%) (Respuesta
multiple)

Me resulta mas comodo que el ordenador 429 @

Me gusta mas usar el njévil 325 @
que otros dispositivos

Prefiero la app movil a la pagina web 310 @

No tener un ordenador disponible

y no esperar hasta tenerlo o U

Me es indiferente, sencillamente compro 146 @
con lo que tenga en ese momento '

El ordenador no funciona o no

; ! 82 ®
tiene conexion a Internet

No tengo ordenador 46 @

Otras e 24

Base: Personas usuarias de Internet que compran online a través de smartphone, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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La comodidad sigue siendo la principal razén para

comprar en linea con un smartphone

La principal razon para utilizar el smartphone como dispositivo con el que realizar compras en
linea es la comodidad en comparacion con el ordenador (42,9%), seguida por la preferencia del
teléfono movil como dispositivo (32,5%) y la preferencia por la aplicacién movil a la pagina web
(31%). Un 18,5% manifiesta la ausencia de ordenador en el momento de la compra.

Grafico 30
Principales razones para no realizar compras online a través de smartphone (2024) (%)
(Respuesta multiple)

Veo mejor las cosas en una pantalla

grande como la del ordenador 619 @

Prefiero el Sjigeﬁo o funcionalidad 442 @
de las paginas en el ordenador

No me parece seguro 228 @

Me es indiferente, sencillamente compro 99 @
con lo que tenga en ese momento !

No sé como utilizar un smartphone ® 52

Otras @ 0,9

Base: Personas usuarias de Internet que compran online pero no a través de smartphone, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Una vez mas, la comodidad es la principal razén para no utilizar el teléfono movil como dispositivo

con el que comprar online. El 61,9% de quienes compran online con otros dispositivos que no

son el teléfono movil sefalan su preferencia por el uso de pantallas mas grandes, mientras que el
44,2% prefieren el disefo o la funcionalidad de las paginas web en el ordenador. Ademas, el 22,8%
evita comprar online a través de un smartphone por cuestiones de seguridad.

Grafico 31

Principales motivos por los que no es seguro comprar online a través de smartphone (2024)

(%) (Respuesta multiple)

Existe mayor riesgo y vulnerabilidad
con mi informacion bancaria

Los sistemas de proteccion antivirus en el movil
no son igual de efectivos que en el ordenador

Considero que mi informacion
personal esta en peligro

Existen aplicaciones o complementos falsos que
ponen en riesgo la seguridad de la informacion

Los medios de pago disponibles no
son seguros de utilizar via movil

Otras

52,3 @

42,6 @

336 @

2871 ®

19,2 ®

Base: Personas usuarias de Internet que compran online pero no a través de smartphone por motivos de

seguridad, Espafa

Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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La mayoria de quienes no compran online desde el
telefono movil senala su preferencia
por las pantallas grandes
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‘Entre quienes evitan comprar online desde el

‘.movn por motivos de seguridad, la prlnC|paI

I.nqwetud es la proteccion de los datos

bancarios (52,8%), seguida por la ausencia

. de antivirus (42,6%), la privacidad de la

1 |riformaC|on personal (33,6%) y el pehgro que
corre la informacion personal (33 6%)
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.Compra de aplicaciones

La compra de aplicaciones para smartphone
es, con diferencia, la mas habitual (82,3%),
mientras que las adquisiciones para tabletas
(29%) y relojes inteligentes (13%) son mucho
menos frecuentes. Este dominio del movil
refleja su papel central en la vida diaria
y la diversidad de usos que ofrecen las
"aplicaciones de pago, desde el entretenimiento
hasta la gestion de la salud o las finanzas
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Grafico 32
Aplicaciones de pago adquiridas segun tipo de
dispositivo (2024) (%) (Respuesta multiple)

Movil 823 @
Tableta 29 @
Smartwatch ® 13
Otros @ 1,2
0 20 40 60 80

Base: Personas usuarias de Internet que compran online a
través de smartphone, Espaina

Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025
(Ontsi, 2025)
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Grafico 33

Tipo de aplicaciones mdviles adquiridas (2024) (%) (Respuesta multiple)

Musica y audio

Juegos y entretenimiento
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online a través de smartphone, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Las aplicaciones moviles
de musicay audio sonlas

mas descargadas

Las aplicaciones de pago mas adquiridas
por quienes compran en linea con estos
dispositivos corresponden a musica y audio
(27,3%), juegos y entretenimiento (25,5%) y

deporte, salud y alimentacion (24,2%).
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2.4 Contenido digitaly
suscripciones

Las suscripciones a contenidos digitales se
han afianzado como una parte importante

del consumo online. Desde plataformas de
streaming hasta libros electronicos y formacion
en linea, este tipo de servicios gana cada vez
mas peso en la vida diaria de los usuarios.

Grafico 34
Personas usuarias de Internet con suscripcion a servicios de contenidos digitales (2024) (%)

31,6% 68,4%
No Si

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Mas de dos tercios de Estar suscrito a contenido digital es, en 2024,
quienes compran online una practica comun entre quienes compran en

y . .« o linea. Mas de dos tercios de las personas que
esta SUSCT!tO a §e!rVICIOS realizan compras online (68,4%) cuenta con
de contenido d]g'rta] estas suscripciones.
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Personas usuarias de Internet con suscripcion a servicios de contenidos
digitales, por caracteristicas demograficas y socioeconémicas (2024) (%)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El perfil demografico y el nivel socioecondmico
de quienes realizan compras en linea son
factores clave que determinan su disposicion

a contratar servicios digitales. De esta manera,
los hombres (71%) registran porcentajes
superiores de suscripcion en comparacion con
las mujeres (65,7%).

En cuanto a la edad, las diferencias son

aun mas pronunciadas. Los jovenes que se
encuentran entre los 25y los 34 afios (85,5%)
son quienes mas se suscriben a servicios y
contenidos digitales, seguidos por los de 16 a
24 anos (82,7%). Por otra parte, la adquisicion
de suscripciones resulta mas recurrente

entre quienes estudian (86,5%) o quienes
estan ocupados, tanto por cuenta ajena
(70,7%) como por cuenta propia (82%). En
cuanto al nivel de estudios, destacan quienes
completaron hasta educacion primaria, entre
quienes las suscripciones resultan poco
frecuentes (571%).

Entre los diferentes rangos de ingresos, el
grupo con mayor incidencia de este tipo de
suscripciones corresponde a quienes ganan
entre 2.500 y 2.999 euros al mes (73,5%).

Grafico 36
Personas usuarias de Internet con suscripciones online segun tipo de contenido (2024) (%)
(Respuesta multiple)
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Base: Personas usuarias de Internet con suscripcion a servicios de contenidos digitales, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Las suscripciones mas populares se
concentran en servicios de entretenimiento y
cultura, como plataformas de series y peliculas
(40,8%), musica (35,2%) y juegos online
(34,8%). También destacan las descargas de
software (32,9%) y los servicios de entrega de
comida a domicilio (31,4%) entre los servicios
con mayor demanda.

Grafico 37
Suscripciones online segun dispositivo de acceso (2024) (%) (Respuesta multiple)

® Smartphone @ Ordenador Tableta
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49,9
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Base: Personas usuarias de Internet con suscripcion a servicios de contenidos digitales, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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En comparacion con quienes prefieren usar el movil o el ordenador, las personas que cuentan con
una tableta acceden con mayor frecuencia a todos los servicios de suscripcion. Los servicios de
suscripcion en los que se aprecia una mayor diferencia son las descargas de software (50,6% entre
quienes utilizan tabletas frente a 35,5% con smartphone y 34% ordenador), libros electrénicos o
prensa digital (45,5% frente a 31,4% con smartphone y 31,1% con ordenador), musica (50,9% frente
a 38,3% smartphone y 36,1% ordenador) e incluso servicios de inteligencia artificial (40,1% frente a

28% con smarpthone 'y 26,4% con ordenador).

Tabla 14

Personas usuarias de Internet con suscripciones online segun tipo de contenido, por género

y edad (2024) (%) (Respuesta multiple)

Género Edad
Total
( Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 [ 35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74
Peliculas o series 40,8 44,5 373 51 56,9 45,7 377 27,8 27,2
Musica 35,2 38,6 31,7 462 488 41 343 221 17,9
Juegos en linea 34,8 39,3 30,2 448 507 42,8 32,6 225 13,2
Descargas de 32,9 36,4 29,3 407 485 365 296 23 19,7
software
Servicios de entrega 31,4 33,4 29,3 377 469 353 311 192 178
de alimentos
Libros electronicos o 29,7 30,8 28,6 408 378 334 279 212 18
prensa
Servicios de 28,8 29,5 28,1 39,2 444 33 273 19,1 10,9
almacenamiento
Cursos online 28,3 28,7 27,9 357 46,4 32,4 277 14,9 12,1
Serviciosde 25,6 28,6 22,6 38,4 416 315 22,6 13 6,5
Inteligencia Artificial
Condicion fisica y 25 26,9 23,2 346 40,4 28 237 155 71

salud

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en Espafa. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Se observa un patron claro segun el tipo de
servicio digital y la edad. Por ejemplo, las
peliculas y series en streaming alcanzan su
mayor penetracion entre los 25y 34 afos
(56,9%), mientras que en el grupo de 65 a 74
anos descienden hasta el 27,2%. Un contraste
similar se aprecia en los juegos en linea: mas
de la mitad de las personas de 25 a 34 anos los
consumen (50,7%), frente a solo un 13,2% en
el segmento mas longevo. Las suscripciones
vinculadas a la inteligencia artificial también
muestran una fuerte brecha generacional:
41,6% en los mas jovenes frente a apenas 6,5%
en los mayores.

En cuanto al género, los hombres presentan
prevalencias superiores en casi todas las
categorias, especialmente en juegos (39,3%
frente a 30,2% en mujeres) y descargas

de software (36,4% frente a 29,3%). Las
diferencias son menores en cursos online 'y
servicios en la nube, donde ambos géneros se
situan en torno al 28%-29%. Por su parte, las
mujeres destacan ligeramente en la adquisicion
de libros electronicos y aplicaciones
relacionadas con la salud, aunque, en general,
la brecha es reducida en estas areas.



2.5 Gasto encompras
online

El gasto medio anual por persona compradora
en linea mantiene su crecimiento sostenido a
lo largo de la Ultima década. En 2024 alcanza
los 3.762 euros, lo que supone un incremento
respecto a los 3.307 euros registrados en
2023.

La distribucion del gasto anual en compras
en linea muestra un patron concentrado en
los niveles intermedios de gasto. Mas de una
cuarta parte de quienes realizan compras
digitales (27,5%) dedica entre 1.001y 3.000
euros al ano a sus compras en linea, mientras
que el 24,3% sitla su gasto en mas de 6.000
euros y un 21,6% entre 3.000 y 6.000 euros. En
conjunto, mas de siete de cada diez personas
compradoras por Internet superan los 1.000
euros anuales en el comercio online.

Los segmentos de menos gasto, por debajo de

250 euros, son minoritarios y representan, en
conjunto, menos del 10% del total.

Grafico 38
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compradoras en
linea superan los mil
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Grafico 39

Gasto medio anual por persona en compras online, por caracteristicas demograficas y

socioeconomicas (2024) (€)
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El volumen de gasto en compras online varia
de forma clara segun distintos segmentos
socioeconomicos. En el ambito de los ingresos,
quienes perciben mas de 3.000 euros
mensuales destinan de media 4.657 euros al
ano a la compra online, por detras de quienes
ganan entre 2.500 y 3.000 euros mensuales
(4.763 euros). En el otro extremo se sitdan
quienes tienen unos ingresos de 900 euros
mensuales o0 menos (2.699 euros).

En el eje generacional, el consumo alcanza su
punto maximo entre los 16 y los 24 anos, con
un promedio de 5.416 euros anuales, seguido
de cerca por quienes tienen entre 25 y 34 anos
(5.312 euros). Al aumentar la edad, el gasto
comienza a disminuir, alcanzando su minimo
entre quienes tienen de 65 a 74 anos, con un
gasto de 1.828 euros anuales en sus compras
en linea.

Grafico 40
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En cuanto al género, los hombres (4.035 euros)
gastan mas que las mujeres (3.493 euros).

Por otra parte, la situacion laboral marca
contrastes mas acusados. Las personas
ocupadas por cuenta propia son las que mas
consumen (5.401 euros anuales), seguidas

por los estudiantes (5.005 euros) y quienes
trabajan por cuenta ajena (4.146 euros). El
gasto desciende entre quienes realizan labores
del hogar (2.827 euros), estan en situacion

de desempleo (2147 euros) y quienes estan
jubilados/as (1.894 euros).

En cuanto al nivel educativo, quienes mas
gastan han completado la primera etapa de la
educacién secundaria (4.835 euros) y aquellos
gue cuentan con estudios universitarios (4.060
euros).

Gasto medio anual por persona en compras online, por género (2014-2024) (€)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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En relacion con la variable de género, se
observa que los hombres registran un gasto
medio anual superior al de las mujeres: 4.035
euros frente a los 3.493 euros de ellas. Este
resultado revierte la tendencia de ediciones
anteriores. Aunque en 2023 los hombres
(3.343 euros) también gastaron mas que las
mujeres (3.271 euros), la diferencia entre
ambos era menor.

El gasto anual en compras
online disminuye con la
edad ycrece conlarenta
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Tabla 15

Gasto medio anual segun categoria de compra online, por género (2024) (%)

S Género
[ Hombre ] Mujer
Alimentos o bebidas de tiendas o de supermercados 472 € 457 € 488 €
Ordenadores, tabletas, teléfonos méviles o accesorios 439 € 456 € 419 €
Servicio de alojamiento con empresa 435 € 459 € ame
Bicicletas, automoviles u otros vehiculos o sus piezas de repuesto 406 € 344 € 494 €
B o ores cquposdesonido,  agnc ame aaoc
Suscripciones al suministro de electricidad, agua, gas, etc. M€ 308 € 315 €
Servicio de alojamiento con particular 3MNMe€ 318 € 303 €
Formacion y cursos online 299 € 299 € 299 €
e el oy bor sl aforbrespeonnaslo. e awre  ame
Articulos de coleccionismo y antigliiedades 263 € 312 € 188 €
Ropa 224 € 216 € 231€
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 218 € 231€ 199 €
fP}‘ﬁ‘l:;:Sas(;iones relacionadas con la salud o la condicion fisica (p.ej. apps de 216 € 256 € 169 €
Servicio para el hogar a través de una empresa 210 € 197 € 224 €
Musica en formato fisico: CD, vinilos, etc 205 € 206 € 203 €
Mascotas 202 € 236 € 171€
Servicio para el hogar a través de una persona particular 202 € 207 € 195 €
Videojuegos en formato fisico 201€ 178 € 231€
Entradas para eventos deportivos 200 € 198 € 204 €
Eg:;g:;s de restaurantes, cadenas de comida rapida, servicios de 198 € 194 € 203 €
Articulos deportivos (excepto ropa deportiva) 196 € 21 € 179 €
\;rselﬁhe:s?zizieﬁg:oz Zgiﬁg:o?) para el cuidado de nifios (por ej. paiales, 192 € 199 € 184 €
Servicio de transporte con particular 184 € 196 € 170 €
Libros electrénicos, revistas o periédicos en linea (formato digital) 182 € 204 € 159 €
Suscripciones a internet o conexiones de telefonia movil 180 € 191€ 168 €
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas (Linkedin, 179 € 147 € 222 €

Meetic, Tinder, InfoJobs, etc.)
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Género
Servicio de transporte con empresa 176 € 183 € 170 €
Peliculas o series en formato fisico: DVD, Blu-ray, etc. 175 € 170 € 182 €
Cosmeéticos, productos de belleza o bienestar 174 € 203 € 152 €
Mdusica, en streaming o descargas 169 € 196 € 134 €
Juegos en linea, incluye juegos descargados para smartphones, 164 € 158 € 171€
ordenadores, tabletas o consolas
Descargas de software, incluidas las descargas de actualizaciones
. e 162 € 166 € 157 €

para smartphones, tabletas, equipos electrénicos
Entradas a eventos culturales u otros (cine, conciertos, ferias) 161€ 166 € 156 €
Productos de limpieza o productos de higiene personal (por €j. cepillos de

. . ~ Lo 157 € 163 € 151€
dientes, panuelos, detergentes, panos de limpieza)
Medlcame_n’tos o] suplemento’s dietéticos, como vitaminas (no se incluye 155 € 177 € 136 €
la renovacion de recetas en linea)
Libros, comics, revistas o periodicos en formato fisico. 149 € 164 € 135 €
Peliculas o series en streaming o descargas 137 € 145 € 127 €

Comprar o vender acciones, bonos, fondos u otros productos de inversion

. . 765 € 890 € 558 €
financiera

Formalizar un préstamo o hipoteca o disponer de un crédito de bancos u

. . 715 € 673 € 766 €
otros proveedores financieros

Suscribir pdlizas de seguros o renovar las existentes, incluyendo las

. . L. 286 € 294 € 275 €
ofrecidas como un paquete junto con otros servicios

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El andlisis del gasto medio anual por persona
segun diferentes categorias de productos
permite identificar la distribucion de partidas

y conocer qué productos son priorizados 'y,
por otro lado, cuales implican un desembolso
mas reducido, independientemente del nivel de
adquisicion. Examinar este gasto relativo por
género permite comprobar también si persisten
diferencias significativas en priorizacion y
adquisicion de distintos productos.

En 2024, la categoria con el gasto medio mas
elevado corresponde a alimentos y bebidas
(472 euros), tanto en hombres (457 euros)
como en mujeres (488 euros), con una brecha
minima entre ambos. Le siguen ordenadores,
tabletas y moviles (439 euros) y el alojamiento
turistico con empresa (435 euros), junto con
bicicletas y vehiculos (406 euros), todas por
encima de los 400 euros anuales.

Por otra parte, existe un conjunto de bienes 'y
servicios qué presentan una distribucién de
gasto practicamente idéntica entre hombres

y mujeres. Entre ellos, destacan formacion y
cursos online (299 euros en ambos casos), las
suscripciones a suministros (308 euros vs 315
euros), y musica en formato fisico (206 euros
vs 203 euros), con diferencias inferiores a 10
euros.

Tabla 16

También se observan brechas reducidas en
entradas culturales, peliculas en formato fisico
y productos de limpieza, todas con diferencias
menores a 15 euros.

La categoria de alimentos
registra el mayor gasto
medio por persona
compradora enlinea

En cuanto a las diferencias mas acusadas,
los hombres presentan mayor gasto en
coleccionismo y antigliedades (312 euros
frente a 188 euros) y en aplicaciones de salud
y fitness (256 euros frente a 169 euros), con
brechas superiores a 80 euros. También
destacan musica en streaming y mascotas.
Por su parte, las mujeres sobresalen en
automoviles y bicicletas (494 euros frente

a 344 euros) y contenido de pago en redes
sociales (222 euros frente a 147 euros), todas
con diferencias superiores a 70 euros.

Finalmente, los medicamentos o suplementos
dietéticos, los libros o revistas en formato
fisico y las peliculas o series en streaming o
descargas se situan entre las categorias con
menor gasto medio por persona, todas con
totales inferiores a 200 euros.

Gasto en compras online por categorias de bienes y servicios (2024)

Gasto medio anual por Gasto total anual % sobre

persona compradora (€) (millones €) gasto total
SerV|c‘|o de alt?jgmlento con hoteles o 435 € 7346 € 74
agencias de viajes
Ordenao!ores, tabletas, teléfonos moviles o 439 € 7025 € 7.0
accesorios
Equlpamlenyo glectromco o 398 € 5.499 € 55
electrodomésticos
Alimentos o bebidas de tiendas o de 472 € 5.415 € 5,4
supermercados
Ropa (|n§:IU|da ropa deportiva), zapatos o 224 € 5.006 € 5,0
accesorios
Ser\{|0|o de alojamiento con una persona ane 4.361€ 4.4
particular
Muebles, accesorios para el hogar o 284 € 3.778 € 3,8
productos de jardineria
Entregas de restaurantes, cadenas de 198 € 3515 € 35

comida rapida, servicios de catering
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Suscripciones al suministro de electricidad,

M€ 3.067 € 31
agua o gas.
Artlculps deportivos (excepto ropa 196 € 3.043 € 3,0
deportiva)
C'osmetlcos, productos de belleza o 174 € 2.907 € 2,9
bienestar
B|C|clfatas, automaviles u otros vehiculos o 406 € 2812 € 2.8
sus piezas de repuesto
Formacion y cursos online 299 € 2.757 € 2,8
Entra.das a eve_ntos culturales u otros (cine, 161€ 2.654 € 2,7
conciertos, ferias)
Serv]c]o de transporte con una empresa de 176 € 2.419 € 2.4
servicios
Suscrlp’mones a internet o conexiones de 180 € 2307 € 2,3
telefonia
Juegps de azar, concursos, apuestas y 218 € 2,254 € 2,3
loteria
Mgscotas (comida, higiene, complementos, 202 € 2.221€ 2.2
animales, etc.)
Juguetes para ninos o articulos para el 192 € 2170 € 2,2
cuidado de nifios
Libros, comics, revistas o periodicos en 149 € 2115 € 21
formato fisico.
Entradas para eventos deportivos 200 € 2.069 € 21
P.ro.ductos de limpieza o productos de 157 € 1.804 € 18
higiene personal
Musica, en streaming o descargas 169 € 1.742 € 1,7
Articulos de coleccionismo y antigliedades 263 € 1733 € 1,7
Juegos en linea 164 € 1.673 € 1,7
Peliculas o series en streaming o descargas 137 € 1.643 € 1,6
Ser\{lcm de transporte con una persona 184 € 1.630 € 16
particular
Musica en formato fisico: CD, vinilos, etc 205 € 1.622 € 1,6
Medicamentos o suplementos dietéticos 155 € 1.595 € 1,6
Apllc.ac':llone,s'relacmnadas conlasaludola 216 € 1.595 € 16
condicion fisica
L|brps electronlcos', r_ewstas o periddicos 182 € 1593 € 16
en linea (formato digital)
Descargas de softw§re, !nclwdas las 162 € 1.566 € 16
descargas de actualizaciones
Servicio para el hogar con una empresa 210 € 1.491€ 1,5
Productos relacionados con videojuegos 201€ 1.426 € 1,4
Ser\{lcw para el hogar con una persona 202 € 1376 € 14
particular
Peliculas o series en formato fisico: DVD, 175 € 1354 € 14
Blu-ray, etc.
Conter_udo de pago en redes sociales, 179 € 1303 € 13
profesionales y de citas
Servicios financieros 1.766 € 13.427 € -

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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las categorias con menor
to online son aquellas
entretenimiento digital y
contenidos especializados. Los juegos en
linea, el contenido de pago en redes sociale
y las aplicaciones relacionadas con la
salud o la condicion fisica apenas alcanzan
cuotas que oscilan entre el 1,3% y el 1,7%.
También se observa un consumo marginal
de peliculas o series en formato fisico,
videojuegos fisicos y servicios para el hogar
contratados a particulares, todas ellas por
debajo del 1,5% del gasto total.




