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Bajo la lupa de la Generacion Z:
|0 que enamora, incomoda 'y
moviliza frente a las marcas
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Prélogo (T

Comprender como se relacionan las nuevas generaciones con las marcas es clave para cualquier
organizacion que aspire a seguir siendo relevante. Este estudio, presentado en el contexto del
‘Dia de las Marcas’, aporta una mirada profunda y actualizada sobre esta cuestion.

El ‘Dia de las Marcas’ nace como una plataforma abierta a la reflexion, al debate y a la suma de
perspectivas sobre el papel que desempefan las marcas en nuestra sociedad y nuestra economia.
Impulsada por AEBRAND, AMKT, ANDEMA y el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE),
esta iniciativa recoge una vision amplia de la importancia de las marcas como acervo cultural y
patrimonio intangible, como motor de empleo, innovacion y competitividad, como generador de
conflanza, transmisor de valores y como palanca de internacionalizacion, todo ello recogido en su
Manifiesto fundacional.
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Prélogo (T

Gracias al trabajo de Facttory, la unidad de analisis de datos de BeConfluence, tenemos la
oportunidad de acercarnos a las expectativas, percepciones y valores que definen el vinculo de
los jovenes con las marcas. Frente a las opiniones de terceros, que cada vez tienen mas peso en
las decisiones de preferencia y compra de la Generacion Z, la personalidad y la esencia de la
marca son mas importantes que nunca para construir conflanza y conectar con esta
generacion.

Este estudio permite sumar las voces de la Generacion Z para construir una vision mas rica y
plural sobre las marcas. Las marcas no solo comunican productos o servicios: construyen
identidad, proyectan reputacion, generan vinculos emocionales y pueden ejercer un papel activo
en los grandes desafios sociales. Pero para que esa capacidad transformadora se traduzca en
accion, es necesario conocer qué esperan de ellas quienes estan llamados a liderar el futuro.

Desde el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, creemos firmemente en el valor del
conocimiento como punto de partida para construir marcas mas fuertes, mas responsables y
mas conectadas con la sociedad. Este informe es una herramienta valiosa en ese camino.

Pablo Lopez Gil

Director general de Foro Marcas Renombradas Espafiolas :
FQcCKtory

BeConfluence's data unit



El estudio O 2
Objetivo

Principales
hallazgos y
conclusiones

Ficha técnica

Metodologta

03

Informe completo
Factores de confianza
en las marcas

Falsificacion.y
mercado de productos
falsificados

Como se informany
gué los influye en la
decision de compra

Percepcion de la
Marca Espana



i ¥ ' - . 5
.
#~
4
;
'
.
e it
” \ g
,,l.
. *
Lk .
J

1O

| estud




Objetivo (T

Analizar la actitud de la Generacién Z hacia las
marcas, incluyendo, a modo de contraste,
comparaciones puntuales con la Generacion X.

Este estudio permitira a las marcas tener una
informacidn objetiva y predictiva de los habitos,
percepciones, opiniones, gustos y tendencias de
la nueva generacién de consumidores y
usuarios, asi como detectar oportunidades y 16:27anos 4360 afos
posibles amenazas.

1997-2010 1965-1982

Facltory
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Ficha técnica (T

Analizamos las busquedas e interacciones online y
segmentacion de las personas que han buscado u opinado
sobre marcas en general en Espana.

O Técnica utilizada Ciencia de Datos
Exactitud 98%

_@_ Ubicacion
Espafa

Ambito (muestra
@ ooy

o) Total personas
ERGELER

£ 7.788.105

Busquedas en Google, RRSS, IA,
Total de datos paginas web visitadas y otra
1997-2010 1965-1982 estudiados actividad online

16-27 ahos 43-60 anos 1 09 o 566. 1 05 Eﬁg&dgoazgal—izzasd?narzo 2025

Facltory

a q e 2 a P A ., BeConfl s data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa. elontiuences cata uni



Metodologia (T

Este estudio se ha desarrollado por Facttory, que emplea ciencia de
datos para entender mejor los intereses y preocupaciones, detectar
carencias y oportunidades de un territorio determinado, asi como
inferir qué influye sus decisiones.

Por medio de algoritmos, codificaciones especificas para este estudio,
ademas de IA entrenada, se han rastreado y analizado las huellas
digitales que dejan las personas al navegar por internet en toda
Espafa y con busquedas en espaiol relacionadas a las marcas.