2.6 Frecuencia de compra

La frecuencia de compra constituye un factor clave
para comprender y analizar la evolucion de la
demanda en el canal online.

Grafico 41
Frecuencia de compra online en Espana (2024) (%)

31%
Con menor 31%

4,9% frecuencia cada dia

Cada 6 meses

Cada tres meses

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

periodo previo.
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23,8%

Cada semana

Entre los compradores online, la frecuencia mas

habitual es la mensual: el 43,7% realiza al menos
una compra al mes. Ademas, destaca el aumento
de quienes compran semanalmente, que pasa del
10,4% al 23,8%, lo que supone un incremento de
13,4 puntos porcentuales respecto al ano anterior.

También se observa un crecimiento en las compras
diarias, que alcanzan el 31% frente al 0,6% del

Por otro lado, el 18,3% compra cada tres meses,
mientras que quienes lo hacen cada seis meses
(4,9%) o con menor frecuencia (3,1%) representan
en conjunto el 8%, una cifra inferior al 16,7%
registrado en la edicion anterior.
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Tabla 17

Frecuencia de compra online en Espafia, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total
( Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] a5-54] 55-64 ] 65-74
Diariamente 6,1 5,9 6,4 8,9 10,8 6,8 6,5 2,6 0,6
Semanalmente 23,8 26,4 21,3 22,5 27,6 32,6 271 15,8 12,4
Mensualmente 43,7 42,3 45 41,2 44,4 431 441 46,6 40,7
Una vez cada 3 meses 18,3 17,6 191 18,6 12,6 12,8 15,2 251 30
Una vez cada 6 meses 4,9 51 4,7 7,4 31 3 3,9 5,8 8,5
Con menor frecuencia 31 2,7 3,6 15 1,5 1,6 3,2 4,2 7,7
Servicios de 28,8 29,5 281 39,2 444 313 273 19,1 10,9
almacenamiento
Cursos online 28,3 28,7 27,9 35,7 46,4 32,4 27,7 14,9 121
Serviciosde 25,6 28,6 22,6 384 416 315 22,6 13 6,5
Inteligencia Artificial
Condicion fisica y 25 26,9 23,2 34,6 40,4 28 23,7 15,5 71

salud

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

La frecuencia de compra en linea varia segun
la edad. Las compras diarias (6,1 %) son
minoritarias y practicamente inexistentes entre
las personas mayores de 65 afos (0,6 %),
mientras que alcanzan su punto mas alto entre
los jovenes de 25 a 34 afos (10,8 %).

La mayoria de las compras se realizan con
frecuencia semanal o mensual, especialmente
entre quienes tienen entre 25y 44 anos, que
concentran los mayores porcentajes en ambos
casos. En cambio, las personas de mayor edad
tienden a comprar de forma mas esporadica: el
30 % de quienes tienen entre 65y 74 anos 1o
hace cada tres meses y un 8,5 % cada seis.

El género apenas introduce diferencias: los
hombres compran algo mas a menudo de
forma semanal, mientras que las mujeres lo
hacen ligeramente mas en frecuencia mensual.
En conjunto, la edad es el factor que mas
influye en la regularidad de la compra en linea.

Se realizan en promedio
8,3 compras enlinea
mensuales por persona en
2024
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Tabla 18
Numero de compras online en Espana, por caracteristicas demograficas y socioecono-
micas (2024) (Numero medio de actos de compra)

N° compras N° compras
al mes al ano
Total 8,3 99,7
Género Hombre 9,0 107,9
Mujer 7,6 91,7
Edad 16-24 anos 1,3 135,2
25-34 anos 12,5 149,6
35-44 anos 9,4 12,5
45-54 ainos 8,6 103,2
55-64 anos 4,7 55,9
65-74 anos 3,2 38,2
Nivel de estudios Educacion primaria o inferior 4,4 52,2
Ed. Secundaria 12 etapa 8,1 97,8
Ed. Secundaria 22 etapa 76 91,3
Formacion profesional 8,0 96,1
Estudios superiores 9,2 110,3
Ocupacion Estudiante 1,5 138,1
Ocupado/a cuenta ajena 9,5 13,5
Ocupado/a cuenta propia 1,3 135,3
Parado/a 538 63,7

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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La frecuencia media de compras en linea
muestra notables diferencias entre grupos
demograficos. En conjunto, los hombres
realizan mas adquisiciones que las mujeres
(107,9 frente a 91,7 al afo), lo que equivale a
unas nueve frente a ocho compras mensuales.

Por edad, el patron es claro: la actividad
disminuye progresivamente con los anos. Las
personas de 25 a 34 afos son las mas activas
(149,6 compras anuales, mas de doce al mes),
seguidas por quienes tienen entre 16 y 24 anos
(135,2). A partir de los 55 afos, la frecuencia se
reduce de forma significativa, cayendo hasta
38 compras anuales entre los mayores de 65
anos.

También se observan diferencias por nivel
educativo. Quienes poseen estudios superiores
alcanzan 110,3 compras al afo, el doble que
quienes tienen solo educacion primaria (52,2).
El comportamiento es similar por situacion
laboral: las personas ocupadas por cuenta
propia (135,3) y por cuenta ajena (113,5)
concentran las mayores frecuencias, mientras

que parados, jubilados y quienes realizan
labores del hogar registran los niveles mas
bajos (entre 40 y 64 compras anuales).

Por nivel de ingresos, la relacion es
practicamente lineal: desde 59,6 compras
anuales entre quienes ganan menos de 900
euros, hasta 125 entre quienes declaran
entre 2.500 y 2.999 euros. Por encima de
esa cifra, la frecuencia se estabiliza en
torno a las 111 compras al afo entre quienes
perciben 3.000 euros o mas al mes.

En cuanto al tamano del municipio, las
diferencias son menores, aunque destacan
las zonas rurales, donde el promedio es
ligeramente superior (111,2 frente a 94,2

en ciudades medianas y 99,5 en ciudades
grandes).

Los alimentos y bebidas
constituyen la categoria
con mayor frecuencia de
compra en linea.
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Numero de compras online en Espafa, por género y categorias de bienes fisicos (2024)

(NUumero medio de actos de compra)

S Género
[ Hombre ] Mujer

Alimentos o bebidas de tiendas o de supermercados 1,9 1,9 1,9
Entregas de restaurantes, cadenas de comida rapida,

servicios de catering 101 105 o8
Mascotas 8,4 8,3 8,5
Productos de limpieza o productos de higiene personal 77 7,4 8,0
Ropa, zapatos o accesorios 74 6,8 8,0
Articulos de coleccionismo y antigliedades 6,9 7,0 6,8
Videojuegos en formato fisico 6,9 71 6,8
Medicamentos o suplementos dietéticos 6,8 71 6,6
Cosméticos, productos de belleza o bienestar 6,8 6,4 7,0
Musica en formato fisico: CD, vinilos, etc 6,5 6,5 6,5
Juguetes para ninos o articulos para el cuidado de nifos 6,1 6,0 6,2
Libros, comics, revistas o periddicos en formato fisico. 6,0 6,1 5,9
Peliculas o series en formato fisico: DVD, Blu-ray, etc. 5,9 6,1 5,6
Bicicletas, automoviles u otros vehiculos o sus piezas de repuesto 5,9 5,7 6,0
Articulos deportivos 5,8 6,0 5,6
Muebles, accesorios para el hogar o productos de jardineria 4,9 5,0 4,9
Equipamiento electronico o electrodomésticos 4,6 4,5 4,7
Ordenadores, tabletas, teléfonos moviles o accesorios 4,2 43 4,0

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa

Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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La distribucion de las compras entre los
distintos productos ofrece una idea de
los bienes y servicios que las personas
consumidoras adquieren con mayor
frecuencia.

Alimentos y bebidas procedentes de tiendas

0 supermercados (con un promedio de 11,9
compras al afio), la comida a domicilio de
restaurantes (10,1) y los articulos para mascotas
(8,4) encabezan la lista de productos con
mayor recurrencia de compra. A cierta distancia
se situan los productos de limpieza e higiene
personal (7,7) y la ropa y el calzado (7,4).

En el extremo inferior se encuentran los
muebles o accesorios para el hogar (4,9), los
equipos electronicos o electrodomésticos
(4,6) y los ordenadores, tabletas o teléfonos
moviles (4,2), que registran las frecuencias de
adquisicion mas bajas, por debajo de 5 al afno.

Al desglosar los datos por género, se observan
algunas diferencias notables. Las mujeres
compran con mayor frecuencia ropa y calzado
(8 veces al ano frente a 6,8 los hombres),
productos de limpieza e higiene (8 frente a 7,4)
y cosméticos o articulos de bienestar (7 frente
a6,4).

Por el contrario, los hombres destacan

en la compra de comida a domicilio (10,5
frente a 9,8), videojuegos (7,1 frente a 6,8),
medicamentos o suplementos (7,1 frente a 6,6)
y articulos deportivos (6 frente a 5,6).

Sin embargo, el comportamiento de compra
entre hombres y mujeres resulta muy similar
en categorias como alimentacion, donde
ambos registran la misma media (11,9), o en
la compra de musica en formato fisico (6,5 en
ambos casos).



Tabla 20

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

Numero de compras online en Espana, por género y categorias de productos y servicios
digitales (2024) (Numero medio de actos de compra)

Género
Total
 Hombre_
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 10,6 1,3 9,6
Libros electronicos, revistas o periédicos en linea (formato digital) 6,5 6,4 6,6
Peliculas o series en streaming o descargas 6,3 6,5 6,0
Musica, en streaming o descargas 6,3 6,6 5,9
Juegos en linea 6,2 6,3 6,2
Aplicaciones relacionadas con la salud o la condicion fisica 6,2 6,6 5,7
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas 6,1 6,2 6,0
Entradas para eventos deportivos 5,8 6,2 53
Suscripciones al suministro de electricidad, agua, gas, etc. 57 55 6,0
Descargas de software, incluidas las descargas de actualizaciones 5,7 5,7 5,7
Entradas a eventos culturales u otros (cine, conciertos, ferias) 57 5,7 57
Formacion y cursos online 53 5,5 5,0
Suscripciones a internet o conexiones de telefonia movil 53 5,6 4,9

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El consumo digital y de entretenimiento presenta
un alto grado de diversificacion, aunque los
juegos de azar y apuestas destacan claramente
con una media de 10,6 usos anuales, muy por
encima del resto de servicios en linea. En un
nivel intermedio se sitUan las lecturas digitales,
el streaming de musica y video, los juegos en
linea, las aplicaciones relacionadas con la salud
o condicién fisica y el contenido de pago en
redes sociales, con valores en torno a las seis
compras o usos al ano.

Por género, los hombres muestran una mayor
actividad en casi todas las categorias de ocio
digital: destacan en apuestas (11,3 frente a 9,6),
musica y series en streaming, aplicaciones

de salud y eventos deportivos. Las mujeres,
en cambio, superan levemente a los hombres
en lectura digital (6,6 frente a 6,4) y en las
suscripciones a servicios del hogar (6,0
frente a 5,5). En ambitos como el software o
las entradas culturales, las diferencias son
practicamente inexistentes.

En conjunto, el patron refleja una ligera
especializacion por género: los hombres
concentran un mayor uso en ocio y apuestas,
mientras que las mujeres mantienen una
presencia algo mas equilibrada entre consumo
cultural y servicios domésticos.
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Tabla 21

Numero de compras online en Espafia, por género y categorias de servicios (2024) (Nimero

medio de actos de compra)

Total
[ Hombre ] Mujer _
Servicio para el hogar a través de una persona particular 7,0 6,8 7,2
Servicio de transporte con una empresa de transporte 6,7 70 6,4
Servicio de transporte con una persona particular 6,5 6,6 6,3
Servicio para el hogar a través de una empresa 6,4 6,1 6,6
Servicio de alojamiento con una empresa 5,0 54 4,7
Servicio de alojamiento con una persona particular 50 54 4,7

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana

90

Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Los servicios para el hogar ofrecidos por
personas particulares encabezan la lista,

con una media de 7 contrataciones anuales,
seguidos de los servicios de transporte con
empresas profesionales (6,7) y los servicios
de transporte con particulares (6,5). A poca
distancia se sitlan los servicios domésticos
ofrecidos por empresas (6,4) y, ya en un nivel
inferior, los servicios de alojamiento, tanto los
gestionados por empresas como los ofrecidos
por particulares (5,0 en ambos casos).

Las diferencias por género son moderadas
pero consistentes. Las mujeres recurren con
algo mas de frecuencia a servicios para el
hogar, tanto a través de personas particulares
(7.2 frente a 6,8 en los hombres) como de
empresas (6,6 frente a 6,1). En cambio, los
hombres hacen un uso mas habitual de los
servicios de transporte, ya sea con empresas
(7,0 frente a 6,4) o con particulares (6,6 frente
a6,3).

En el ambito del alojamiento, las cifras vuelven
a mostrar una ligera ventaja masculina: 5,4
frente a 4,7 en las mujeres, tanto cuando el
servicio se contrata a empresas hoteleras o
agencias como a particulares mediante pago.
En conjunto, se trata de un patron equilibrado,
con hombres mas activos en transporte y
alojamiento, y mujeres con mayor presencia en
los servicios vinculados al hogar.
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Tabla 22
Numero de compras online en Espana, por género y categorias de servicios financieros
(2024) (Numero medio de actos de compra)

Género
Total
Comprar o vender acciones, bonos, fondos u otros productos de 70 70 6.9
inversion financiera ! ' '
Formalizar un préstamo o hipoteca o disponer de un crédito de bancos u 59 61 56
otros proveedores financieros ! ! !
Suscribir pdlizas de seguros o renovar las existentes, incluyendo las 48 48 49

ofrecidas como un paquete junto con otro servicio

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Por ultimo, en cuanto a servicios financieros, las inversiones financieras —como la compra o venta
de acciones, bonos o fondos— son las mas ha-bituales, con un promedio de 7 operaciones al afo.
Les siguen los prés-tamos, hipotecas o créditos (5,9) y, algo por debajo, la suscripcion o reno-
vacion de polizas de seguros (4,8).

Por género, las diferencias son minimas. Los hombres presentan una li-geramente mayor
frecuencia en la formalizacion de préstamos, hipote-cas o créditos (6,1 frente a 5,6 en las mujeres).
En cuanto a los productos de inversion financiera, los hombres superan levemente a las mujeres
(7,0 frente a 6,9), mientras que ellas registran un valor superior en la con-tratacién o renovacion de
seguros (4,9 frente a 4,8), aunque la diferencia es minima.

En el caso de las inversiones financieras, ambos presentan practicamen-te la misma media (7,0 en
hombres y 6,9 en mujeres), lo que sugiere un comportamiento muy equilibrado entre géneros en
este tipo de operaciones.
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2.7 Compra entre particulares

La compraventa entre particulares (C2C, por sus siglas en inglés) se consolida como una tendencia
creciente dentro del comercio electronico. Este modelo, basado en la interaccion directa entre
consumidores, abre la puerta a intercambios colaborativos sin intermediarios.

Grafico 42
Personas usuarias de Internet que compran a través de canales de compraventa online entre
particulares en Espana (2024) (%)

39,1% 60,9%
No Si

Base: Personas usuarias de
Internet que compran online,
Espana

Fuente: Encuesta Compras online
en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi,
2025)

El 60,9% de los compradores online ha
realizado compras mediante plataformas que
permiten la transaccion entre particulares,

lo que significa que mas de la mitad ha
participado en este tipo de operaciones.
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Personas usuarias de Internet que compran online entre particulares (comercio
electronico C2C), por caracteristicas demograficas y socioeconomicas (2024) (%)

Hombre

Mujer

16-24 afnos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65-74 anos

Educacion Primaria o inferior
Educacion secundaria 12 etapa
Educacion secundaria 22 etapa
Formacion profesional
Estudios superiores
Estudiante

Ocupado/a cuenta ajena
Ocupado/a cuenta propia
Parado/a

Labores del hogar
Jubilado/a

Menos de 900 euros

900 a 1.599 euros

1.600 a 2.499 euros

2.500 a 2.999 euros

3.000 euros 0 mas

Menos de 10.000 habitantes
10.000 a 100.000 habitantes

Mas 100.000 habitantes
y capitales de provincia
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El andlisis del comercio en linea entre
particulares segun variables demograficas y
socioeconomicas permite trazar un perfil de
las personas con mayor implicacion digital.
Destacan los jovenes de 16 a 24 afios (50,4
%)y, especialmente, el grupo de 25 a 34 anos
(53,5 %), lo que confirma una clara correlacién
entre la edad y la compraventa entre
particulares (C2C). En el extremo opuesto, la
actividad disminuye con la edad: solo el 25,2
% de las personas de 55 a 64 anos y el 18,6 %
de quienes tienen entre 65 y 74 anos realizan
compras en linea en este ambito.

Por situacion laboral, sobresalen los
estudiantes (51 %) y las personas ocupadas
por cuenta propia (47,3 %), frente a los
jubilados (18,4 %), los parados (32,2%) vy
quienes realizan labores del hogar (32,8 %),
gue muestran menor presencia en los espacios
de compraventa. En cuanto al nivel educativo,
las diferencias son moderadas: quienes

Gréfico 44

tienen educacién primaria o inferior (38,7 %)
presentan un nivel de participacion similar al
de quienes cuentan con estudios superiores
(391 %), sin que se aprecie una relacion clara
entre formacion y frecuencia de compra a
particulares, destacando el grupo de quienes
han terminado hasta la primera etapa de
educacién secundaria (43,3%).

Tampoco se aprecian grandes contrastes por
ingresos o tamano del habitat. La participacion
se mantiene entre el 35 % y el 43 % en casi
todos los tramos de renta, y el porcentaje

mas alto corresponde a quienes viven en
localidades de menos de 10.000 habitantes
(451 %), ligeramente por encima de las
ciudades mas grandes (39,2 %). En conjunto,
los datos apuntan a una brecha generacional
mas que socioeconomica, donde la edad es el
factor mas determinante en el comercio entre
particulares.

Razones principales para recurrir a la compraventa online entre particulares (2024) (%)

(Respuesta multiple)

Peliculas o series en streaming o descargas

Musica, en streaming o descargas

Juegos en linea, incluye juegos descargados para
smartphones, ordenadores, tablets o consolas

Descargas de software, incluidas las descargas de actualizaciones
para smartphones, tablet , equipos electronicos

Suscripciones a servicios de entrega de
alimentos o productos en linea

Libros electronicos, revistas o periodicos en linea (formato digital)
Suscripciones a servicios de almacenamiento en la nube

Cursos online o plataformas educativas

Compra o suscripcion de servicios o productos relacionados con la
Inteligencia Artificial, como Chat GPT u otras soluciones similares

Aplicaciones relacionadas con la salud o la
condicion fisica (p.ej. apps de fitness)

408 ®
352 @
348 @
329 @
314 @
297 ®
28,8 ®
283 @
256 ®
25 @
10 20 30 40

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)



La comodidad (41,8%) y los precios (40,7 %)
destacan como los principales factores por
los que las personas usuarias recurren a la
compraventa en linea entre particulares. Le
siguen la variedad de productos y marcas
(35,3%), la rapidez (33,9%) vy la posibilidad
de conocer las opiniones de otros usuarios
(29,5%). Por su parte, el 171% de los
usuarios valora especialmente la posibilidad
de vender directamente a otro particular,

un aspecto que define la esencia de esta
modalidad.
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Inteligencia
Artificialy
cibersequridad

En 2025, la Inteligencia Artificial (IA) ha pasado de ser una novedad tecnoldgica a convertirse en
un elemento cotidiano de la vida digital y econdmica. Su presencia se ha extendido en la esfera
publica, en el trabajo, en el ocio y en la interaccion con los servicios. El ritmo de adopcion se

ha acelerado notablemente y hoy la mayoria de los usuarios utiliza herramientas o aplicaciones
basadas en IA, muchas veces sin ser plenamente conscientes de ello.

El comercio electronico refleja de forma clara esta expansion. Los motores de busqueda, la
atencion al cliente, la publicidad personalizada o la gestion logistica incorporan ya algoritmos
inteligentes que optimizan la experiencia de compra. En consecuencia, el estudio de este afo
profundiza en como la mayor penetracion y el uso generalizado de la IA estan transformando no
solo los habitos de consumo, sino también la percepcion de la ciudadania sobre la seguridad, la
transparencia y la confianza en el entorno digital.

3.1 Inteligencia Artificial

En 2025, mas de la mitad de las personas

gue compran en linea (51 %) declara utilizar
herramientas basadas en inteligencia artificial. Un
14,1 % reconoce tener escasa familiaridad con el
concepto y un 34,9 % afirma no emplearlas. En

comparacion con la edicién anterior, cuando solo el EI 510/0 de Ias Personas

17,3 % decia utilizarlas, el incremento supera los 30 que compranen ]inea
puntos porcentuales, reflejando una expansion muy utiliza Ia 1A

significativa del uso de la IA en el comercio digital.
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Grafico 45
Distribucién de personas que compran online que utilizan la Inteligencia Artificial (2024) (%)

141%
Estoy poco famiriarizado
con el concepto de
Inteligencia Artificial

51,0%

Si

34,9%
No

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Tabla 23

Distribucion de personas que compran online que utilizan Inteligencia Artificial, por género y
edad (2024) (%)

Género Edad
Total
Hombre | mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44 ] 45-54 ] 55-64 ] 65-74

Si 51 51,5 50,5 69,6 67,2 58 471 37,8 26
No 34,9 34,2 35,6 19,2 24,9 33,8 36,4 43,6 50,7
Estoy poco

familiarizado con 141 14,3 14 1,3 79 8,2 165 18,7 233
el concepto de

Inteligencia Artificial

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)



El uso de herramientas de inteligencia artificial
muestra diferencias claras segun la edad,
aungue no tanto por género.

La adopcion es especialmente alta entre los
grupos jovenes y adultos de mediana edad: un
69,6 % de quienes tienen entre 16 y 24 anos

y un 67,2 % de los de 25 a 34 anos utilizan A,
frente al 26 % entre los mayores de 65 anos. A
medida que aumenta la edad, la proporcién de
usuarios desciende progresivamente, y crece
el desconocimiento: el 23,3 % de mayores

Grafico 46
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de 65 anos declara estar poco familiarizado
con el término, frente al 7,9 % en el grupo de
25 a 34 anos.

Por género, las diferencias son minimas: el 51,5
% de los hombres y el 50,5 % de las mujeres
afirman usar herramientas de IA. En conjunto,
los datos confirman una brecha generacional
pronunciada en el uso y comprension de la
inteligencia artificial, mientras que el género no
parece influir de manera significativa.

Valoracion de la influencia de la Inteligencia Artificial en las compras online (2024)

(%)

49,8%
Muy favorable (4-5)

La amplia presencia de la inteligencia artificial
en el consumo digital ha hecho que la mayoria
de la poblacion la perciba de forma positiva. En
2025, un 49,8 % de las personas la considera
muy favorable y un 44,6 % favorable en su
influencia sobre las compras en linea. En
comparacion con el afo anterior (10,5y 57,6

%, respectivamente), se aprecia una mejora
notable en la valoracion de estas herramientas,
lo que indica que la IA ha penetrado de manera
profunda en el comercio en linea. Solo un 5,6
% las califica ahora como desfavorables, frente
al 31,9 % registrado en la edicién previa.

5,6%
Desfavorable (0-1)

44,6%
Razonablemente
Favorable (2-3)

Base: Personas usuarias de
Internet que compran online,
Espana

Fuente: Encuesta Compras
online en Espana. Edicién 2025
(Ontsi, 2025)
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Gréfico 47

Usos de la Inteligencia Artificial detectados en el proceso de compra en linea por personas
familiarizadas con el concepto de IA que compran online (2024) (%)

Recibir recomendaciones personalizadas de productos

Recibir descripciones detalladas de productos

Usar herramientas para comparar precios automaticamente
entre diferentes tiendas o plataformas

Ver precios que cambian segun la frecuencia
con la que buscas un producto

Interactuar con chatbots o asistentes de
voz durante el proceso de compra

Uso de herramientas para planificar las compras

Experimentar promociones personalizadas
basadas en tus datos de navegacion

Otras experiencias °

No he tenido ninguna experiencia de compra
en linea con la ayuda de la Inteligencia Artificial

212 ®
20,4 ®
174 @
153 ®

141 @
12,7 ®
122 ®

44,4 @
10 20 30 40

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y estan familiarizadas con la IA, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Entre quienes compran en linea, los usos

mas comunes de la inteligencia artificial

se relacionan con la personalizacion y la
optimizacioén de la experiencia de compra. Un
21,2 % la emplea para recibir recomendaciones
personalizadas de productos y un 20,4 % para
obtener descripciones detalladas. También
destacan las herramientas que comparan
precios automaticamente entre tiendas (17,4
%) y aquellas que muestran la evolucién de
los precios en funcion de la frecuencia de
busqueda (15,3 %).

La mayoriadelos
compradores en linea
consideran seguras las
compras online

3.2 Ciberseguridad

Las transacciones comerciales en linea
implican también desafios relacionados con
la proteccion de datos y la transparencia. El
uso intensivo de informacion personal, la falta
de control sobre su tratamiento o la escasa
claridad en los procesos de consentimiento
pueden generar desconfianza entre las
personas consumidoras. Si estos aspectos
no se gestionan adecuadamente, podrian
repercutir negativamente en la percepcion

de seguridad y en la disposicion a comprar
por Internet. Evaluar el nivel de confianza

en el comercio digital requiere, por tanto,
analizar como se perciben distintos elementos

vinculados a la seguridad de las transacciones.
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Grafico 48
Percepcion del nivel de seguridad en las compras online (2024) (%)

6,5%
Muy poca seguridad (0-1)

50,2%
Total seguridad (4-5)

43,3%
Algo de seguridad (2-3)

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafia
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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En términos generales, la percepcion sobre la seguridad en las compras en linea es claramente
positiva: mas del 90 % de las personas que compran por Internet consideran seguras este tipo de
transacciones. Un 43,3 % afirma hacerlo con cierta seguridad, mientras que el 50,2 %, mas de

la mitad, declara comprar con total confianza, lo cual supone un incremento de casi ocho puntos
respecto a la edicion anterior (42,5 %). Solo un 6,5 % percibe el proceso de compra en linea como

inseguro.

Tabla 24

Percepcion del nivel de seguridad en las compras online, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total
( Hombre | mujer ] 16-24 ] 25-34 | 35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74
'(\g”%’) poca seguridad 6,5 71 58 7,0 6,7 6,2 7,0 6,5 5,2
'(L\z'?g)de seguridad 433 M5 45,1 50,4 491 42,4 388 416 M
Total seguridad (4-5) 50,2 51,3 49,0 425 442 51,4 542 518 537

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El andlisis del nivel de seguridad percibido en
las compras en linea segun el género muestra
diferencias leves, aunque estadisticamente
significativas. El porcentaje de personas

gue declaran muy poca seguridad es algo
mayor entre los hombres (71%) que entre las
mujeres (5,8%). En cambio, ellas predominan
entre quienes afirman comprar con algo de
seguridad (45,1% frente al 41,5% de los
hombres). Por su parte, los hombres destacan
al manifestar total seguridad en el proceso de
compra (51,3%), ligeramente por encima de
las mujeres (49%).

El analisis por grupos de edad permite
constatar una relacion inversa entre juventud

y confianza plena. La percepcion de total
seguridad aumenta con la edad, desde el
42,5% entre los jovenes de 16 a 24 anos
hasta el 53,7% entre quienes tienen entre 65
y 74 anos. A su vez, la percepcion de
inseguridad se mantiene estable y en niveles
bajos en todos los tramos, oscilando entre el
5% vyel7%.

En conjunto, los datos reflejan que la mayoria
de las personas compradoras en linea confian
en la seguridad del entorno digital,
especialmente a medida que aumenta la edad,
lo que sugiere una normalizacion progresiva
del comercio electrénico entre las
generaciones mas adultas.
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Percepcion del nivel de seguridad en las compras online, por aspectos del proceso de

compra (2024) (%)

@ Aceptable

Proceso de pago

Guardado de datos en la nube

Uso de la Inteligencia Artificial
en las compras

Proteccion de contrasefas

Identificacién y bloqueo de paginas 26.0
de venta fraudulentas !

0% 10%  20%

@® Mejorable Muy mejorable

17,6

22,7

22,5

40,1 339

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El aspecto de la compra en linea que genera
una percepcion mas positiva es el proceso de
pago, que el 45,2% de las personas considera
aceptable y solo un 8,7% califica como muy
mejorable, lo que refleja un alto nivel de
confianza en esta fase de la transaccion.

En un nivel intermedio se sitlan el
mantenimiento de datos en la nube, la
proteccion de contrasenas y el uso de la
inteligencia artificial en las compras, valorados
como aceptables por alrededor de un tercio de
las personas encuestadas (37%, 33,1%

y 33,1%, respectivamente). No obstante, en

estas tres areas existe también una
percepcion significativa de mejora: mas del
44% las considera mejorables y cerca de una
cuarta parte las juzga muy mejorables.

La valoracion mas baja recae en la
identificacion y bloqueo de paginas de venta
fraudulentas, un ambito donde solo el 26 % lo
considera aceptable, mientras que un 33,9 %
lo percibe como muy mejorable. Este resultado
indica que la seguridad frente al fraude sigue
siendo el punto mas vulnerable del comercio
electronico y uno de los principales retos para
reforzar la confianza de los consumidores.
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04

Logisticay
distribucion

La logistica abarca la planificacion y coordinacion de todas las etapas de la cadena de suministro,
desde el almacenamiento hasta la entrega final del producto. Es un aspecto clave para quienes
compran por Internet, ya que influye de forma directa en la calidad de la experiencia de compra 'y
en la satisfaccion del cliente.

Grafico 50
Aspectos mas importantes relativos a la entrega de pedidos online segun las personas que
compran a través de Internet (2024) (%) (Respuesta multiple)

Que el envio sea gratis 61,8 @
Eltiempo de entrega 53,4 @
Que pueda llevar el seguimiento del envio 50,8 @
Que la entrega sea flexible 46,3 @
Que la entrega sea a través de una 373 @

empresa de envios

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Al valorar los aspectos mas relevantes en la entrega de pedidos en linea, quienes compran por
Internet destacan ante todo la gratuidad del envio (61,8%). También consideran importantes el
tiempo de entrega (53,4%), la posibilidad de hacer seguimiento al pedido (50,8%) v la flexibilidad
en la entrega (46,3%).

Grafico 51

Aspectos mas importantes relativos a la entrega de pedidos online segun el tamafno de las
localidades donde residen las personas que compran a través de Internet (2024) (%)
(Respuesta multiple)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El analisis de la entrega de pedidos online segun el tamano de las localidades no muestra cambios
relevantes en la escala de prioridades, aunque si se aprecian algunos matices significativos. Por
ejemplo, para quienes viven en poblaciones de menos de 10.000 habitantes, la flexibilidad en la
entrega (43,7%) resulta menos importante que para quienes residen en ciudades con mas de
100.000 habitantes (48,1%). En las ciudades de 10.000 a 100.000 habitantes destaca la importancia
del envio gratuito (65,3%) en comparacién con las localidades de menos de 10.000 habitantes
(58%) y las de mas de 100.000 y capitales de provincia (60,1%).
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Aspectos mas importantes relativos a la entrega de pedidos online segun personas que
compran a través de Internet, por género y edad (2024) (%) (Respuesta multiple)

Género Edad
Total
Hombre | mujer J16-24 ] 25-34 | 35-44] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
Que el envio sea 61,8 58,7 64,9 478 476 56 64 753 792
gratis
El tiempo de entrega 53,4 49,7 571 52 48,9 50 55,2 56,4 57,9
Que pueda llevar el | 50,8 481 53,5 443 468 491 497 555 60,9
seguimiento del envio
Que la entrega sea 46,3 45,2 47,4 401 40,6 453  49] 515 48,3
flexible
Que la entrega sea
a través de una 373 38,2 36,4 32 32,4 369 345 42 48,6

empresa de envios

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Por género, hombres y mujeres mantienen
practicamente el mismo orden de prioridades,
con diferencias poco marcadas. Las mujeres
valoran mas la gratuidad del envio (64,9%
frente a 58,7%) y también otorgan algo mas
de peso al seguimiento y al tiempo de entrega.
En cambio, los hombres destacan ligeramente
la entrega a través de una empresa de envios
(38,2% frente a 36,4%), aunque la diferencia
no resulta significativa.

Las diferencias mas notables aparecen al
observar los datos por edad. La gratuidad del
envio gana importancia a medida que aumenta
la edad: mientras solo el 47,8% de las personas
de 16 a 24 aios la menciona, el porcentaje
asciende hasta el 79,2% entre quienes tienen
entre 65y 74 anos. También crece con la edad
la relevancia del seguimiento del envio, que
pasa del 44,3% en los mas jovenes al 60,9%
en los mayores. La flexibilidad de la entrega,
por su parte, aumenta progresivamente hasta
los 55-64 afos (51,5%), pero desciende en

el grupo de mayor edad (48,3%). En sentido
opuesto, la entrega mediante empresa de
envios cobra mayor protagonismo en las
edades avanzadas, alcanzando su punto mas
alto entre los 65 y 74 afnos (48,6%).

En conjunto, los datos sugieren un patrén
generacional nitido: las personas mas
jovenes priorizan la rapidez y la experiencia
digital —representadas por el tiempo de
entrega y el seguimiento—, mientras que

las mayores valoran mas la seguridad y la
confianza vinculadas a los envios gratuitos y
gestionados por empresas especializadas.

El177,7% de las personas
compradoras online
considera razonable
recibir su pedido entre
tres dias y una semana
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Grafico 52
Plazos de entrega razonables segun consumidores online (2024) (%)

108

20,4%
Hasta 3 dias

3,2%
2,6% En el mismo dia
de compra

Mas de una semana

16,6%

Al dia siguiente

Una semana

44,2%
Hasta 3 dias

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El 44,2% de los consumidores considera
razonable un plazo de entrega de hasta tres
dias. Un 20,4% amplia esa tolerancia a cinco
dias y un 13,1% acepta hasta una semana.

Por otro lado, el 16,6 % valora recibir el pedido
al dia siguiente y solo un 3,2% lo considera
adecuado el mismo dia. Apenas un 2,6% ve
aceptable una entrega superior a una semana.

En sintesis, la mayoria de los compradores online
(777%) considera razonable un plazo de entre
dos dias y una semana, mientras que demoras
mayores son toleradas por una minoria.
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Plazos de entrega razonables segun consumidores online, por género y edad (2024) (%)

Género Edad
Total

Hombre 1 ujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74
En el mismo dia de la 3,2 3,2 31 4,4 5,4 37 3,0 15 1,0
compra
Al dia siguiente 16,6 17,9 15,3 15,9 20,1 17,1 17,6 14,0 141
Hasta 3 dias 44,2 45,7 42,6 35,6 39,7 50,3 44,6 44,7 48,2
Hasta 5 dias 20,4 19,0 21,8 24,6 19 17,8 20,5 20,9 20,7
Una semana 131 1,9 14,2 17,0 12,6 9,5 10,3 16,5 15,0
Mas de una semana 2,6 2,2 3,0 25 3,3 1,6 3,9 2,4 1,0

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafia
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Las diferencias de expectativa en los tiempos
de entrega se aprecian mas por edad que por
género.

Hombres y mujeres muestran niveles similares
tanto en los extremos —entrega inmediata o
esperas de mas de una semana— como en los
tramos intermedios. Sin embargo, los hombres
se inclinan algo mas por la rapidez: un 66,8%
espera recibir su pedido en un maximo de tres
dias, frente al 61% de las mujeres. Ellas, en
cambio, aceptan con mayor facilidad plazos de
hasta cinco dias (21,8% frente a 19%) o de una
semana (14,2% frente a 11,9%).

Las diferencias por edad son mas marcadas.
Los mas jovenes (16 a 24 afos) destacan por su

mayor flexibilidad: el 55,9% considera razonable
recibir el pedido en tres dias, y un 24,6% tolera
esperas de hasta cinco dias. Sin embargo, entre
las personas de 35y 44 ainos se concentra

la mayor exigencia: siete de cada diez (71,1%)
esperan la entrega en tres dias o menos.

Entre los mayores de 65 anos predomina una
preferencia intermedia —el 48,2% elige la
entrega en tres dias—y apenas un 1% acepta
demoras superiores a una semana.

En conjunto, la rapidez se asocia mas a la vida
adulta que a la juventud: los compradores

de mediana edad son los mas impacientes,
mientras que los jévenes y los mayores
muestran algo mas de tolerancia con los plazos.
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Grafico 53
Valoracion sobre servicios de suscripcion de pago para obtener ventajas en pedidos y en-
vios (2024) (%)

121%

Poco interesante (0-1)

50%
Muy interesante (4-5)

37,9%
Algo interesante (2-3)

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

La inclusion de ventajas en pedidos y envios
mediante suscripciones de pago se ha
consolidado como una estrategia habitual para
captar clientes en el comercio electrénico.

En 2024, el 87,9% de los compradores en
linea considera esta opcion atractiva: un 50%
la percibe como muy interesante y un 37,9%
como algo interesante. Por otro lado, solo un
12 1% la califica como poco relevante.
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05

Satisfaccion conlas
compras online

5.1 Fidelizacion

La fidelidad de la clientela resulta esencial para la sostenibilidad de cualquier negocio. Por

ello, conviene conocer qué motiva a las personas a repetir sus compras en una tienda online.
Comprender estas razones permite identificar los factores que orientan la estrategia comercial y, en
un sentido mas amplio, el propio funcionamiento del comercio electronico.

En 2024, el 90,5% de quienes compran por Internet repiten en la misma tienda, una cifra
practicamente idéntica a la del afio anterior (90,6%).

Grafico 54
Principales razones para repetir compras online en el mismo sitio (2024) (%)
(Respuesta multiple)

Por sus precios 61,7 ®

Por la variedad de sus productos 440 @

Por sus garantias 432 @

Por sus promociones/descuentos 42,4 @
Por la comunicacién y buen trato que ofrece 283 @
Por la marca/marcas que ofrece 274 @
Por tener productos muy especializados 20,8 @
Porgue no conozco otra pagina similar 93 @

Otros e 17

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y suelen repetir compras en los mismos sitios
web, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Los precios (61,7%) son el principal motivo

por el que quienes compran en linea repiten

en una misma tienda. Les siguen la variedad

de productos (44%), las garantias (43,3%) y las
promociones o descuentos (42,4%).

Este patron de prioridades apenas varia respecto al
ano anterior, aunque en 2023 la variedad y las garantias

se situaban por delante de las promociones. En conjunto, la

fidelidad de la clientela online se apoya sobre todo en factores
econdmicos —precios y descuentos—y en aspectos tangibles como
las garantias y la amplitud de la oferta.

Tabla 27
Principales razones para repetir compras online en el mismo sitio, por género y edad (2024)
(%) (Respuesta multiple)

Género Edad
Total
Homore | mujer J16-24 ] 25-34 ] 35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74
Por sus precios 61,7 60,8 62,6 588 52,9 577 613 681 72,6
Porlavariedaddesus ,, 4,9 460 364 391 367 442 512 571
productos
Por sus garantias 43,2 46,1 40,3 31,0 379 454 438 469 51,3
Por sus promociones/  ,, , 39,3 453 427 M4 400 453 417 421
descuentos
Porla comunicaciony .4 4 28,3 28,3 252 277 282 30,6 273 29,4
buen trato que ofrece
Por la marca/marcas 27.4 27,2 277 328 252 226 262 286 331
que ofrece
Por tener productos 20,8 20,6 20,9 19,5 19,7 18,7 238 218 18,7
muy especializados
Porque no conozco 9,3 10,1 8,5 1,7 13,4 81 10,0 7,5 5,0
otra pagina similar
Otros 1,7 2,0 1,5 1,8 2,0 1,3 13 1,6 3.0

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y suelen repetir compras en los mismos sitios web, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espafia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El1 24,5% de las personas
que compran online ha
tenido problemas conla
adquisicion realizada

Al analizar las motivaciones para repetir
compras en linea segun género, se aprecia un
patron similar entre hombres y mujeres, con
matices en el orden de prioridades. Ambos
coinciden en situar el precio como el factor
decisivo —60,8% en hombres 'y 62,6% en
mujeres—, pero los hombres otorgan algo mas
de importancia a las garantias (46,1%) que las
mujeres (40,3%), mientras que ellas destacan
con mayor frecuencia la variedad de productos
(46%) y las promociones o descuentos
(45,3%).

Por edad, las diferencias se intensifican. Los
mayores de 65 anos son los mas sensibles al
precio (72,6%) y también los que mas valoran
la variedad (571%) vy las garantias (51,3%),
relegando las promociones (42,1%) a un plano
secundario. Un patrén parecido se observa
entre quienes tienen entre 55 a 64 anos,

para quienes las garantias (46,9%) ocupan

el segundo lugar tras el precio (68,1%). En
cambio, los mas jovenes (16 a 24 afos) son
menos sensibles al precio (58,8%) y priorizan
mas las promociones (42,7%) y las marcas
(32,8%).

En conjunto, los datos revelan que la

fidelidad se apoya principalmente en factores
economicos —precio, promociones— entre
las generaciones jovenes, mientras que en los
grupos de mayor edad predominan criterios
de confianza y seguridad —garantias y
variedad—.

5.2 Problemase
incidencias

Este ano se rompe la tendencia de las
ediciones anteriores y se regresa a niveles
similares a los de 2018 (24,4%). En 2024, el
porcentaje de personas que declara haber
tenido algun problema en sus compras online
alcanza el 24,5%, es decir, 12,7 puntos mas
que en 2023.
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Grafico 55
Personas que compran en linea y declaran haber tenido problemas en las compras online
(2024) (%)

75,5% 24,5%
No Si

Base: Personas usuarias de Internet
que compran online, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en
Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Grafico 56
Tipo de problemas declarados por personas usuarias de Internet en las compras online
(2024) (%) (Respuesta multiple)

Retraso en la entrega 266 ®

Producto estropeado o con desperfectos 255 @

Llegd otro producto o con

L . 234 @
caracteristicas diferentes !