El estudio se basa en mas de 100 millones de datos que aportan
informacion Util, (en concreto, 109.566.105), que han permitido
rastrear a mas de 11 millones de personas.

Facltory

BeConfluence's data unit



Metodologia (T

La segmentacion de la poblacion estudiada es posible gracias al
cruce de la informacion con la de los perfiles en redes sociales
y la informacion que se demanda a multitud de webs.

Para la acumulacion de estos datos tan especificos se han
empleado 70 APIs de diferentes tipos. Destacan: de
geolocalizacion, de Google research, web scraping, bibliotecas
de datos, redes sociales, analitica y macro datos,
almacenamiento y redes sociales.

Facltory

BeConfluence's data unit



Metodologia (T

La informacion aportada por las API ha sido mejorada y especificada con
la introduccidén de codificaciones, algoritmos propios y nuestra IA
entrenada para esta tipologia de estudios.

El resultado supone una imagen real, actual y muy precisa de

las tendencias, preocupaciones, expectativas y prioridades de

los jovenes que conforman parte de la sociedad espanola y algunos
comparativos con la Generacion X que les antecede,

gracias a sus interacciones en internet.

Facltory

BeConfluence's data unit
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La Generacion .§

una intensa actividad ‘
digital en tOfAD adas === |
marcas.

v



(T

+ 9 0 /o Segun datos del INE, la

poblacion total de zetas’
en Espana es alrededor

de la Generacion Z dio @ rlienes. (B

mantiene una actividad frf;‘;dc’j‘; ;%”fﬁfjﬂi‘fde
1997-2010 o c c 1965-1982 ’

digital intensa referente a zetas’ en Espafia se ha
16-27 anos 43-60 anos

interesado por las
marcas.

productos y marcas. De la

generacion X, es solo el 47%

47%.

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa. FQ C tt O FY
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uso de la IA como fuent
de informacion aumegia
exponencialmente. Y

X2 3 Veces mds que el
)

ano anterior

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacion expresa.
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Usa la |A para buscar informacién de marcas

49% 30%

1997-2010 1965-1982

Facltory

n . A a2 . . . ns BeConfluence’s data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa. =



El analisis de las busq d
una influencia decisivaide
en los jovenes de la f‘%
atraidos por el -;,‘
de comunicar.

i
(o) Valora a una marca segun
+ 5 0 /o las opiniones en RRSS y |z

recomendaciones de infl 5'|

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin a
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Lo que mas valoran los jovenes respecto a las marcas

Opiniones en RRSS

54'2% Recomendaciones de influencers 55,4%

Creadores de contenido

Gen
31 ,2% y 4 Disefo y el packaging 22'8%
Identidad lidad:
22,4% v G e 51,2%

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

Gen
X

1965-1982

Esta mas interesado
en la opinién de
expertos o medios

Reputacion historica
de la marca

La relacion
calidad-precio

FQcttory

BeConfluence’s data unit



Los jovenes siguen a lasmat
especialmente cuandase!
contenido es util y coinc
promociones o lanzaks

9 1 ) 9 % Sigue al menos una ‘

redes sociales.

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizac (‘
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Razones por las que siguen a las
marcas en RRSS

m m ¥
31,4% 24,6% 19,7%

Si el contenido es Por las promociones  Para descubrir
uatil y genuino y sorteos novedades

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

1997-2010

i

22.1%

Confia mas en los comentarios
que los usuarios ponen en las
redes que en el post o
contenido de la marca

Facttorvy

BeConfluence’s data unit
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Factores que generan confianza en las marcas

] 1997-2010

o La comunicacion .‘ '.
34,5 /O transparente y sin adornos Y
o o La defensa de causas sociales o
us 24,6 /0 valores coherentes
o Una identidad y una voz * (o) Que no copien a
20 /0 propias @ 1 9;5 /0 otras marcas

® o Escuchar activamente a su
9) 1 5,4 /0 comunidad

Facttorvy

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence’s data unit
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Las noticias en los medios tradicionales influyen

sobre la percepcion de la marca cuando se tratan 96725010
estos temas:
o) (o)
30,7% 15,4%
—‘ Los escandalos o —‘ La sostenibilidad o ética
] Z o | o
B las malas practicas — empresarial

FQcttorvy

BeConfluence’s data unit

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.
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Qué valoran mas los jovenes cuando
los influencers hablan de marcas

| |
Que usen realmente los AR
productos que promocionan OK

1997-2010

Que sean honestos al

\& mostrar los pros 'y que no promocionen
contras del articulo cualquier producto

Que tengan independencia, ®

Que tengan un estilo de vida

auténtico y coherente con la
marca de la que hablan

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

FQcttory
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¢ Qué genera confianza o
desconfianza en los influencers?