No llego el producto 209 @
Problemas con la devolucion 186 ®

Fraude econémico 182 ®

Problemas con el proceso de

” o 179 ®
reclamacion o reparacion

Paginas de comercio electrénico sospechosas 174 ®
Coste final fue mas elevado que el indicado 155 @
Problemas con el medio de pago 16 ®
Conflictos aduaneros 99 e
Otros 20 @

0 5 10 15 20 25 30

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y tuvieron algun problema en sus compras durante 2024, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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El retraso en la entrega (26,6%) y el envio

de productos estropeados (25,5%) aparecen
como los contratiempos mas recurrentes.
Ambas incidencias encabezaban también

el ano anterior el listado de problemas mas
sefalados, aunque el envio de productos
estropeados (39,5%) y la entrega con retraso
(38,8%) fueron mas frecuentes.

Otras contrariedades registradas son la llegada
de un producto incorrecto o con caracteristicas
diferentes (23,4%) o la no llegada del producto
(20,9%). También se dan con cierta regularidad
problemas con la devolucion (18,6 %) y fraude
econdmico (18,2%).

Cuando se presenta un
problema enlas compras
hay una alta disposicidéna
reclamar, el 75,3% 1o hacen

Resulta de interés destacar, respecto a

la Ultima edicion, el aumento del fraude
econémico (18,2%; 8,0% en 2023), las
paginas de comercio electronico sospechosas
(17,4%; 7.7% en 2023) y el sobrecoste del
producto adquirido (15,5%; 3,7% en 2023).

Y, en un ambito similar, los conflictos
aduaneros constituyen el inconveniente
menos detectado (3,7%). En conjunto, los
problemas mas frecuentes corresponden a
cuestiones de logistica (fallos en los envios) y
posventa (dificultades en las devoluciones y
reclamaciones).

Grafico 57

Personas usuarias de Internet
que presentaron alguna
reclamacion por problemas
con sus compras online (2024)
(%)

Base: Personas usuarias de Internet
que compran onliney tuvieron algun
problema en sus compras durante
2024, Espana

Fuente: Encuesta Compras online en
Espana. Ediciéon 2025 (Ontsi, 2025)

El 75,3% de las personas perjudicadas por
algun inconveniente relativo a la compra en
linea en 2024 presenta una reclamacion. El
contraste de este dato con el de ediciones
anteriores (84,6% en 2023, 83,3% en 2022,
84,4% en 2020y 83,1% en 2019) muestra que
el porcentaje ha disminuido notablemente.
Aun asi, se mantiene una fuerte disposicion a
reclamar entre quienes compran en linea.
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Tabla 28
Personas compradoras en linea que formularon alguna reclamacion (2024) (%) (Respuesta
multiple)

Género Edad
Total
Hombre ] Mujer ] 16-24 ] 25-34 J35-24 ] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
Personas
compradoras que 75,3 74,8 75,8 761 762 731 770 70,9 79,0
formularon alguna
reclamacion

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y tuvieron algun problema en sus compras durante 2024, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Al establecer la distincion por género de quienes presentan reclamacion por incidentes en la
compra en linea, se observa una propension ligeramente mayor en las mujeres (75,8%) que en los
hombres (74,8%).

Entre los distintos grupos de edad se aprecian mayores divergencias. Asi, el grupo de 65y 74 anos
resulta ser el mas proclive a reclamar (79,0%), seguida por quienes se situan entre 45y 54 afios
(77,0%). El grupo de las personas entre los 55 y 64 afos, por su parte, es el que menos se anima a
formular quejas (70,9%).

Grafico 58
Vias habituales a través de las que se formulan quejas o reclamaciones por problemas con
compras online (2024) (%) (Respuesta multiple)

Servicio de atencion al cliente de quien me vendio el producto/servicio 61,6 ®
o contacto directo (redes sociales, foros, etc.)

Asociacion que mostraba un sello de confianza (e intermediacion en 249 @
caso de conflicto) en la propia pagina web (Confianza online)

Organismo de la Administracion Publica 193 @
(Consumo, organismos reguladores, etc.)
Quejas publicas en redes sociales o foros 191 e

Asociacion de usuarios (OCU, FACUA, ADICAE, etc.) 18,4 @

Otras ® 58

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, tuvieron algun problema en sus compras durante 2024 y formu-
laron alguna reclamacion, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El servicio de atencion al cliente es el canal mas
empleado paralas reclamaciones

La via mas utilizada por las personas que compran en linea para presentar sus reclamaciones es
el servicio de atencion al cliente (61,6%). La preeminencia de este canal demuestra la preferencia
de las personas consumidoras por un contacto directo con el vendedor para resolver los
inconvenientes. En menor medida se decantan por la reclamacion ante asociaciones con sello de
confianza (24,9%) o a organismos de la Administracion publica (19,3%) y por la presentacion de
quejas publicas en redes o foros sociales (19,1%).

Tabla 29
Vias habituales a través de las que se formulan quejas o reclamaciones por problemas en
compras online, por género y edad (2024) (%) (Respuesta multiple)

Género Edad
Total
{ Hombre | Mujer ] 16-24 ] 25-34 ] 35-44] 45-54] 55-64 ] 65-74

Servicio de atencion
al cliente o contacto 63,8 59,2 63,5 59,2 59,6 60,9 646 71,2 638
directo con tienda o
vendedor/a
Asociacion con sello
de confianza en la 26,8 22,7 32,2 26,2 27,0 23,3 18,6 4,4 26,8
propia web
Organismo de la
administracion 191 19,5 191 26,2 12,9 22 16,4 8,3 191
publica
Quejas publicas en 18,9 19,4 26,5 18,0 24,1 173 8,4 8,3 18,9
redes sociales o
foros

.. 16,2 21,0 15,9 25,6 19 16,7 16,5 41 16,2
Asociacion de
usuarios

6,3 5,2 4,6 31 1,3 8,0 10,9 20,3 6,3

Otra/s

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y tuvieron algun problema en sus compras durante 2024, Espaia
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

En general, entre hombres y mujeres se mantiene el orden de preferencia de los canales para
presentar las reclamaciones. Las diferencias mas claras se observan en cuanto a las asociaciones
con sello de confianza en la propia web y con las asociaciones de usuarios. Las mujeres (32,2%)
acuden a la primera via mucho mas que los hombres (22,7%); mientras que ellos se inclinan mas
por la segunda (21,0%), frente al 15,9% de las mujeres.

El uso de las redes sociales como canal de queja muestra cierto sesgo generacional. Mientras que
las personas de entre 45 y 54 anos, asi como las de 55 a 64 anos, recurren muy poco a esta via
(8,4% y 8,3%, respectivamente), quienes tienen entre 24 y 35 afos son quienes la utilizan con mayor
frecuencia (24,1%). Por el contrario, la franja de menor edad es la que menos opta por la atencion al
cliente (59,2%), mientras que las personas de 55 a 64 afos son las que mas lo hacen (71,2%).



Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

5.3 Devolucionde
productos

El 35% de los compradores online afirma
haber devuelto algun producto o servicio
adquirido por Internet, lo que equivale a mas

de un tercio de las personas consumidoras en El1 35% de los compradores

linea. Esta cifra representa una disminucion en 'ﬁnea han devuelto
significativa respecto a la edicion anterior, en ’ o o
la que el porcentaje alcanzaba el 40,3%, o algun prOdUCtO O servicio

gue supone una caida de mas de cinco puntos adquirido por Internet

porcentuales.

Grafico 59
Personas usuarias de Internet que han devuelto algun producto o servicio (2024) (%)

65% 35%
Si

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Grafico 60

Personas que compran online y han devuelto algun producto o servicio, por
caracteristicas demograficas y socioecondémicas (2024) (%)

Hombre

Mujer

16-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65-74 anos

Educacién Primaria o inferior
Educacion secundaria 12 etapa
Educacién secundaria 22 etapa
Formacion profesional
Estudios superiores
Estudiante

Ocupado/a cuenta ajena
Ocupado/a cuenta propia
Parado/a

Labores del hogar
Jubilado/a

Menos de 900 euros

900 a 1.599 euros

1.600 a 2.499 euros

2.500 a 2.999 euros

3.000 euros 0 mas

Menos de 10.000 habitantes
10.000 a 100.000 habitantes

Mas 100.000 habitantes
y capitales de provincia

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa

® Edad

10

@ Estudios

227 @

23,6

20

Ocupacion [

272 @

26,7

328 @

Ingresos @ Habitat

371 @

332 @

36,

336 @

36,0

32,3

36,

394 @

401 @

381 @

386 @

397 @

5@

378

378 @

7 @

368 @

36,

317 @

340 @

337 @

30

Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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5@

398 @

40

466 @

459
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La devolucion de productos o servicios
adquiridos por Internet varia segun el perfil
socioeconomico y demografico de los
compradores online. En este sentido, las
mujeres presentan una mayor tendencia a
devolver articulos (371%) en comparacién con
los hombres (32,8%).

Por grupos de edad, los mas propensos a
realizar devoluciones son las personas de
entre 25y 34 afios (40,1%), seguidas por

las de 16 a 24 afos (39,4%) y las de 45 a 54
afos (38,6%). En contraste, quienes se sitlan
entre 55y 64 afos (27,2%) y de 65 a 74 afos
(22,7%) muestran una menor inclinacion a
devolver productos.

En cuanto al nivel educativo, destacan quienes
no han continuado sus estudios mas alla de

la educacion primaria (46,6%) como los mas
proclives a efectuar devoluciones, mientras

Tabla 30

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

gue quienes han completado la segunda etapa
de la educacién secundaria (33,2%) son los
menos propensos.

Desde la perspectiva profesional, los
estudiantes lideran en devoluciones (45,9%),
seguidos por las personas trabajadoras por
cuenta propia (37,8%). Por el contrario, las
tasas mas bajas se observan entre personas
jubiladas (23,6%) y las desempleadas (26,7%).

La relacién entre nivel de ingresos y
devoluciones no muestra una tendencia

clara. Curiosamente, el grupo con ingresos
superiores a 3.000 euros mensuales registra el
menor porcentaje de devoluciones (31,1%).

Finalmente, el tamano de la localidad también
influye: en municipios con menor poblacion se
observa una mayor frecuencia de devoluciones
(39,8%).

Devoluciones en compras online por categorias de productos y servicios (2024) (%)

% Compradores

Ropa, zapatos o accesorios 47,4
Equipamiento electrénico o electrodomésticos 16,1
Ordenadores, tabletas, teléfonos méviles o accesorios 12,3
Muebles, accesorios para el hogar o jardineria 13
Articulos deportivos 10,9
Juguetes para nifos o articulos para el cuidado de nifos 9,6
Cosméticos, productos de belleza o bienestar 8,4
Libros, comics, revistas o periodicos en formato fisico 79
Entregas de restaurantes, cadenas de comida rapida, servicios de catering 6,8
Bicicletas, automoviles u otros vehiculos o sus piezas de repuesto 6,0
Mascotas 5,7
Productos de limpieza o productos de higiene personal 5,5
Alimentos o bebidas de tiendas o supermercados 54
Articulos de coleccionismo y antigliedades 5,0
Peliculas o series en formato fisico 4,9
Musica en formato fisico 4,8
Medicamentos o suplementos dietéticos 4,4

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y realizan devoluciones, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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Las devoluciones no se distribuyen de manera
uniforme entre todos los tipos de productos.
La categoria de ropa, calzado y accesorios
concentra el mayor porcentaje, con un 47,4%
de compradores que han devuelto articulos de
este tipo, un comportamiento que se mantiene
estable respecto a ediciones anteriores.

En el extremo opuesto, los productos con
menor tasa de devoluciones incluyen
articulos de coleccionismo y antigliedades
(5,0%), peliculas o series en formato fisico
(4,9%), musica en formato fisico (4,8%) vy
medicamentos o suplementos dietéticos
(4,4%).

Las devoluciones

se concentran

principalmente en

articulos de moda, como

prendas de vestir, calzado

y complementos

5.4 Experiencias de compra online

Analizar las percepciones de quienes compran en linea ofrece una vision mas clara sobre
como se vive la experiencia digital de consumo, asi como los aspectos que podrian optimizarse

para mejorarla.

Grafico 61

Aspectos satisfactorios y mejorables de las compras online (2024) (%)

@ Aceptable @ Mejorable Muy mejorable
Sencillez del procedimiento de compra 48,4 39,2 12,4
Variedad de productos y servicios 44,3 41,7 13,9
Calidad de la entrega de los productos 16,3
Sequridad en los pagos 18,4
Informacién de los productos y opiniones 16,8
Condiciones, garantia de cambio y devolucion 20,5
Uso de los datos personales 26,9
Atencion al clente 24,2
Ofertas y promociones 22,9
Gastos de envio 271 477 25,2
Precios 26 50,5 23,5

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Base: Personas usuarias de Internet que compran online y realizan devoluciones, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)



Los precios, los gastos
de envio y las ofertas
continuan siendo los
factores que generan
mayor insatisfaccion en
el proceso de compra
digital

La facilidad para completar la compra se
consolida como el aspecto mas apreciado en
la experiencia online, con un 48,4% de las
personas usuarias considerandolo satisfactorio,

lo que supone un incremento cercano a siete
puntos frente al informe anterior.

En contraste, los puntos débiles siguen siendo
la atencion al cliente, las promociones, los
costes de envio y los precios, areas donde se
perciben margenes claros de mejora.
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Impulsoresy
frenosenla
compra online

6.1 Perspectiva desde
la compra online

¢Por qué se compra online?

Comprender las razones que impulsan las
compras online permite explicar mejor la
dinamica del comercio electronico. Entre los
factores mas mencionados destacan

la comodidad (47,2%) y los precios
competitivos (45,8%). También la rapidez y
el ahorro de tiempo (35,8%) se consolidan
como motivaciones fundamentales para
elegir este canal.

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

Los factores que mas
impulsan las compras por
Internet sonla facilidad de
uso, la competitividad en
los precios ylarapidezen
el proceso
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Grafico 62

Principales razones para comprar online (2024) (%) (Respuesta multiple)

Comodidad

Precios

Rapidez y ahorro de tiempo

Recibir productos directamente en mi casa
Evitar tener que desplazarme

Variedad de productos y servicios

Sencillez en el proceso de compra

Ofertas y promociones (Black Friday, cupones
descuento, periodos de rebajas, etc.)

Facilidad para comparar entre ofertas y
obtener informacion sobre productos

Evitar aglomeraciones

Rapidez en el suministro

Unico medio disponible (existencia de productos
no disponibles en tienda fisica)

Contrastar las opiniones de otros/as compradores/as
y otra informacion Uil

Por recomendacion de familiares/amigos/as/conocidos/as
Por probar

Otra

472 @
458 @
358 @
340 @
338 @
307 @
289 @
279 @
245 @
222 @
203 @
152 @
129 @
104 @
90@
® oo
0 10 20 30 40 50

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)




Tabla 31

Principales razones para comprar online, por género y edad (2024) (%) (Respuesta multiple)

Comodidad

Precios

Rapidez y ahorro de
tiempo

Recibir productos
directamente en mi
casa

Evitar tener que
desplazarme

Variedad de
productos y servicios

Sencillez en el
proceso de compra

Ofertas y
promociones (Black
Friday, cupones
descuento, periodos
de rebajas, etc.)

Facilidad para
comparar entre
ofertas y obtener
informacion sobre
productos

Evitar aglomeraciones

Rapidez en el
suministro

Unico medio
disponible (existencia
de productos no
disponibles en tienda
fisica)

Contrastar las
opiniones de otros/
as compradores/as y
otra informacion util

Por recomendacion
de familiares/amigos/
as/conocidos/as

Por probar

Otra

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Total

47,2

45,8

35,8

34

33,8

30,7

28,9

27,9

24,5

22,2

20,3

15,2

12,9

10,4

9

0,9

Género

1

46,6

34

32

32,1

30,4

27,9

25,3

24,6

20,6

19,9

13,9

12,4

1

9,4

91

1

45,

376

36

35,5

31

29,9

30,5

24,4

23,7

20,7

16,4

13,5

1,4

8,9

0,8

’

33,4

33,1

33,5

24,8

25

24

22,3

24,9

17,6

16,4

15,7

14,7

1

17,2

10,3

1M

’

32,8

33,9

29,3

29,4

23,9

23,8

32,7

20,2

19,3

18,6

14,4

14,7

12,9

1,6

0,7
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Edad

’

42,9

34,2

27,3

30,2

25,9

24,2

25,8

22,6

22,4

20

13,2

10,5

10,8

10,9

0,4

52,7

36,9

32,7

34,5

31,2

30,5

29,3

23,4

241

20,3

17,7

13,7

7,6

1

55,6

38,1

38,1

a

375

32,9

28,9

28

251

21,7

13,5

13,2

6,3

7,5

0,4

 Hombre [ mujer ] 16-24 [ 25-34 1 35-44 ] 45-54 ] 55-64 L 65-74
44,6 49,7 39,5 39,8 43,2 48,6 51,7 62

52,8

38

48

42,5

41,6

39,3

26,1

29,3

221

25,1

16,6

10,7

8,3

6,2
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El analisis de las razones para comprar online
segun las variables demogréficas revela
diferencias significativas en las motivaciones
de los distintos perfiles de consumidores.

Por género, se observa que las mujeres
priorizan la comodidad (49,7%) frente a los
precios (45,1%), mientras que en los hombres
ocurre lo contrario: los precios (46,6%)
superan ligeramente a la comodidad (44,6%).
Ademas, las mujeres muestran mayor atencion
a las ofertas y promociones (30,5%) y a la
recomendacion de terceros (11,4%) que los
hombres (25,3% vy 9,4%, respectivamente).

En cuanto a la edad, la comodidad es el factor
mas valorado en todos los grupos, aunque

su importancia aumenta con la edad: pasa

del 39,5% en jévenes de 16 a 24 anos al 62%
en personas de 65 a 74 anos. Los precios
siguen una tendencia similar, destacando
especialmente entre los grupos de 45 a 64
anos (por encima del 52%).

Un dato llamativo es la disposicion de los
mas jovenes (16-24 afos) a dejarse influir
por la recomendacion de familiares o amigos

(17,2%) y a comprar online por probar (10,3%),
porcentajes muy superiores a los observados
en los grupos de mayor edad (por ejemplo,
solo 6,2% en el grupo de 65-74 anos).

Otros motivos como la rapidez y ahorro de
tiempo (35,8% en total) y la variedad de
productos (30,7%) mantienen una presencia
estable, aunque su importancia también crece
con la edad, reforzando la idea de que la
compra online se percibe cada vez mas como
una opcioén comoda y completa.

6.2 Perspectiva desde
la no compra online

¢Por qué no se compra online?

Tras analizar los principales motivos que
impulsan la compra en linea, resulta igualmente
relevante explorar, en contraste, las razones
que llevan a una parte de la poblacion

a mantenerse al margen del comercio
electronico.
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Principales razones para no comprar online (2024) (%) (Respuesta multiple)
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Prefiero el trato en persona

Porque otra persona lo hace por mi

Prefiero comprar en los pequefos negocios
que no disponen de venta online

Me preocupa no recibir los productos
Los gastos de envio o extras encarecen el producto

No me resulta un medio seguro para comprar

No he encontrado bienes o servicios interesantes o
que no pudiera comprar en otros sitios

Me preocupa no poder devolver los productos

Los precios de los productos no son
suficientemente baratos

Por falta de conocimientos o dificultades
para comprar online

No tenia conexion a Internet

No dispongo de tarjeta 0 medio de
pago online (Paypal, Bizum, etc.)
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Base: Personas usuarias de Internet que no compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Espania. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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En este contexto, las razones mas
mencionadas para evitar la compra en

linea son la falta de necesidad (22,2%),

la preferencia por acudir a tiendas fisicas
(20,3%) y el deseo de ver el producto antes de
adquirirlo (19%).

A estas se suman factores asociados a la
seguridad, como la percepcion de que no

es un medio fiable (5,5%), y preocupaciones
practicas, entre ellas la dificultad para
devolver los productos (4,9%) o el riesgo

de no recibirlos (6,7%). Finalmente, también
influyen experiencias negativas previas (4%),
que refuerzan la reticencia hacia el comercio
electronico.

Tabla 32

La principal barrera
parala compra onlinees
la ausencia de
necesidad

Principales razones para no comprar online, por género y edad (2024) (%) (Respuesta mul-

tiple)

Género

Total
No lo he necesitado 22,2 22,5
Ereflero comprar en 20,3 20,5 20,2
tiendas fisicas
Prefiero ir a la tienda y 19 16,9 20,8
ver lo que compro
No lo he considerado/ 12,8 7 136
No me lo he pensado
Prefiero el trato en 12,7 12,5 12,8
persona
Porque otrq persona lo 77 8,5 71
hace por mi
Prefiero comprar
en los pequenos
negocios que no 6,9 6,6 71
disponen de venta
online
Me-p.reocupa no 6,7 7 6,3
recibir los productos
Los gastos de envio
o extras encarecen el 6 5 6,8
producto
No me resulta un
medio seguro para 5,5 6,4 47

comprar

Edad

 Hombre . Mujer ] 16-24 ] 25-34 125-44 ] 45-54 [ 55-64 ] 65-74
21,9 7 15,7 16,4 23,9 34,2 36,2

’ T ’ 1 1

15,7 14,7 15 20,4 20,2 36,8
15,4 7.6 17,8 9,7 31 32,6
12,4 10,7 8,5 17,5 18,9 76
6,6 72 13,7 9 17,2 22,5
15 41 6,1 1,9 5,9 13,8
81 7,2 8,8 5,2 6 6
1,8 10,5 76 3,6 5,9 1,2
55 10,1 4,4 7 5,9 3,5
4,4 5,6 6,9 4,2 5,6 6,4
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Género Edad

Hombre . mujer ] 16-24 ] 25-24 1a5-44 ] 45-54] 55-64 L o574

Total

No he encontrado

bienes o servicios

interesantes o que no 5,2 3,7 6,5 55 3 6,3 3,3 10,5 2,3
pudiera comprar en

otros sitios

Me preocupa no
poder devolver los 49 3,8 5,9 8,2 2,9 4,4 3,9 4,9 5,2
productos

Los precios de los
productos no son
suficientemente
baratos

4,8 3,6 5,8 6,5 5,7 3,9 5,4 4,6 2,8

Por falta de
conocimientos o
dificultades para
comprar online

45 2,8 5,9 2,6 10 6 2,2 3,3 3,9

No tenia conexion a

4,4 4 4,8 54 10,3 4,2 4,9 23
Internet

No dispongo de tarjeta
o medio de pago
online (Paypal, Bizum,
etc.)

4,4 5,4 37 6,9 4,2 5,2 4,2 3,4 2,4

No he tenido buenas
experiencias con 4 5,5 2,7 5,4 6,9 4,5 2,9 3,5 1,2
compras anteriores

Otra 1,5 1,3 1,8 1,2 2,7 31 11 1,2

Base: Personas usuarias de Internet que no compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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El analisis de estas razones por variables
demograficas arroja diferencias notables
dentro de la poblacion que no compra en linea.

En los hombres, por ejemplo, pesan algo

mas los patrones de desconfianza y riesgo:
consideran en mayor medida que la compra
en linea no es un medio seguro (6,4% frente a
4,7% en mujeres) y que les preocupa no recibir
los productos (71% vs. 6,3%). También aparece
con mas fuerza la idea de que "“otra persona lo
hace por mi" (8,5% vs. 71%). En cambio, entre
las mujeres ganan terreno las barreras ligadas
a la experiencia y a lo practico, como “prefiero
ver lo que compro” (20,8% frente a 16,9%)

y los gastos de envio (6,8% vs. 5,0%), junto
con motivos como las devoluciones (5,9%

vs. 3,8%), los precios no suficientemente
baratos (5,8% vs. 3,6%), no haber encontrado
bienes interesantes (6,5% vs. 3,7%) o tener
dificultades/falta de conocimientos (5,9% vs.
2,8%). En los grandes agregados, “no lo he
necesitado” (22,5% hombres; 21,9% mujeres)
y “prefiero la tienda fisica” (20,5% y 20,2%) se
mantienen muy parejos por genero.

El filtro generacional confirma que la
predileccion por la experiencia de compra
fisica se concentra en los grupos de mayor
edad. La preferencia por comprar en tiendas
fisicas alcanza 36,8% entre quienes tienen
entre 65y 74 anos y el deseo de ver el
producto antes de decidir llega a 32,6%.

En la misma linea, la preferencia por el trato
en persona sube hasta 22,5%. Por contraste,
entre los jovenes de 16 a 24 anos destaca
que otra persona compra por ellos (15,0%) y
preocupaciones operativas como no recibir el
pedido (11,8%); en la franja de quienes oscilan
entre los 25y 34 anos asoman con fuerza
fricciones de acceso y uso (falta de conexion,
10,3%, vy dificultades/conocimientos, 10,0%),
junto con gastos de envio (10,1%) y el temor a
no recibir el pedido (10,5%).

Finalmente, los motivos de baja implicacion

0 posposicion muestran un patron mixto: “no
lo he considerado” se concentra en edades
intermedias-altas (17,5% entre quienes tienen
entre 45y 54 anos y 18,9% entre los que van
de los 55 a los 64 anos), mientras que la “falta
de necesidad” crece claramente con la edad
(del 7,0% entre los mas jovenes al 36,2%
entre los mas mayores), reflejando que, para
los segmentos senior, la compra online no
responde a una necesidad percibida, mas alla
de sus posibles ventajas.

¢Qué factores motivarian la compra online?

Explorar qué factores podrian incentivar a
quienes aun no compran en linea a dar el salto
al comercio electrénico permite anticipar las
oportunidades de crecimiento que este canal
ofrece en el corto plazo.
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Principales factores que motivarian a comprar por Internet a no compradores online (2024)

(%) (Respuesta multiple)

De la necesidad concreta que tenga
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Que los precios de los productos o servicios bajen

La forma de pago

Que sea mas facil comprar

Que las transacciones sean mas seguras

Que no pueda comprar el producto o servicio en otro sitio
Que pidan menos datos

Que alguien me ayude o lo haga por mi

Que mis lugares habituales de compra ofrezcan

el servicio de compra online

Mas conocimiento de la empresa

Que el pequeno negocio disponga de venta online
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Base: Personas usuarias de Internet que no compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Entre los principales motivos que impulsan la compra online destacan la satisfaccion de una
necesidad concreta (25,3%) y el hallazgo de una oferta o producto especialmente atractivo (24,1%),

en linea con la tendencia observada en ediciones anteriores.

253 @

25

A continuacion, se sitlan factores como la bajada de precios (21,5%), la comodidad en las formas
de pago (18,6 %) vy la facilidad en las transacciones (16,2%).
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Tabla 33
Principales razones para no comprar online, por género y edad (2024) (%) (Respuesta
multiple)

Género Edad
Total
Homore | mujer J16-24 ] 25-34 | 35-44] 45-54 ] 55-64 ] 65-74
De la necesidad 25,3 241 26,2 153 249 272 237 288 312
concreta que tenga
Que encuentre algo
verdaderamente 241 20 27,6 24 24,8 16,7 22 33,8 23,8
interesante
Que los precios de los
productos o servicios 21,5 19,7 231 12 18,1 26,2 24 24,2 22,8
bajen
La forma de pago 18,6 20,9 16,5 17,3 22 196 207 19,4 1,9
Que sea mas facil 16,2 13,1 18,8 18,7 13,4 172 133 147 20,2
comprar
Que las transacciones ¢ 13,2 16,1 10,4 91 16 17 16,7 18,5

sean mas seguras

Que no pueda
comprar el producto o 1,5 10,5 12,3 6,4 7 11 10,2 19 14,7
servicio en otro sitio

Que pidan menos

10,1 8,2 n7 9,5 12,8 7,7 1,8 12 6,9
datos
Que alguien me ayude g 4 8 9,7 13,7 7.4 55 5,4 10,7 1,8
o lo haga por mi
Que mis lugares
habituales de compra 7,9 7,2 8,5 4,5 10,2 9 6,7 10,1 6,9
ofrezcan el servicio
de compra online
Mas cohocimiento de 73 10,4 4,6 91 5,8 5,7 10 6,2 6,6

la empresa

Que el pequeno
negocio disponga de 7,2 7,6 6,9 6 8,8 15,1 3,4 6 3,9
venta online

Otro 1,9 2,8 11 14 15 2,3 1,2 2,4 2,6

Base: Personas usuarias de Internet que no compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)
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En el marco de los factores que podrian motivar a quienes aun no compran en linea, se observan
diferencias significativas por género y edad.

Para las mujeres, a diferencia de los hombres, destacan motivos como encontrar algo
verdaderamente interesante (27,6%) y que sea mas facil comprar (18,8%), mientras que los
hombres otorgan mayor importancia que ellas a la forma de pago (20,9%) y al conocimiento de la
empresa (10,4%). La bajada de precios aparece como un incentivo relevante para ambos, aunque
con ligera ventaja en mujeres (23,1% frente a 19,7%).

En cuanto a diferencias generacionales, las personas mas jovenes (16-24 anos) priorizan la facilidad
de compra (18,7%) y la posibilidad de que alguien les ayude o lo haga por ellas (13,7%), aspectos que
pierden peso en edades superiores. Por el contrario, entre los grupos de mayor edad se intensifica

la importancia de la necesidad concreta (31,2% en 65-74 afos) y la seguridad en las transacciones
(18,5%), junto con la percepcion de que no pueden adquirir el producto en otro sitio (14,7%).

Estas diferencias reflejan que, para convertir a los no compradores, las estrategias deben
adaptarse: simplicidad y asistencia para los mas jévenes, confianza y disponibilidad para los
mayores, y experiencia atractiva y privacidad para las mujeres, frente a garantias y métodos de
pago para los hombres.

135




12025)

Estudios | Compras online en Espa




Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

07

Futuras
intenciones de
compra online

Estudiar como varia con el tiempo el interés por realizar compras puede ser clave para anticipar las
tendencias futuras en la demanda dentro del entorno del comercio digital.

Mas de la mitad de los consumidores que adquieren
productos por Internet tienen la intencion de continuar
comprando en linea con la misma frecuencia

Grafico 65
Intenciones de compra online en el futuro (2024) (%)

® Total compradores ® Antiguos compradores ® Nuevos compradores
60 55,7
o
()
50 54,6
40
29,5
30 )
20,7
g °
20 23,6
o
10 15,8
29,1 16,2 54,7
Aumentar las Disminuir las Mantener en el
compras online compras online futuro las compras
online

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafa
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Un analisis preliminar indica que tanto los compras. Las personas que han comenzado
compradores recientes como los habituales a comprar en linea mas recientemente

en el entorno digital comparten la intencion de muestran menor inclinacion a incrementar sus
mantener el nivel actual de compras en linea: adquisiciones (23,6%) que los compradores
el 55,7% entre quienes se han incorporado mas veteranos (29,5%). Por otro lado, los
recientemente y el 54,6% entre los que ya nuevos compradores se declaran mas
compraban anteriormente. No obstante, ambos proclives a reducir sus compras (20,7%) que
grupos muestran una caida respecto a la aquellos con mayor trayectoria en el comercio
edicion anterior, donde los porcentajes fueron electronico (15,8%).

del 70% y 73,3%, respectivamente.
Esto sugiere que, en el ambito de las compras

Las diferencias se hacen evidentes al observar digitales, la antigledad esta estrechamente
la predisposicion a modificar el volumen de vinculada con la fidelizacion.
Tabla 34

Intenciones de aumento de compra online en el futuro (2024) (%)

Género Edad
Total
CEED @ CD € €D G €D G2
Total compradores 291 30,9 27,2 32,9 40,3 30,9 311 21,2 15,6
Nuevos compradores 23,6 19,5 26,7 31,3 34,2 18,7 15,2 31,0 9,3
Antiguos 29,5 31,7 273 332 407 317 322 206 16,2
compradores

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)

Por grupos sociodemograficos, se observa el 32,3% de quienes ya compraban en linea
que, entre los hombres, los compradores planea aumentar sus adquisiciones, frente
habituales (31,7%) muestran una disposicion al 15,2% de los que compran por primera
mucho mayor a incrementar sus compras que vez. Una tendencia similar se aprecia en el
los nuevos compradores (19,5%). En el caso segmento de 35 a 44 afos (31,7% frente a
de las mujeres, sin embargo, la diferencia es 18,7%). Por el contrario, en la franja de 55
minima (27,3% frente a 26,7%). a 64 anos ocurre lo opuesto: 10s nuevos

compradores (31,0%) superan a los antiguos
En cuanto a la edad, las diferencias son mas (20,6%) en intencidn de incrementar sus
marcadas en el grupo de 45 a 54 anos: compras online.
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Grafico 66
Preferencias de mejora en las compras online en el futuro (2024) (%) (Respuesta multiple)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espafna
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

En cuanto a las mejoras que desearian ver implementadas en el proceso de compra en linea,
también surgen diferencias en el orden de preferencias entre ambos grupos. Si bien los dos
coinciden en preferir la oferta de opciones de entrega flexibles, los nuevos compradores sitlan en
segundo puesto la experiencia de usuario personalizada (37,8%), mientras que para los antiguos
compradores la segunda mejora mas deseada es la agilizacion del proceso de entrega (37,2%).
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Tabla 35
Preferencias de mejora en las compras online en el futuro (2024) (%)

Opciones de entrega Agilizar el proceso de
flexibles entrega
Total 44,9 36,5
Género Hombre 42,5 379
Mujer 47,2 35,1
Edad 16-24 anos 40 38,3
25-34 anos 40 40,6
35-44 ainos 45,7 36,7
45-54 anos 47,4 38,7
55-64 anos 48,1 31,4
65-74 ainos 453 32,6
Nivel de estudios Educacion primaria o inferior 36,9 23,5
Ed. Secundaria 12 etapa 44,3 35,1
Ed. Secundaria 22 etapa 45,9 37
Formacion profesional 42,5 34,5
Estudios superiores 46,5 38,6
Ocupacion Estudiante 39,8 38
Ocupado/a cuenta ajena 45,4 36,7
Ocupado/a cuenta propia 1,5 46,4
Parado/a 46,6 35,7
Labores del hogar 45,5 32,9
Jubilado/a 45,8 30,7
Nivel de ingresos Menos de 900 euros 373 31,7
900 a 1.599 euros 43,7 34,9
1.600 a 2.499 euros 43,8 39,2
2.500 a 2.999 euros 45,6 37,7
3.000 euros o mas 47,7 36,1
Habitat Menos de 10.000 habs. 43,4 33,1
10.000 a 100.000 habs. 43,7 375
Mas de 100.000 habs. 46,6 371

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Experiencia Aportar informacion Interaccion virtual con Asistencia en tiempo
personalizada fabricacion del producto los productos real mediante chatbots

35,8 31 30 26,3
36,3 30,5 32 24,7
35,2 31,5 28 27,9
40,3 26,2 34,7 25,7
38,3 26,9 33 26,5
377 30,3 27,2 26,8
341 31,7 30,3 26,5
30,6 31,9 26,6 26,6
36,1 40,2 30,7 25,1
19,3 36 22,4 16,8
31,4 28,4 29,8 28,1
35,8 27,7 28,5 25,7
371 30,8 31,4 26,2
36 32,6 30,2 26,7
40,7 28,9 39,8 31,5
34,8 29,7 29,6 26,2
40,2 30,9 28,1 28,6
37,4 34,6 32,4 28,4
34,9 331 24,6 25,8
34,5 37,6 28 21,6
271 33,9 32,9 23,5
35,8 28,2 27,8 25,6
36,4 29,3 28,6 25,6
38,7 30,5 29,8 26,2
34,8 35,5 335 28,9
32,7 30,3 30 24,5
34,6 314 28,3 26,2
38,2 31 31,7 27,2
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Al observar las mejoras deseadas en la
compra online segun el género, se aprecian
diferencias sutiles. Para los hombres (37,9%) la
agilizacion del proceso de entrega se situa
como la segunda prioridad, solo por detras de
ofrecer opciones de entrega flexibles (42,5%).
Entre las mujeres, el orden se mantiene
practicamente igual: destacan también las
entregas flexibles (47,2%), seguidas de la
personalizacion de la experiencia de usuario
(35,2%) y la rapidez en la entrega (35,1%).

Por edad, las personas de 65 a 74 aios son
quienes mas valoran la informacioén sobre el
origen vy las practicas de produccion de los
productos (40,2%), mientras que los grupos
mas jovenes (16-24 y 25-34 afos) se inclinan
con fuerza por la personalizacion (40,3%

y 38,3%, respectivamente) y la interaccion
virtual con los productos (34,7% y 33%).

Una pauta similar se observa segun la
ocupacion: los estudiantes son el grupo mas
interesado en la personalizacion (40,7%) vy la
interaccion virtual (39,8%), mientras que los
auténomos destacan por su preocupacion por
reducir los tiempos de entrega (46,4%). En el
otro extremo, los jubilados sobresalen por su
interés en conocer el origen y las practicas de
fabricacion (37,6%).

Por nivel educativo, quienes cuentan con
educacion primaria o inferior muestran un
perfil distinto: conceden mas importancia a

la informacién sobre el origen (36%) que

a la innovacion tecnolégica. En cambio, las
personas con estudios superiores se situan por
encima de la media en casi todos los aspectos,
con especial enfasis en las entregas flexibles
(46,5%) v la rapidez (38,6%).

El nivel de ingresos también marca diferencias
claras. Entre los hogares con rentas mas altas
(3.000 euros 0 mas), se eleva la demanda de
entregas flexibles (47,7%) y agiles (36,1%). Por
el contrario, entre quienes ganan menos de
900 euros al mes, las prioridades, aparte de la
flexibilidad (37,3%), se orientan mas hacia la
transparencia en el proceso de compra
(33,9%) y la interaccion virtual (32,9%).

Por ultimo, en las grandes ciudades (mas de
100.000 habitantes) se acentua la preferencia
por las entregas flexibles (46,6%) vy la
personalizacion (38,2%), mientras que en los
municipios mas pequenos el interés se
concentra algo mas en la rapidez y en la
logistica de la entrega.




Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

08

VValoracion
de servicios
digitales

En la actualidad, un gran numero de las plataformas y servicios digitales que se utilizan a diario son
gratuitos para el usuario. Sin embargo, su valor real en la vida cotidiana es incuestionable. Para
comprender hasta qué punto estos servicios son percibidos como imprescindibles, resulta relevante
conocer cual seria el precio minimo que las personas estarian dispuestas a aceptar por renunciar
temporalmente a su uso.

Asi pues, este apartado explora cual es la compensacion econémica que las personas usuarias
consideran necesaria para prescindir de estos servicios digitales durante un periodo determinado,
arrojando luz sobre el valor subjetivo que la sociedad otorga a herramientas que, aungue no tienen
un coste directo, se han convertido en esenciales en el dia a dia. A través de una secuenciade
preguntas adaptativas, en la que el importe ofrecido se va concretando en funcion de las
respuestas del encuestado, se obtiene una estimacion precisa del valor que cada usuario atribuye a
cada uno de los servicios digitales con mayor incidencia en nuestra sociedad.
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Uso e importancia de los servicios digitales

Tabla 36

Frecuencia de uso de servicios digitales gratuitos entre quienes compran online (2024) (%)

Diariamente Semanalmente Raramente Nunca

Navegadores 70,8 18 8,3 3

Buscadores 64,6 21,7 10,3 3,4
Mensajeria instantanea 711 16 9,3 3,7
Redes sociales 67,6 19 8,1 53
Correo electronico 69,5 20,1 71 3,2
Inteligencia Artificial 22,8 28 24,5 24,8
Conocimiento abierto 18,5 33,8 36 1,8
Mapas digitales 23,3 44,9 25,6 6,2

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

El uso cotidiano de los servicios digitales
gratuitos se ha consolidado como una

realidad constante en la vida de las personas
usuarias de Internet. Existen herramientas

que son utilizadas a diario por una gran parte
de quienes compran en linea: mensajeria
instantanea (71,1%), navegadores web (70,8%),
plataformas de correo electrénico (69,5%),
redes sociales (67,6%) y buscadores (64,6%).
Todas estas herramientas presentan tasas de
utilizacion diaria superiores al 60%, situandose
como elementos imprescindibles en la rutina
digital, lo que evidencia su integracion plena en
los habitos de los consumidores en linea.

Este patron de uso intensivo contrasta con el
de otros servicios digitales, como los mapas
(23,3%), los servicios de inteligencia artificial
(22,8%) o las plataformas de conocimiento

abierto (18,5%), cuyo empleo es mas ocasional
y responde a necesidades concretas o
contextos especificos.

En particular, la inteligencia artificial y las
plataformas de conocimiento abierto muestran
una frecuencia de uso mucho mas dispersa:
solo una minoria las utiliza a diario. Este

dato evidencia que, aunque la digitalizacion
avanza y se diversifican las herramientas
disponibles, el nucleo de servicios digitales
esenciales sigue estando formado por aquellas
aplicaciones que facilitan la comunicacion, la
busqueda de informacién y la gestion de la
vida diaria. El resto de los servicios, aunque
relevantes, todavia no han alcanzado los
niveles de penetracion y recurrencia de uso
que caracteriza a los pilares de la experiencia
digital cotidiana.
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Importancia de los servicios digitales gratuitos para quienes compran online (2024) (%)

1-Nada de 5-Mucha

importancia 2 < . importancia
Navegadores 2,7 5 20,4 28,3 43,7
Buscadores 1,7 3 19,4 30,7 45,2
Mensajeria instantanea 1,9 3,7 15,5 25,5 53,4
Redes sociales 3,6 8,1 26,8 29,2 32,2
Correo electrénico 1,4 31 16,6 29 49,9
Inteligencia Artificial 3,6 9,1 28,9 29,9 28,6
Conocimiento abierto 2,9 9,5 30,4 31,2 26,1
Mapas digitales 2 6,4 23 311 375

Base: Personas usuarias de Internet que compran online, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)

Herramientas como la mensajeria instantanea,
los buscadores, los navegadores web y el
correo electrénico destacan como servicios

a los que la mayoria de la poblacion otorga
una importancia muy elevada: mas del 40%
de las personas usuarias los considera “muy
importantes”, y en el caso de la mensajeria
instantanea este porcentaje supera el 53%.
Ademas, si se suman los niveles 4y 5, la
proporcion de quienes consideran estos
servicios altamente importantes se sitla por
encima del 70%, consolidando su estatus

de herramientas imprescindibles para la
comunicacion, la busqueda de informacion y la
gestion diaria.

En contraste, servicios como la inteligencia
artificial, las plataformas de conocimiento
abierto y los mapas digitales, aunque valorados
positivamente por una parte significativa de

la poblacion, presentan una distribucion mas
dispersa en cuanto a importancia percibida.

En estos casos, los porcentajes de maxima
relevancia oscilan entre el 26% y el 37,5%, y se
observa una mayor presencia de puntuaciones
intermedias. Este patrén sugiere que, si bien
estos servicios han ganado presencia y forman
parte del ecosistema digital, todavia no han
alcanzado el grado de centralidad e integracion
que caracteriza a los servicios digitales mas
consolidados.
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Navegadores

Los navegadores web son herramientas de
acceso gratuito y ampliamente disponibles,
pero su papel en la vida digital cotidiana

es fundamental. En torno a la mitad de las
personas participantes solo aceptarian dejar de
utilizar los navegadores web durante un mes si
recibieran una compensacion igual o superior a
50 euros. Esto implica que, para una parte muy
relevante de la poblacion, cualquier cantidad
inferior resultaria insuficiente para renunciar
temporalmente a este servicio digital.

Una parte significativa situd su umbral

de aceptacion en cantidades moderadas,
especialmente en los tramos de 40 euros
(14,2%) y 50 euros (12,6%), lo que indica

que para estos usuarios de Internet la
compensacion necesaria para renunciar
temporalmente a este servicio es relativamente
accesible. Sin embargo, también existe un

Gréafico 67

grupo considerable que solo aceptaria dejar de
utilizar los navegadores por importes mucho
mas elevados: el 16,8% fija su umbral en 1.000
euros, y un 9,9% declara que ni siquiera por
esa cantidad estaria dispuesto a hacerlo, lo que
pone de manifiesto una fuerte dependencia

y un alto valor percibido de esta herramienta
digital.

En el extremo opuesto, un 7% aceptaria
hacerlo por solo 1euro, y un 6,6% por 10
euros, lo que refleja la presencia de perfiles
menos dependientes 0 con menor apego a
este tipo de servicios. Asi, aunque para una
parte de la poblacién los navegadores web son
practicamente imprescindibles, existe también
una franja de personas usuarias para quienes
su valor es notablemente menor.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar navegadores web durante un mes (2024) (%)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online y consideran importantes los navegadores, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Espana. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Buscadores

Los buscadores web ocupan un lugar central
en el dia a dia digital, al facilitar un acceso
inmediato a informacion que muchas personas
consideran indispensable. De forma similar a
lo observado con los navegadores, alrededor
de la mitad de las personas encuestadas solo
estaria dispuesta a prescindir de este tipo de
herramientas durante un mes si recibiera una
compensacion minima de 50 euros, lo que
refleja su peso en las rutinas de consulta y de
navegacion.

Las respuestas reflejan que tampoco en este
caso existe una valoracion uniforme sobre
este servicio. Una proporcioén relevante se
concentra en cifras intermedias, destacando
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quienes sitdan su limite en 40 euros 0 50
euros (13,3% vy 15,3% respectivamente). Sin
embargo, también se identifica un grupo
amplio que solo renunciaria a los buscadores
por compensaciones muy elevadas: un 19,8%
lo haria unicamente por una cifra igual a
1.000 euros, y un 8,7% afirma que ni siquiera
superando esa cantidad estaria dispuesto a
no utilizar buscadores durante un mes. En el
extremo opuesto, un 6,1% aceptaria dejar de
usarlos por apenas 1euro y un 6,5% lo haria
por 10 euros lo que indica que, aunque para
la mayoria los buscadores son herramientas
esenciales, existe también un grupo para el
que su valor percibido es considerablemente
menor.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar buscadores durante un mes (2024) (%)
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Base: Personas usuarias de Internet que compran online y consideran importantes los buscadores web, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicién 2025 (Ontsi, 2025)
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Mensaijeria instantanea y chats

La mensajeria instantanea y los chats ocupan
un lugar central en la comunicacion digital,
permitiendo una interaccion agil y continua
tanto en el entorno personal como en el
profesional. En contraste con los navegadores
y los buscadores, para aproximadamente

la mitad de los usuarios, dejar de utilizar
estos servicios durante un mes solo seria
aceptable si recibieran una compensacion
igual o superior a 80 euros, lo que indica que
cualquier cantidad inferior resulta insuficiente
para una parte muy relevante de la poblacion.
Este dato pone de relieve la importancia

que estas plataformas han adquirido en la
conectividad diaria y en la gestion de las
relaciones sociales y laborales.

El abanico de respuestas revela una
considerable diversidad en la valoracion

Grafico 69

economica de la mensajeria instantanea y los
chats. Una parte significativa de la muestra
sitla su umbral de aceptacion en cantidades
intermedias, especialmente en los tramos de
40 euros (10,3%) y 50 euros (12,2%), aunque
el porcentaje mas elevado se concentra en

el tramo de 1.000 euros (23,0%). Ademas,

un 14,0% declara que ni siquiera por encima
de esa cantidad estaria dispuesto a dejar de
utilizar estos servicios, lo que evidencia una
fuerte dependencia y un alto valor percibido de
estas herramientas.

En el extremo opuesto, un 5,9% estaria
dispuesto a hacerlo por solo Teuro, y un 4,4%
por 10 euros, lo que revela la presencia de
perfiles menos dependientes o con menor
apego a este tipo de servicios.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar aplicaciones de mensajeria instantanea y

chats durante un mes (2024) (%)
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Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en un
canal habitual para comunicarse, informarse y
entretenerse en la vida digital. Para cerca de

la mitad de las personas encuestadas, dejar
de usar estas plataformas durante un mes solo
seria aceptable con una compensacion igual o
superior a 50 euros, lo que subraya el nivel de
integracion de las redes sociales en las rutinas
diarias y su papel como espacio de interaccion
y acceso a contenidos.

Se observa también una notable diversidad
en la valoracion econémica de este servicio
digital. Una parte importante situa su umbral
de aceptacion en cantidades intermedias,
especialmente en los tramos de 40 euros y 50
euros (8,4% y 14,0% respectivamente).
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Sin embargo, destaca la existencia de un
grupo considerable que solo aceptaria dejar de
utilizar las redes sociales por importes mucho
mas elevados: el 21,1% fija su umbral en 1.000
euros, y un 7,2% declara que ni siquiera por
encima de esa cantidad estaria dispuesto

a hacerlo, lo que evidencia una fuerte
dependencia y un alto valor percibido de estas
plataformas para casi un tercio de la poblacion
adulta.

Por otra parte, un 8,5% aceptaria hacerlo por
solo 1euro, y un 7,5% por 10 euros, lo que
refleja la presencia de perfiles desapegados
a las redes sociales es mayor que cuando se
trata de otro tipo de servicios.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar redes sociales durante un mes (2024) (%)
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Correo electronico gratuito

Por su parte, el correo electronico sigue
siendo una pieza clave en la comunicacién
digital, tanto en el ambito laboral como en las
relaciones personales. Los resultados indican
que casi la mitad de las personas solo estaria
dispuesta a prescindir de este servicio durante
un mes si recibiera al menos 70 euros, lo que
evidencia su papel esencial como herramienta
para la gestion de tareas y el intercambio de
informacion.

Las respuestas, no obstante, revelan una

valoracion muy heterogénea. Como es
habitual, una parte relevante de la poblacion

Grafico 71

aceptaria prescindir del correo electrénico
por cantidades intermedias, con especial
presencia de quienes se sitlan en los tramos
de 40 euros (8,9%) y 50 euros (13,2%).

Sin embargo, destaca un nucleo amplio de
usuarios (35,2%) para los que este canal es
practicamente imprescindible: el 22,8% solo
lo abandonaria por 1.000 euros, y un 12,4%
afirma que ni siquiera por esa cifra estaria
dispuesto a hacerlo. En el otro extremo, un
6,2% renunciaria por apenas 1euro, y un 5,9%
lo haria por 10 euros, lo que confirma que
también existen perfiles con una dependencia
muy baja hacia este servicio.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar plataformas de correo electronico gratuito

durante un mes (2024) (%)
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Inteligencia Artificial gratuita

El uso de la inteligencia artificial, tanto en la
vida cotidiana como en las actividades de
comercio electronico, continla extendiéndose,
pero la valoracion economica que la poblacion
le atribuye es aun muy diversa. En torno a la
mitad de las personas encuestadas solo estaria
dispuesta a dejar de utilizar herramientas de

IA durante un mes a cambio de, al menos, 50
euros, lo gue marca un umbral relevante en la
percepcion social de su utilidad.

Las respuestas muestran una dispersion
amplia. Un 10,7% renunciaria a la IA por
apenas 1euro, y un 10,1% lo haria por 10
euros, senal de que el segmento que no
siente una dependencia significativa hacia
estas tecnologias representa un 20,8% de
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la poblacion adulta. El mayor volumen de
respuestas se sitla precisamente en los 50
euros que marcan la mediana (15,9%), mientras
que, en el extremo superior, un 17,0% fija su
exigencia en 1.000 euros, y un 6,2% afirma que
ni siquiera esa cantidad le llevaria a prescindir
de la inteligencia artificial, lo que evidencia la
presencia de casi un cuarto de usuarios para
guienes su uso ya es esencial.

En sintesis, aunque para una parte de la
ciudadania la inteligencia artificial continua
siendo un recurso prescindible o de uso
ocasional, emerge un grupo cada vez mas
amplio que la considera un componente clave
de su actividad digital diaria.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar servicios de Inteligencia Artificial gratuitos

durante un mes (2024) (%)
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Plataformas de conocimiento abierto

Las plataformas de conocimiento abierto se
han consolidado como un recurso recurrente
en el entorno digital, y, en este caso, cerca de
la mitad de las personas solo aceptarian dejar
de utilizarlas durante un mes si recibieran al
menos 50 euros.

La distribucion de respuestas muestra,
ademas, una notable heterogeneidad en

la valoracion econdmica asociada a estas
plataformas. Un 12,2% de los encuestados
estaria dispuesto a hacerlo por solo 1 euro,

y un 11,0% por 10 euros, lo que evidencia la
presencia mas numerosa de perfiles menos
dependientes 0 con menor apego a este tipo

Grafico 73

de recursos. El porcentaje mas elevado de
usuarios se sitla en la opcion de 50 euros
(15,7%), que actia como categoria mediana. En
el extremo opuesto, un 15,0% fija su umbral de
renuncia en 1.000 euros, y un 5,2% afirma que
ni siquiera por esa cifra aceptaria dejar de usar
estas plataformas.

Las plataformas de conocimiento abierto son,
por lo tanto, el Unico servicio digital analizado
que cuenta con mas usuarios desapegados (un
23,2% renunciaria a su uso por 10€ o menos)
que dependientes (un 20,2 % requeriria al
menos 1.000€ para abandonarlo)

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar plataformas de conocimiento abierto durante un

mes (2024) (%)
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Servicios de mapas digitales o plataformas
de geolocalizacion gratuitas

Las aplicaciones de mapas digitales y los
servicios de geolocalizacion forman ya parte
del uso cotidiano que muchas personas hacen
del movil para orientarse, calcular rutas o
desplazarse con mayor facilidad. Aun asi,

la disposicion a renunciar temporalmente

a estos servicios varia de manera notable
entre la ciudadania. En torno a la mitad de los
encuestados solo lo haria durante un mes si
la compensacion alcanzara, al menos, los 50
euros.

Las respuestas muestran un rango amplio

de valoraciones. En el extremo inferior, un
8,4% estaria dispuesto a dejar de usar mapas
digitales por apenas 1euro, y un 6,9% lo
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haria por 10 euros, lo que indica que también
existen perfiles con baja dependencia de
estas plataformas. El tramo mas concurrido es
el de 1.000 euros (20,4%) y un 8,3% afirma
gue requeriria una compensacion aun mayor.
A continuacién, destaca el grupo que fija su
umbral en 50 euros: un 16,8% solo renunciaria
a estos servicios por esta cantidad, que actua
como punto central de las preferencias.

En conjunto, esta dispersion de umbrales
evidencia que, mientras para una parte de la
poblacion estas aplicaciones son prescindibles
o de uso ocasional, existe también un grupo
numeroso para el que los mapas digitales
resultan esenciales en el dia a dia.

Valor minimo aceptado para dejar de utilizar servicios de mapas digitales o plataformas de
geolocalizacion gratuitas durante un mes (2024) (%)
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Al analizar las diferencias por género y edad, se observan también patrones significativos. En
cuanto al género, una mayor proporcion de hombres afirma que no dejaria de utilizar correo
electrénico (14,4%), navegadores web (12,1%), y buscadores web (9,8%) durante un mes, ni
siquiera a cambio de una compensacion economica de 1.000 euros, en comparacion con las
mujeres (10,4%, 7.5% y 7,7% respectivamente). Por el contrario, ellas muestran una mayor
reticencia que los hombres a prescindir de plataformas como las redes sociales (8,4% frente al
6%), los servicios de mapas digitales (9,1% frente a 7,4%), la mensajeria instantdnea (14,3% frente
a 13,6%), las plataformas de conocimiento abierto (5,5% frente a 5%) o los servicios de inteligencia
artificial (6,4% frente a 6%).

En lo que respecta a la edad, la negativa a dejar de utilizar aplicaciones de correo electronico por
una compensacion de 1.000 euros aumenta con los afos: solo el 8,5% de los jovenes de entre 16 y
24 anos se negaria a dejar de usarlas, frente al 15,6% de las personas de entre 65y 74 anos. Este
patron se invierte en el caso de las redes sociales, donde el porcentaje mas alto se da entre los 16
y 24 afos (11,4%) y desciende hasta el 5,9% en el grupo de 65 a 74 afios. De forma mas moderada,
esta misma tendencia también se observa en los servicios de inteligencia artificial y las plataformas
de conocimiento abierto.

Por otro lado, categorias como los navegadores y buscadores web, asi como los servicios de
mapas digitales, no muestran un patrén claro de aumento o descenso de su valoracion segun la
edad de los usuarios, lo que apunta a una relevancia transversal en todos los grupos etarios.

Tabla 38
Personas que consideran importantes los servicios digitales y no estarian dispuestas a dejar
de utilizarlos durante un mes por 1.000€ (2024) (%) (Respuesta multiple)

S Género Edad
iomtrs I wuer Jo-20 Jos-2aJs-4aLas-se L ss-ea)
Navegadores web 9,9 121 7,5 9,5 8,9 10,1 10,9 8,4 1,4
Buscadores web 8,7 9,8 7,7 8,8 8,8 7,6 9,9 7,7 9,7
Mensajeria instantanea 14 13,6 14,3 15,8 141 14,7 141 12,2 13,1
Redes sociales 72 6 8,4 1,4 78 6 6,9 6,2 5,9
Correo electrénico 12,4 14,4 10,4 8,5 10,7 1,2 14,2 13,3 15,6
Inteligencia Artificial 6,2 6 6,4 6,9 6,3 5 6,8 6,8 4.4
Conocimiento abierto 5,2 5 55 4,7 5,6 51 6,7 4,5 3,7
Mapas digitales 8,3 74 9,1 9,8 77 6,2 9 8,4 9,1

Base: Personas usuarias de Internet que no compran online y consideran importantes los servicios digitales, Espana
Fuente: Encuesta Compras online en Esparia. Edicion 2025 (Ontsi, 2025)



Los datos reflejan que los principales servicios
digitales gratuitos estan firmemente arraigados
en la vida diaria, hasta el punto de que la
ciudadania les atribuye un valor considerable
pese a no tener un coste directo. Entre ellos
destacan especialmente el correo electronico
y las aplicaciones de mensajeria instantanea,
que registran los umbrales de compensacion
mas altos: la mitad de la poblacion solo estaria
dispuesta a dejar de utilizar estos servicios
por cantidades iguales o superiores a 80y 70
euros, respectivamente.

Los servicios ligados a la comunicacion
interpersonal como la mensajeria, correo
electronico y redes sociales, junto con aquellos
relacionados con la movilidad, como los

mapas digitales, son los que reunen mayores
niveles de dependencia. En cambio, las
herramientas orientadas a la busqueda de
informacion como buscadores, plataformas de
conocimiento abierto o servicios de inteligencia
artificial presentan un grado de apego mas
heterogéneo.

En conjunto, la vida digital de la poblacion se
sostiene en un ecosistema amplio de servicios
gratuitos considerados esenciales, aunque
dentro de él conviven perfiles muy distintos:
desde quienes podrian prescindir de ellos

sin dificultad hasta quienes los consideran
indispensables. Ademas, la percepcion del
valor de cada servicio esta estrechamente
vinculada no solo a su funcién, sino al papel
que desempena en las rutinas cotidianas

de comunicacion, movilidad o acceso a
informacion. Cabe destacar que estos patrones
de uso y valoracion presentan diferencias
relevantes segun el género y la edad, lo que
pone de manifiesto la importancia de adaptar
los servicios digitales a las caracteristicas y
necesidades de cada grupo poblacional.

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

155






09
Opinidon de
personas
expertas

El informe de 2025 sobre el comercio
electrénico en Espafa sigue la linea
metodoldgica de la edicién del 2024 y

analiza las compras online desde una doble
perspectiva: la oferta y la demanda. Para ello,
ademas de la encuesta dirigida a la poblacion
general, se han realizado once entrevistas

en profundidad y un grupo de discusion con
especialistas en ecommerce. Sus aportaciones
han permitido obtener una vision experta sobre
las tendencias actuales, tanto entre el publico
comprador como en el ambito empresarial,

asi como identificar claves sobre la evolucion
futura del sector.

Se confirma la consolidacion del
comercio electronico en Espana

Las personas expertas consultadas corroboran
la consolidacion del comercio electronico en
Espafna, una realidad que ya fue anticipada en
el informe elaborado en el 2024 y que viene
refrendada por un crecimiento sostenido en
el volumen de facturacion y en el porcentaje
de personas compradoras en los ultimos
anos. La compra digital se ha normalizado y
se ha convertido en un habito arraigado en la
poblacion, aunque existan diferencias entre
generaciones.

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

“El crecimiento es
realmente altoyes
sostenido, eso también es
importante, y al final viene

a ser una férmula arraigada,

como la que mas, enlo que
son nuestras costumbres
en Espana.”

Los principales factores que explican la
consolidacion de la compra por Internet también
se anunciaban en anteriores ediciones: la
digitalizacion generalizada de la sociedad,

que ha penetrado en todos los ambitos de la
vida cotidiana, y, especialmente, la adopcion
masiva de los smartphones, que ha permitido
qgue el comercio online llegue a segmentos de
la poblacion que no disponian de ordenador o
no lo utilizaban para fines personales. Ademas,
la pandemia de la COVID_19 actio como un
catalizador, acelerando el uso del canal digital
para las compras. A estos elementos se suman,
el desarrollo de la cadena logistica y de medios
de pago seguros y, recientemente, el avance
que ha supuesto para el sector la Inteligencia
Artificial, que este ano adquiere un papel
protagonista.
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Algunas voces especializadas destacan
también la influencia de las empresas
tecnologicas especializadas y de las
plataformas para la creacion de webs de
tiendas digitales que, junto con el programa de
ayudas econdmicas del Gobierno de Espana
(el kit digital), han facilitado la incorporacion al
negocio digital de PYMES y autbnomos.

“El confinamiento

fue un punto de
inflexion. Después del
confinamiento ha habido
bastantes ayudas que
han generado que Pymes
pequenay mediana
empresa busquen mas
posicionamiento online.”

En ultima instancia, la expansion del comercio
electrénico se ha visto propiciada tanto desde
la demanda, que se ha acostumbrado a las
ventajas del canal digital, como desde la
oferta, gracias a la apuesta decidida de los
grandes players, que han realizado enormes
inversiones en plataformas, marketing, logistica
y distribucion y ciberseguridad. Al mismo
tiempo, el pequeno comercio y la Pyme han ido
tomando conciencia de que el ecommerce no
es opcional, sino un pilar imprescindible en su
negocio.

“Tienes esas dos palancas:
los clientes, que cada vez
te demandan mas porque
es muy cOmodo y muy
facil y muy sencilloy no
tienes que convencerles,
y por la parte de las
empresas, todo 1o que

tu puedes desarrollar de
manera digital es mas
sencillo, mas barato, mas
autoservicio, con una
buena experiencia de
cliente.”



El uso combinado de canales define el modelo
actual de compra

Ahora bien, conviene no perder de vista
que, tras el extraordinario crecimiento que
experimenté el comercio electronico durante
la pandemia y una vez se ha superado la
situacion excepcional, el sector ha vuelto

a crecer con ritmos similares a los que
presentaba antes de la crisis sanitaria.

Este ajuste refleja como los habitos de
consumo han tendido a un equilibrio en el
gue los canales digitales juegan un papel
muy relevante, pero no predominante en la
compra. Aunque existen sectores y perfiles
muy digitalizados, lo habitual es que quienes
compran por Internet también acudan a los
establecimientos fisicos, algo que se explica
tanto por factores culturales como por el
valor afadido que aporta la presencialidad
en el plano social y el recreativo, aspectos
que resultan dificiles de replicar en el entorno
digital.
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“La gente esta todavia
mucho enla calle, quiere
seguir viendo cosasenla
calle. Hay una mezcla ya,
lo ‘figital’ 1o llaman, que
es una mezcla del onliney
el offline.”

Del mismo modo, la distincién entre lo fisico

y lo digital en el proceso de compra se ha
desdibujado. Hoy en dia se ha normalizado,
por ejemplo, ir a probar un producto en la
tienda fisica, adquirirlo posteriormente online
y, finalmente, elegir recogerlo (o devolverlo) en
el propio establecimiento. Modelos de compra
como Click and Collect han fomentado esta
integracion entre canales.

“Los canales se difuminan
entre ellos y dentro del
proceso de compray el
consumidor salta de uno

a otro segun su interés.
Esto cada dia es mas claro.
Decimos que las empresas
tienen que ser omnicanaly
ciertamente es asi, pero el
que es muy omnicanal es
el cliente.”
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Ademas, hay sectores como la banca o

los seguros en los que la mayoria de la
poblacion continla requiriendo asistencia
personalizada para finalizar la adquisicion de
determinados productos y el cierre de la venta
es mayoritariamente telefénico o presencial.

Las empresas han respondido a la hibridacion
de canales en la demanda apostando
también por la omnicanalidad, un enfoque
que representa un cambio estratégico muy
relevante, ya que no se trata Unicamente de
ofrecer diferentes canales para que se pueda
elegir entre uno u otro, sino de integrarlos de
manera que todos se complementen.

Este cambio requiere contar con la tecnologia
necesaria para obtener una vision Unica

de cada individuo en todos los canales de
venta y de atencion al cliente. Las personas
expertas reconocen que no todas las empresas
han hecho ya esta inversion tecnoldgica,

pero insisten en la necesidad de avanzar en
esta direccion. De hecho, ya hay datos que
constatan que cuando se ofrecen diferentes
puntos de contacto a la clientela y ésta es
bien conocida en todos ellos se incrementa su
rentabilidad, tanto en la captaciéon como en la
fidelizacion.

“Si que hay sectores que
son mucho mas cercanos
a tener una experiencia
puramente digital,

jpero no creo que sea el
mayoritario en general

y, ademas, creo que eso

se ha debido estancar
después del subidon

que tuvo con el COVIDy
tampoco creo que vaya

a evolucionar de manera
dramatica. Lo que esta
evolucionandoy deberia
evolucionar es cOmo

los diferentes canales

de compra trabajan
conjuntamente para llegar
ala compra mas eficiente.”
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Los marketplaces se erigen como
canales mayoritarios

El crecimiento de los marketplaces ha
supuesto otro cambio fundamental en el sector
del comercio electronico. Estas plataformas se
han posicionado como canales mayoritarios y
estan marcando el estandar en la experiencia
de compra al resto de los actores del mercado.

“Estos grandes
marketplaces estan
marcando tendencia en
experiencia de usuario, en
condiciones de entrega,
en servicio de atencion

y eso condiciona alos
independientes porque
tienen que hacer algo
parecido o mejory esto es
dificil.”

Amazon se ha consolidado como el lider y

el referente indiscutible en el sector. Este
gigante cuenta entre sus principales bazas
con la confianza que inspira la marca, que se
traslada a los comercios que operan dentro
de su plataforma, un amplisimo catalogo,
precios competitivos y una gran rapidez en las
entrega y costes muy bajos en la distribucion
en la ultima milla, que consigue gracias a la
negociacion de grandes volumenes.

Las plataformas asiaticas han ganado terreno
gracias a su estrategia de precios agresivos

y promociones continuas y transmitiendo

una sensacion de exclusividad mediante
ofertas especiales y ediciones limitadas, algo
que resulta muy atractivo para los jovenes.
Ademas, aunque ya se esta trabajando en

una nueva regulacion europea para que
asuman todas sus responsabilidades como
importadores, tanto en el ambito fiscal como
en el de la seguridad de los productos, todavia
existen vacios legales que les otorgan ventajas
competitivas frente a otros actores.
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Muchos pequenos comercios estan optando
por integrarse en los marketplaces con el
objetivo de ganar visibilidad, generar confianza
y acceder a un publico mucho mas amplio.
Ademas, estas plataformas les facilitan

una logistica de envios y métodos de pago
gue no todos pueden gestionar de manera
independiente y les abren la puerta a nuevos
perfiles y a mercados que, de otra manera,
serian inaccesibles para ellos. A cambio deben
ceder en sus margenes y sus datos, algo

que adquiere una especial relevancia en este
momento en el que el presente y el futuro lo va
a marcar la |A.

“La marketplace es un
canal que permite acceder
a otros targetsy a otros
paises de forma facil con
unainversion limitaday
aprovechando incluso

la excelencia operativa
que pueden tener esos
marketplaces.”

Por su parte, las marcas pueden convivir con
estos intermediarios adoptando una estrategia
mixta que combina la presencia en multiples
marketplaces con el mantenimiento de su
propia tienda digital como un espacio de
descubrimiento y captacion de prospectos y/o
de venta de productos exclusivos.

“Hay muchas marcas que
te hacen una estrategia
hibrida porque supongo
que no pueden vivir

sin Amazon porque la
demanda esta alliy tienen
una base en Amazonde
basicos ylas cosas que les
diferencian o que son unos
productos mas exclusivos
los sacan fuera.”

Sin embargo, la mayoria de las personas
expertas vislumbran un futuro muy desafiante
para los negocios que quieran mantenerse al
margen de estos grandes canales de venta.
Muchos, sefalan, no lograran sobrevivir en



el mercado y unicamente resistiran aquellos
que sean capaces de ofrecer una excelente
experiencia de compra a su clientela y aportar
un valor claramente diferencial, ya sea a través
de la hiperespecializacion o de propuestas de
conveniencia muy marcadas.

“Si no aporta nada
respecto al marketplaces,
la tienda multimarca nova
a sobrevivir. Si me hago
sUpermegaespecializado
v yo tengo alos frikis de
esa superespecialidady
acabo teniendo mucha
credibilidad para ellos,
soy capaz de darles un
asesoramientoy tener un
producto muy creible para
ellos, sera muy de nicho,
pero me puede funcionar.”

—
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Las ventajas propias del
ecommerce, alineadas con
las demandas de las personas
compradoras

El publico que compra en linea también

ha experimentado una evolucion a lo largo
de estos anos y, aunque hay una brecha
generacional y por nivel formativo, se aprecia
un mayor conocimiento digital entre las
personas compradoras, lo cual conlleva un
mayor aprovechamiento de las ventajas del
comercio electronico.

El precio mas ventajoso que en la tienda
fisica y las promociones se mantienen como
un motivo principal para comprar en linea,
especialmente en productos comodity, y

es el principal factor de movilizacion en
determinados canales como los marketplaces
asiaticos.

Sin embargo, la economia no es lo Unico que
moviliza y la conveniencia se ha consolidado
como un elemento clave en la compra online,
impulsada por los grandes e-commerces mas
consolidados, quienes han mejorado mucho la
operativa.

“Ahora creo que no es solo
el precio, ahora ya la parte
de convenience, que es
comodidad, accesibilidad,
horario, sencillez. Todo
eso unido, es un factor
que esperas de la parte

La inmediatez en el acceso, la facilidad para
planificar la compra a través de herramientas
que permiten comparar precios y de alertas,

la informacion exhaustiva sobre los productos,
la comodidad y agilidad en la transaccion o la
posibilidad de comprar de forma anéonima y/o

sin registro forman parte de las expectativas
actuales de las personas compradoras.



Ademas, los grandes marketplaces han
malacostumbrado al publico comprador, que
se ha vuelto muy exigente con la velocidad y el
precio de la entrega. También espera tener la
misma facilidad para devolver que para adquirir
los productos y hacerlo de forma gratuita,
conocer la trazabilidad de su compra, poder
elegir el punto y los horarios de entrega y tener
flexibilidad en los medios de pago.

“[...] Han
malacostumbrado al
cliente, que cadavezes
mas exigente tanto en
tiempos, si ahora tellega
algo en mas de 72 horas es
como mal servicio, y luego
todo el tema del precio.
Los que tienen enormes
contratoslo pueden

bajar muchisimo, incluso
pueden subvencionar
parte del volumen que
tienen ellos mismos.”

La amplitud y variedad en la oferta es otra de
las ventajas que mas se valoran del comercio
electrénico, incluido el acceso a productos y
servicios que no estan disponibles en otros
canales o de proximidad (Km 0). Ademas, la
confianza en los medios de pago digitales
esta favoreciendo que cada vez mas personas
se animen a realizar compras de alto valor
economico en linea.

En paralelo, el catalogo de las empresas en

el entorno digital se ha ido ampliando. Las
personas consumidoras tienen acceso a una
oferta mundial a la que se han incorporado, y
se seguiran afadiendo, desde nuevos servicios
a productos de pequefo consumo, marcas

de lujo, que han entrado en el mercado digital
con especial fuerza, y compras que no se
encuentran offline.
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“Yo quiero comprar algo
y estoy viendo todo 1o
que hay en el mercado,
concretamente lo que
busco, aquellos productos
que son similares, los
que estan por encimao
por debajo y me puedo
centrar. El catalogo
mundial podriamos
decir que esta a nuestro
alcance.”
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“La gente al final se acostumbra a comprar en los
mismos sitios. Si tu compras en Amazon, digamos
que tienes la seguridad que no va a pasar nada. Si

encuentras una oferta en una pagina no tan conocida
[...] Lo que hace la gente es buscar referencias y ver si
es de fiar y ahi si que se producen mas fricciones conla
comparticion de los datos.”

La confianza en la seguridad del
e commerceimpulsa las compras
digitales

Aparte de las multiples ventajas que ofrece
el canal digital, la confianza en la seguridad
del comercio electronico ha sido un factor
determinante para la consolidacion de las
compras en linea.

Hoy en dia, el temor al fraude digital no
constituye una preocupacion que desincentive
la compra, aunque tiene un reflejo inconsciente
a la hora de decidir donde se va a comprar, en
funcion de la confianza que transmita la tienda
digital.

La generalizacion del uso de la tarjeta como
meétodo de pago en las compras online, junto
con el descenso en la utilizacion de otras
alternativas especificas como Paypal, pone
de manifiesto la creciente confianza sobre la
fiabilidad de las transacciones. Cabe subrayar
que la implementacioén de la autenticacion
reforzada exigida por la normativa PSD2 se
reconoce por las personas expertas como un
avance fundamental para prevenir el fraude
en los pagos electronicos, que el publico ha
integrado de forma natural a través del movil.

Unicamente se aprecia una mayor sensibilidad
en determinados sectores entre las personas
compradoras, especialmente los servicios
financieros, asi como una creciente
concienciacion sobre la importancia de
proteger las contrasefnas, que se preve ira

en aumento. Las aplicaciones de gestion de
contrasefas seguras y de codigo abierto,
como Bitwarder, dan razén de la necesidad de
avanzar en este ambito.

Aunque siempre hay excepciones, la mayoria
de las grandes empresas se estan tomando
muy en serio la seguridad: tienen responsables
de ciberseguridad y no solo cumplen la estricta
legislacion vigente en materia de proteccion

de datos y en lo relativo a politicas y sistemas
de pago, sino que, ademas, implementan
herramientas tecnoldgicas propias para impedir
brechas en los datos y buscan activamente
mecanismos de autorregulacion que refuercen
la confianza de sus clientes.



“Es cierto que a nivel

de mercado y a nivel

de regulacion se han
puesto las pilas muy
pronto [...] Al menos las
marcas conlas que yo he
trabajado, no solamente
es laregulacion que nos
marca la normativa, es

la autorregulacion, que
va mucho mas alla para
podernos autorregulary
poner ese nivel mayor de
seguridad para generar
confianza en el cliente
final.”

Es cierto que toda la normativa supone un
reto anadido para las pymes, ya que implica
requisitos y complejidades que resultan mas
dificiles de cumplir para ellas. No obstante,
la pequena y mediana empresa también
estda muy concienciada sobre la importancia
de que exista un buen marco regulatorio
para garantizar una experiencia de compra

satisfactoria y segura para el usuario. Ademas,

hoy en dia hay numerosas soluciones
tecnoldgicas que les ayudan a adaptarse a los
requerimientos legales.

“Las regulaciones

forman parte del control
normal para que tanto

la empresa como el
usuario, se sientan mas
seguros. Que haya una
regulacion puede que no
sea beneficiosa para todo
el mundo, pero yo creo
que es necesaria parala
experiencia de compra,
para esa seguridad, y para
que al final el circulo sea
placentero para todos.”
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La personalizaciony la
sostenibilidad: dos tendencias en
el comercio digital

Actualmente se observa una tendencia a
buscar personalizacion entre las personas
compradoras, una expectativa que se ha visto
impulsada por las redes sociales, que cuentan
con una gran cantidad de datos y facilitan la
adaptacion de las ofertas y las experiencias
de compra a las preferencias individuales, al
tiempo que fomentan la compra impulsiva y
de inmediatez. La implantacion de tecnologias
de Inteligencia artificial esta acelerando este
proceso, permitiendo a las empresas ofrecer
recomendaciones cada vez mas precisas

y personalizadas en entornos también
adaptados.

“La Inteligencia Artificial
hace que cuando
entremos en un comercio
online nos encontremos 1o
que queremos. [...] Al final,
vamos a entrar a un mismo
sitio y yo voy a ver un sitio
muy distinto del que vas a
ver tu.”




Asociado a ese interés creciente por la
personalizacion, se aprecia otra tendencia:

la expectativa de exclusividad en los
productos, sobre todo entre los jovenes. Esta
aspiracion va mas alla de adquirir productos
de marcas reconocidas; supone comprar
modelos especificos, ediciones limitadas o
colaboraciones exclusivas que les permitan
diferenciarse y acceder a articulos unicos.

“La exclusividad ola
hiperpersonalizacion
también van a ser muy
relevantes. Tuyano
quieres unas Nike. Tu
quieres las Nike de Travis
Scott ola colaboraciéon de
Nike con Skins”.

Aunque de forma mas lenta de lo que cabria
esperar, también se percibe una creciente
concienciacion entre las personas que
compran en linea respecto a la sostenibilidad
del comercio electronico, especialmente

en la generacion Z, que manifiesta una
preocupacion por la trazabilidad de los
productos, la huella de carbono asociada

al transporte o la utilizacion de materiales
reciclables en los embalajes.

Ademas, el uso de plataformas de compraventa
entre particulares o que comercializan
productos reacondicionados refleja una
evolucion en los habitos de consumo hacia
opciones mas responsables y sostenibles.

“Creo que hay una serie
de consumidores, sobre
todo los mas jovenes, que
estan concienciados con
los productos recicladosy
con el mercado circular.”

No obstante, numerosas opiniones
especializadas muestran escepticismo y
relativizan el peso de este factor en las
decisiones de compra online, ya que la
mayoria no puede sacrificar el ahorro o0 no esta
dispuesta a renunciar a otras prioridades para
adoptar comportamientos mas sostenibles,
aungue expresen preocupacion por el impacto
ambiental de sus compras.
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“Me resulta gracioso que
digas que te preocupa que
el embalaje sea reciclable
y el repartidor cumpla con
la huella de carbono, pero
tu estas comprando siete
vestidos en Shein, que
alguno vendra de China,

vy de los siete devuelves
seis.”

Algunas de las personas expertas consultadas
también consideran que el compromiso

de las empresas responde Unicamente a
estrategias de greenwhasing para obtener

un rédito comercial de la obligacion de
cumplir las regulaciones impuestas por la
Comision Europea. Sin embargo, la percepcion
mayoritaria es que existe un interés genuino
del lado de la oferta, al menos por parte de las
empresas europeas, que va mas alla de acatar
la normativa.

“Es verdad que las
empresas cada vez hacen
mas por buscar soluciones
sostenibles, o sea, la
preocupacion esta mas
dellado de las empresas.”

El desarrollo de modelos de negocio que
promueven la economia circular es un
ejemplo de la apuesta del sector digital por
la sostenibilidad en los productos. Del mismo
modo, la modalidad de compra Click and
Collet, los puntos de recogida o los lockers,
asi como algunas iniciativas como la oferta
de tarifas reducidas por agrupar pedidos en
una sola entrega, ademas de responder a las
expectativas del cliente y reducir los costes
de las empresas, contribuyen a hacer mas
sostenible el comercio electronico.
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La atencion al cliente en el
ecommerce: el reto de conciliar la
personalizacion humanay la
automatizacion inteligente

Todo lo expuesto hasta ahora evidencia

que la oferta y la demanda han mantenido
una notable sintonia en aspectos clave del
comercio electronico. Ahora bien, en general,
esta buena alineacion no se ha trasladado a
la atencion al cliente, convirtiéendose en un
foco de insatisfaccion y frustracion para las
personas compradoras.

La problematica en torno a la atencioén
presenta dos dimensiones. Una dimension es
socioldgica, ya que, segun voces expertas,

no se esta teniendo en cuenta a un amplio
espectro de generaciones que compran online,
pero que nos son nativos digitales, y que
demandan una atencion personalizada. La otra
dimension es tecnologica y esta vinculada a
las limitaciones de los chatbots a la hora de
responder con precision a la casuistica de cada
individuo.

“Yo creo que a veces

ha habido un poco de
precipitacion con el tema
de los asistentes virtuales
v hay empresas que se han
envalentonado mucho

y tiene que haber un
trabajo de entrenamiento
muy serio detras de los
asistentes virtuales, pero
es un tema que yo creo
que ocurriamashace203
anos atras. Hay empresas
que implementan
soluciones de mucha
calidad y aqui vamos a ver
cambios a mejor en muy
poco tiempo.”

Actualmente algunas empresas ya disponen de
asistentes virtuales muy mejorados y se prevé
que, con un entrenamiento adecuado, estos
sistemas experimenten mejoras importantes en
poco tiempo.



Sin embargo, para garantizar una atencion
realmente satisfactoria, la intervencion humana
sigue considerandose imprescindible, tanto
para abordar situaciones que la tecnologia no
pueda resolver, como para responder a las
expectativas de esas generaciones menos
digitalizadas.

“En la medida quelalA
mejora, la atencion que te
dala maquina es cada vez
mejor [...] ¢Dénde esta el
valor anadido? La marca
te dice: oye, te atiendo

de manera automatizada,
pero cuando te atascas,
levantas la manoy tienes
la atencion personal.”

Estudios | Compras online en Espafa (ed. 2025)

La Inteligencia Artificial marca el
presente y el futuro del comercio
electronico

La relevancia de la Inteligencia Artificial ya
fue destacada en la edicion anterior de este
informe como un motor fundamental en la
evolucion del comercio en linea. En el 2025
la IA ha incrementado su protagonismo, ya
qgue no solo se ha consolidado como un factor
decisivo en el presente, sino que se perfila
como un elemento aun mas influyente en el
futuro inmediato del sector. Su impacto es tan
significativo que muchas personas expertas
lo equiparan al que tuvo en su dia la aparicion
misma del ecommerce.

“El que no se sepa adaptar
alalA cuando venga

esa revolucion, quevaa
llegar muy pronto, puede
desaparecer. Comole

deciamos nosotros antes
ala PYME, si no estas en
Google no existes, pues
sinoestasenlalAno

existes.”
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Tal como se ha mencionado con anterioridad,
estas tecnologias estan mejorando la
experiencia del usuario, facilitando la
automatizacion de respuestas cada vez mas
adecuadas y agiles en la atencion al cliente y
permitiendo acceder a una oferta y un entorno
web cada vez mas personalizados. Ademas,
facilitan la incorporacion de nuevos recursos
innovadores, como la realidad aumentada.

La IA también esta provocando cambios

muy importantes en la operativa de las
empresas a través de la optimizacion de la
organizacion de los almacenes, la gestion

de stocks y las rutas; la automatizacion vy el
desarrollo de campanas adaptadas a diferentes
formatos; la segmentacion de la clientela y

el establecimiento de perfiles cada vez mas
precisos; la deteccion del fraude en tiempo real
o las mejoras constantes en la usabilidad de las
webs, entre otras muchas aplicaciones.

“En los proximos

anos todo va a estar
rodeado de la parte de
inteligencia artificial.
Desde autogeneracion de
contenido para campanas
de marketing a software
que te detecta el fraude

O mejoray optimiza tu
proceso logistico, en
todas las partes de tu
proceso de valor.”

Del mismo modo, la Inteligencia Artificial

esta ejerciendo una gran influencia en las
decisiones de compra de las personas, no

so6lo por el efecto que puedan tener de los
resumenes generados automaticamente por los
buscadores, sino por el uso de aplicaciones de
IA generativa como ChatGPT, que ya se estan
empleando para obtener recomendaciones
sobre productos y servicios, especialmente
por los joévenes, y que en muy poco tiempo

se convertiran en el principal prescriptor de
compra.
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En este nuevo escenario, las personas ya no
se limitan a buscar qué comprar, sino que
profundizan en el porqué de sus elecciones,
buscando argumentos y justificaciones

que respalden su eleccion, de forma que la
relevancia de una empresa en el mercado deja
de depender Unicamente de los contenidos
que produce. En consecuencia, las empresas
tienen que trabajar mucho mas la descripcion
de los productos y su estrategia publicitaria
debera evolucionar del tradicional SEO al GEO,
donde la generacién de contenido externo

y las recomendaciones adquieren un papel
protagonista.

“Cuando las generaciones
que han venido
empezaban a buscar
através de TikTok y

lo utilizaban como
buscador, ahora resulta
que las generaciones
posteriores buscanya

a través de ChatGPT.
Entonces, hay un cambio
también de paradigma a
la hora de hacer las webs.
Ya se pasa del SEO al
GEO, alageneracionde
contenidos.”

Aungue todavia resulta dificil vislumbrar el
formato publicitario exacto que adoptaran, las
personas expertas estan convencidas de que
las empresas propietarias de las herramientas
de IA generativa no tardaran en monetizar sus
recomendaciones.

Todo apunta a que en los proximos anos
veremos cambios aun mas profundos en

la manera en que las personas adquieren
productos y servicios online: la funcionalidad
transaccional de los asistentes de IA avanza
a gran velocidad y ya se estan probando
sistemas que permiten comprar directamente
a través de ChatGPT. Asi mismo, la compra
en entornos de social media fusionada con el
entretenimiento ya es una realidad en otros
paises donde este modelo esta teniendo un
notable éxito asociado a la plataforma TikTok.

“Llegara un punto incluso
que desde la propia
pagina de respuestas tu
puedas hacer la compra,
conlo cual, el activo pasa
a segundo plano. El activo
digital lo vas a terminar
enchufando por detras, no
va a estar por delante.”

También se espera que pronto se produzcan
NUEevos avances que permitan que el comercio
electronico se integre en la vida de las
personas consumidoras a través de asistentes
virtuales que se encarguen de planificar

las compras, comparar productos y realizar
transacciones de manera sencilla y eficiente.
Por no hablar de la revolucion que puede
suponer que en un futuro agentes inteligentes
interactuen entre si para comprar y vender, sin
que sea necesaria la intervencion humana.

“Yo estoy en contacto
con startups que estan
haciendo cosas increibles,
como listas de la compra
inteligente, que piensan
por tiy que te dicen qué
te falta en la nevera con
un acierto muy elevado.
Queremos que nos
simplifiquenlaviday

la IA va a ayudar en ese
sentido.”



Asi mismo, se adivinan grandes cambios en
los modelos de distribucion y logistica y la
incorporacion de vehiculos autonomos al
reparto de las compras podria convertirse en
una realidad. Un ejemplo de ello es Amazon,
gue ya esta experimentando con drones

y robots humanoides para las entregas a
domicilio, anticipando asi una transformacion
profunda de la ultima milla de la distribucion.
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Por ultimo, en el ambito de la seguridad, se
vislumbra la posible implantacién de algun
sistema unificado y protegido para las compras
online, por ejemplo, alguna herramienta digital
especifica destinada a la proteccion de los
datos financieros.

La integracion de la Inteligencia Artificial: el gran desafio para el comercio
electrénico

La Inteligencia Artificial emerge como el mayor
reto al que se enfrenta la demanda, que tendra
que adaptarse a este nuevo entorno digital para
no quedarse rezagada y para aprovechar al
maximo las ventajas que ofrece. Las empresas,
por su parte, deberan ser capaces de integrarla
eficientemente en todos sus procesos y
anticiparse a lo que pueda venir, destacando la
compra fuera de la tienda digital como uno de
los proximos cambios mas retadores.

“Lo primero a una
distancia sideral del resto
de desafios serialalA,
tanto del lado de la oferta,
integrarla en sus procesos,
como en la demanda
poque el que se retrase
esta perdido.”

Es fundamental que las empresas no tengan
miedo a testar los modelos de IA y que lo
hagan teniendo en cuenta los objetivos del
negocio. Es cierto que los modelos actuales
presentan limitaciones, pero pueden mejorarse
mediante el entrenamiento. La clave reside en
invertir en la mejora de los algoritmos y en la
recopilacion de datos de calidad que permitan
a los sistemas aprender. En este sentido, se
apunta que las Pymes deberan reflexionar
sobre hasta donde pueden llegar con sus
Propios recursos y en que aspectos resulta
mas eficiente apoyarse en soluciones ofrecidas
por companias tecnoldgicas especializadas.

Por otro lado, la Inteligencia Artificial avanza a
mayor ritmo que la legislacion, lo cual también
plantea importantes desafios en materia de
ética y proteccion de datos, senfalandose la
necesidad de que los organismos competentes
desarrollen marcos legales solidos y
adaptativos que acompanen el progreso
tecnologico.
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Sin perder de vista la especial relevancia

de la lA, las personas expertas senalan la
importancia continuar avanzando en otros
aspectos clave del comercio electrénico en los
proximos anos:

Se subraya la necesidad de seguir
impulsando la construccion de un marco
regulatorio mas favorable para el sector
del comercio electronico en Espana,
sobre todo en lo que tiene que ver

con la regulacion de la actividad de las
plataformas importadoras a través de un
nuevo codigo aduanero.

También se senala la importancia de
que aquellas empresas que aun no
han desarrollado estrategias claras de
omnicanalidad lo hagan cuanto antes,
para ofrecer a usuarios y usuarias una
experiencia coherente e integradora en
todos los canales.

Asi mismo, se insiste en la importancia de
seguir trabajando en la construccion de

la confianza en la marca, tanto a través
de la presencia fisica como, en el caso

de los comercios puramente digitales,
poniendo un especial énfasis la atencion
al cliente. Por otro lado, el valor anadido y
la experiencia al cliente de calidad seran
esenciales para todas las empresas como
via de diferenciacion. Ademas, la atencion
humana seguira siendo un factor clave
para resolver situaciones complejas y
generar confianza en la clientela.

GWNENENS
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Aun existen sectores cuyo crecimiento

en el canal digital esta siendo todavia
lento, como el de los productos frescos.
Este ambito representa otro de los
proximos retos y oportunidades para

el ecommerce, ya que sera necesario
implementar cadenas logisticas adaptadas
y fortalecer la confianza en las personas
consumidoras para logran una mayor
penetracion en las compras online.

Ademas, se identifica un importante
potencial de crecimiento en la
internacionalizacion del comercio
electronico espanol: la exportacion y el
acceso a nuevos mercados digitales se
perfila como una via para la expansion de
las empresas.

El sector deberia mantener la
sostenibilidad como un eje central

en su evolucion. Aun existen retos
importantes, con el reciclaje de residuos

0 la optimizacion de la logistica, por
ejemplo, mediante la agrupacion de
entregas, coordinando los envios entre
distintas empresas, para reducir el impacto
ambiental. Ademas, es fundamental
abordar la cuestion de las plataformas
asiaticas, que son responsables de la
entrada masiva de pequenos paquetes de
dificil reciclaje, que agravan el problema
de la generacion de residuos.

Finalmente, se destaca la importancia de
avanzar hacia un comercio mas accesible
e inclusivo que permita integrar a las
personas mayores, cComo una oportunidad
de crecimiento para el sector y para
fomentar la participacion de todos los
perfiles generacionales en la economia
digital.
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Conclusiones

La situacion de las compras online en Espana en
2024

El comercio electronico en Espafa consolida su madurez en 2024, con

29,4 millones de personas comprando en linea, lo que representa el 83,3%
de la poblacién entre 16 y 74 anos. Esto no solo refleja la alta penetracion
tecnoldgica presente, sino también una transformacién acelerada de las
costumbres cotidianas. El volumen de negocio del comercio electronico
continua creciendo, aupado por una mayor intensidad y frecuencia de las
compras online, y supera los 110.000 millones de euros, mientras que el
gasto medio anual por comprador alcanza ya los 3.762 euros, manteniendo la
tendencia ascendente de la ultima década.

Este crecimiento no es solo resultado de la digitalizacion, sino también de la
integracion de la experiencia digital en la vida diaria. No obstante, a pesar de
que la compra online se ha normalizado, la experiencia de consumo sigue
siendo hibrida: aunque la diferencia entre lo fisico y lo digital se ha diluido, Ia
tienda fisica mantiene su relevancia como espacio de socializacién y recreo.
Esta hibridacion, en consecuencia, se ha traducido en una apuesta estratégica
de las empresas por la omnicanalidad.
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La universalizacion del acceso a Internet ha
reducido las brechas tradicionales en el perfil
del comprador online, pero las diferencias
sociales y culturales siguen presentes en los
habitos de consumo digital. El grupo de 45 a
54 anos, con estudios superiores y niveles

de renta mas altos, destaca por su mayor
propension a la compra en linea. Mientras
que la brecha de género es practicamente
inexistente, la edad sigue constituyendo un
factor determinante: los jovenes y los mayores
muestran una menor participacion que los
adultos de mediana edad, que disponen de
mayor poder adquisitivo y ya han incorporado
la compra online como parte de su rutina.

El nivel educativo y los ingresos contindan
marcando diferencias significativas, ya que
quienes cuentan con mayor formacion y
recursos economicos aprovechan mejor las
ventajas del canal digital y acceden a una oferta
mas amplia y variada. Esta evolucion del perfil
comprador responde tanto a la disponibilidad
tecnoldgica como a la capacidad de adaptacion
y confianza en los nuevos entornos digitales,
donde la experiencia previa y la percepcion de
seguridad juegan un papel relevante. Asi, la
compra online se configura como un fenémeno
transversal.

La diversificacion de la oferta y la demanda en
el comercio electronico ha ampliado las
posibilidades de consumo, pero también ha
reforzado ciertas tendencias sociales. La moda
continva liderando las compras online, seguida
por la comida a domicilio, el alojamiento y los
productos de belleza, o que evidencia, una vez
mas, el alto nivel de integracién del comercio
en linea en muchos aspectos cotidianos

de la vida. Esta preferencia por la moda y

el bienestar no solo responde a la facilidad

de acceso, sino también a la busqueda de
identidad y diferenciacion, especialmente entre
los mas jovenes, que encuentran en la compra
online un espacio para explorar tendencias y
acceder a productos exclusivos o de edicion
limitada.

El auge de los servicios y suscripciones
digitales, particularmente entre las
generaciones mas jovenes, pone de manifiesto
una transformacion en los patrones de
consumo, donde la inmediatez y la experiencia
digital adquieren un peso creciente. Mientras
tanto, las personas de mayor edad tienden a
concentrar su consumo en productos de uso
cotidiano y bienestar personal, mostrando la
capacidad de adaptacion de la compra online a
las necesidades y expectativas de cada grupo
social. Asi, el comercio electréonico no solo
amplia el acceso a bienes y servicios, sino que
también refuerza las dinamicas culturales y
generacionales que atraviesan la sociedad.



El uso del smartphone como dispositivo
principal para comprar en linea también se

ha consolidado, transformando en buena
medida las relaciones cotidianas de consumo.
La facilidad de acceso y la inmediatez que
ofrecen estos dispositivos han posibilitado que
la compra online se extienda e integre en las
rutinas diarias, favoreciendo una experiencia
flexible y adaptada a los ritmos de vida
actuales.

Por otro lado, los marketplaces se han
convertido en el canal dominante, imponiendo
estandares de comodidad, rapidez y

variedad que condicionan las expectativas

de los consumidores y obligan a las tiendas
independientes a adaptarse para no quedar
relegadas. Se plantea, asi, un reto importante
para las plataformas de ecommerce que
quieran mantenerse al margen de estos
grandes intermediarios, que deberan de ser
capaces de ofrecer una excelente experiencia
de compra y aportar un valor diferencial para
sobrevivir en el mercado.

La preferencia por la tarjeta de crédito o
débito como método de pago, aunque
todavia mayoritaria, empieza a ceder terreno
ante alternativas digitales, lo que evidencia
una mayor confianza en la seguridad de las
transacciones y apertura a nuevas formas de
gestionar el dinero. La frecuencia de compra,
cada vez mas elevada, y el crecimiento del
gasto medio anual, muestran como la compra
online ha dejado de ser un acto puntual para
convertirse en un habito recurrente, asociado
tanto a la conveniencia como a la posibilidad
de acceder a una oferta global y personalizada.

La alimentacion, el alojamiento y la tecnologia
concentran las mayores partidas de gasto, lo
que pone de manifiesto que el ecommerce

no solo responde a necesidades inmediatas,
sino que tambien se ha convertido en un canal
relevante para la planificacion y el bienestar
personal. En este contexto, la compra online no
solo evidencia una transformacion tecnologica,
sino también una adaptacion de los estilos de
vida y de las formas de organizar el consumo
en la sociedad espanola.



La valoracion positiva de la compra online por
parte de la mayoria de las personas usuarias
pone de manifiesto no solo la eficiencia del
canal digital, sino también la transformacion
de las expectativas y exigencias en torno

al consumo. Aspectos como la gratuidad y
rapidez del envio, la posibilidad de seguimiento
y la flexibilidad en la entrega han dejado de
ser ventajas diferenciales para convertirse

en requisitos asumidos, resultado de una
competencia creciente y de la presion que
ejercen los grandes marketplaces sobre el
resto de los actores del sector. Esta evolucion
ha generado un publico cada vez mas
exigente, acostumbrado a la inmediatez y a la
personalizacion, que espera una experiencia
fluida y sin fricciones en todas las etapas del
proceso de compra.

La percepcion de seguridad en las
transacciones digitales es alta, lo que ha
contribuido a la normalizacion del ecommerce
incluso en compras de mayor valor economico.
Sin embargo, la confianza no es solo una
cuestion tecnologica, sino también relacional:
la fidelidad a determinadas plataformas

0 marcas se construye sobre la base de
experiencias previas satisfactorias y de Ia
reputacion que proyectan en el entorno digital.

A pesar de los avances, la atencion al
cliente sigue siendo una fuente de conflicto,
especialmente para quienes no son nativos
digitales y demandan una interaccion mas
personalizada. La automatizacion de la
atencion, aunque eficiente, no siempre
responde a la diversidad de necesidades

y situaciones, lo que pone de manifiesto la
importancia de mantener un equilibrio entre
la aplicacion de la inteligencia artificial y la
intervencion humana.

El aumento de incidencias, como retrasos

o productos defectuosos, junto con la

alta predisposicion a reclamar, revela una
expectativa de respuesta rapida y eficaz y
una mayor visibilidad de los consumidores
sobre sus propios derechos. La sencillez del
proceso de compra y la variedad de la oferta
siguen siendo elementos clave, mientras que
la personalizacion y la integracion de nuevas
tecnologias, como la IA, se perfilan como
tendencias que redefiniran la experiencia

de compra en los proximos anos. En este
contexto, la experiencia online no solo
responde a criterios de eficiencia, sino que
también se basa en nuevas formas de relacion,
confianza y exigencia en la sociedad digital.



La incorporacion de la Inteligencia Artificial

en el comercio electrénico ha dejado de ser
una novedad para convertirse en un elemento
estructural que redefine tanto la experiencia de
compra como las dinamicas sociales asociadas
al consumo digital. Mas de la mitad de las
personas que compran en linea ya utilizan
herramientas basadas en IA, lo que revela

no solo la rapida adopcion tecnolégica, sino
también la disposicion de la sociedad a delegar
parte del proceso de decision en sistemas
automatizados. Esta tendencia responde a

la busqueda de eficiencia y personalizacion,
pero también plantea interrogantes sobre la
autonomia en la eleccion y la influencia de los
algoritmos en la construccion de preferencias.

La IA no solo facilita recomendaciones
ajustadas a los gustos individuales, sino
que transforma la forma en que se organiza
la informacion y se toman decisiones.

La creciente dependencia de respuestas
generadas automaticamente por buscadores
y asistentes virtuales, especialmente entre
los menores de 35 anos, indica un cambio
cultural profundo: la compra deja de ser

un acto basado en la exploracion personal
para convertirse en una experiencia

guiada por sistemas inteligentes que

anticipan necesidades y deseos. Este
fendmeno refuerza la tendencia hacia una
hiperpersonalizacion que, si bien mejora la
comodidad, también introduce nuevas formas
de segmentacion y condicionamiento social.

En este nuevo escenario, la estrategia
publicitaria de las empresas debera
evolucionar del SEO al GEO, donde la
generacion de contenido y recomendaciones
externas son fundamentales. Ademas,

la integracion de la IA en los procesos
empresariales, desde la logistica hasta

la atencion al cliente, esta configurando

un ecosistema donde la automatizacion

y la inmediatez son valores centrales. Sin
embargo, esta transformacion no esta
exenta de tensiones: la velocidad con la que
avanza la tecnologia supera la capacidad de
adaptacion de algunos sectores y plantea
desafios éticos y regulatorios que aun no
tienen respuesta. En este contexto, la IA

no solo marca el presente del comercio
electronico, sino que anticipa un futuro en
el que la frontera entre decision humana y
automatizacion sera cada vez mas difusa,
redefiniendo la relacién entre consumidores,
empresas y tecnologia.
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Metodologia
del estudio

Cambios en el cuestionario respecto
ala edicion anterior

En el informe Compras online en Espana. Edicion 2025 se han realizado algunos cambios respecto
a las publicaciones anteriores. Entre estos se incluye la eliminacion de la pregunta sobre el sello
de confianza, la incorporacion de nuevas preguntas sobre Inteligencia Artificial y la inclusion de un

nuevo tema: la valoracion de servicios digitales.

Inteligencia artificial

Se anfaden nuevas preguntas al bloque
especifico sobre el uso de la inteligencia
artificial en las compras en linea, presente ya
en la edicién anterior. Ademas, se actualizan
algunas preguntas existentes para incluir
opciones de respuesta vinculadas con la IA.

Se incorpora, también, una nueva pregunta
destinada a analizar el grado de confianza en
los resimenes generados automaticamente
por inteligencia artificial en los buscadores.

Sello de confianza

Se ha prescindido de la pregunta sobre el sello
de confianza.

Gasto realizado por producto

Se reincorpora el filtro de compra del producto
a la hora de preguntar por el gasto de los
bienes y servicios adquiridos.

Valoracion de los servicios digitales

Se incluye un nuevo apartado con el objetivo
de estimar la valoracion econémica de los
servicios digitales gratuitos por parte de la
poblacién usuaria de dichos servicios.
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Trabajo de campo

Ficha técnica del trabajo de campo cuantitativo del estudio (encuesta online)

Ambito Espaiia (Peninsula, Islas Baleares y Canarias).

Poblacion usuaria de Internet de 16 a 74 aios (ultimos 12
meses). Un total de 35.306.865 personas, segun datos
de la “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los
Hogares" (INE, 2024).

Universo

Encuesta online (CAWI, del inglés, Computer

Técnica de recogida Assisted Web Interviewing), a través de panel online.

Tamano de la muestra 3.000 personas usuarias de Internet.

Se ha realizado un muestreo aleatorio estratificado
proporcional al universo de estudio y se han establecido

Diseno muestral cuotas por género, edad y tamano de habitat, segun los
datos de la "Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en
los Hogares" (INE, 2024).

El margen de error es *1,79 para un nivel de confianza del

Error muestral 95% (p=q=50, maxima indeterminacién).

16/09/2025 - 03/10/2025 Las preguntas incluidas en el
Fecha de realizacion cuestionario se refieren al uso de comercio electrénico en
2024.
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Ficha técnica del trabajo de campo cualitativo del estudio.
Grupo de discusion de expertos de comercio electrénico

Técnica de recogida Grupo de discusién de expertos

Universo Expertos clave en el ambito del comercio electronico.

NUmero de participantes 6 participantes expertos en el ambito del comercio

electrénico
Duracion 1horay 30 minutos
Fecha de realizacion Octubre de 2025.

Ficha técnica del trabajo de campo cualitativo del estudio.
Entrevistas en profundidad

Técnica de recogida Entrevistas en profundidad

Universo Expertos clave en el ambito del comercio electréonico

11 entrevistas a diferentes expertos en el ambito del

Numero de participantes comercio electrénico

Duracion 45 minutos aprox. por cada entrevista

Fecha de realizacion Septiembre y octubre de 2025
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Otras consideraciones

Recodificacion de las variables “gasto” y “frecuencia de compra”.

Para esta edicion se ha mantenido la misma recodificacion utilizada en las pasadas ediciones con el
objetivo de poder facilitar la comparacion de los resultados a lo largo de los afos.

Gasto

Recodificacion del gasto convirtiendo cada tramo en una cifra concreta:

Categorias de respuesta en cuestionario Gasto recodificado
Menos de 50 euros 25
De 51a100 euros 75
De 101a 250 euros 175
De 251a 500 euros 375
De 501a 1.000 euros 750
De 1.001a 3.000 euros 2.000
De 3.001a 6.000 euros 4.500
Mas de 6.000 euros 6.500
Frecuencia

Recodificacion de cada tramo de frecuencia en una cifra concreta:

Categorias de respuesta en cuestionario Gasto recodificado
1-2 1,5
3-9 6
10-15 12,5
16-25 20,5
Mas de 25 35
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Calculo del volumen de gasto

El calculo del volumen de gasto se realiza de
la misma manera que en las ediciones pasadas
del estudio, realizando un ajuste respecto a

los datos aportados por la comision Nacional
de los Mercados y la competencia (CNMC)

en relacion con el volumen de negocio de

las transacciones de comercio electrénico en
Espana.

La necesidad de llevar a cabo este ajuste
deriva de las diferencias metodoldgicas entre
la CNMC y Ontsi. Mientras que la CNMC

se centra exclusivamente en el comercio
electronico medido a través del volumen

de negocio y el nUmero de transacciones,
utilizando como unico método de pago las
tarjetas bancarias, Ontsi adopta un enfoque
mas amplio, considerando en su estudio todas
las formas de pago disponibles.

Para la edicidon de 2025 se ha modificado

el método de estimacion empleado en la
edicion anterior. De esta manera, se ha usado
el porcentaje aproximado de transacciones
realizadas con cada método de pago, segun
lo respondido por los encuestados, para
estimar el volumen de gasto proveniente de
transacciones que no se hayan realizado con
tarjeta. En esta edicion, a diferencia de las
anteriores, se considera que las transacciones
realizadas a través de PayPal vinculado a una
tarjeta bancaria son recogidas por la CNMC.

Valoracion de los servicios digitales

Para estimar la valoracion economica de

los diferentes servicios digitales gratuitos,

se puso en practica un experimento basado
en una variante secuencial del método de
valoracion contingente, Esta técnica consiste
en una busqueda iterativa mediante la cual
se determina el valor minimo por el que cada
encuestado estaria dispuesto a renunciar al
uso de dichos servicios durante un mes. El
procedimiento permite aproximar la disposicion
a aceptar de los individuos, ofreciendo una
medida del valor percibido de estos servicios
en su vida cotidiana.
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En el articulo de Brynjolfsson, Collis y Eggers (2018), titulado Using massive online
choice experiments to measure changes in well-being, l0s autores proponen este
tipo de experimentos como una técnica Util para valorar la parte de la economia
digital relacionada con los servicios gratuitos. Segun su investigacion, este enfoque
permite cuantificar el bienestar generado por bienes digitales que no tienen precio
de mercado, completando asi las métricas tradicionales.

Prediccidn de los principales indicadores para el aino 2021

Para poder establecer un valor de los principales indicadores del estudio (volumen
de compra, gasto medio y porcentaje de compradores) para el ano 2021, cuando no
hubo encuesta, se ha mantenido el modelo predictivo utilizado en la edicion anterior.
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