1997-2010

Desconfia cuando todo
parece patrocinado ®

- Solo confia en los que realmente

X prueban los productos

[b Siguen sus recomendaciones,
especialmente en moda y belleza
Facttory

. . Y .z . . . .. BeConfluence’s data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.



Recomendaciones de los
influencers con mayor impacto

1997-2010

Las recomendaciones Se dejan influir por las Los consejos y tips

que mas les influyen son comparaciones practicos les condicionan a
las que hablan sobre objetivas entre varias la hora de decantarse por
productos que los marcas o productos un producto

influencers hayan usado

FQcttory

. . Y .. . . . .. BeConfluence’s data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.



En moday tech,
son fans; en |o
demas, solo
usuarios.

7 8 O/O De fidelidad

en tecnologia

parcial o total sin autorizacion expresa.



Relevancia de la marca segun sector (T

Sectores en los que las marcas son muy importantes
a la hora de decision de compra O 6

Tecnologia Ropa y moda Calzado deportivo Alimentos y Educaciény Transporte (apps, Cosméticay Electrodomésticos
(smartphones, bebidas formacion coches, etc.) cuidado personal
laptops...)
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Nivel de infidelidad a las marcas por sector (T

% de jovenes que cambian una marca segun el precio u oferta O 6
Supermercados Servicios Alimentos y Apps varias Cosmeéticay Moda y ropa Tecnologia
financieros bebidas (Transporte, cuidado
delivery, etc..) personal
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC tt orvy

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit
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En algunos sectores, la relacion
calidad-precio ha pasado a ser secundaria

Nivel de importancia para cada generacion

21,4% 91,2%

1997-2010 1965-1982

Faclttory

BeConfluence's data unit

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.
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Qué es mas relevante que la relacion

calidad-precio oo
7'309% O ©UT302%
- La novedad y la El estiloo la
estética se situa por sostenibilidad pesa
encima de la calidad mas que las
y del precio prestaciones del

producto o el coste

Facltory

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence's data unit
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07/

La importancia de la sostenibilidad
para los jovenes

1997-2010

7 VAN Y 17,6

34,2% % %
) J )
Confia mas en la marca si Para un porcentaje menor Solo la considera si esta
esta tiene en cuenta factores la sostenibilidad es un claramente comunicaday
relacionados con la factor importante, pero no respaldada.
sostenibilidad, siempre que decisivo.
esté bien comunicado.
FQcLtory

a q e 2 a P A ., BeConfl s data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa. elontiuences cata uni
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En los jovenes, la ética empresarial cobra mas

peso que la sostenibilidad

R < iS,
31,8%  254%  20,2%

La ética empresarial Prefiere marcas que Lo valora, pero

influye en su decisiéon  se posicionan sobre no investiga

de compra temas sociales activamente
sobre ello

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.

1997-2010

@
13,4%

Solo lo considera si hay
escandalos publicos o
denuncias al respecto

Facltory

BeConfluence's data unit
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07/

Para la Generacion X la sostenibilidad y la
ética empresarial tienen menor influencia en

1965-1982
la confianza de una marca
& o
(o) (o) (o)

22,1% 29,5% 23,6%

La sostenibilidad aumenta La ética empresarial La ética empresarial solo es

la confianza en marcas tiene una influencia importante si impacta en la
conocidas moderada calidad del producto o la

relacion con el cliente

Facltory

BeConfluence's data unit

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.



_a Generacion Z
Drioriza acceder al \
oroducto, -

no siempre sea iy
original.
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O 8 Gen

y 4

El estudio detecta una relacion ambigua e inconsistente
de los mas jovenes con las falsificaciones

21M 14M  515.000 2,85M

1997-2010

Un porcentaje Una menor proporcion  Situan claramente Tienen productos
considerable de de ellos prefiere optar  la estética por falsificados

los jovenes por la falsificacion encima de que el

analizados evitan antes que no tener el producto sea el

las falsificaciones ~ producto original. 49'00%

Presume de tener
falsificaciones

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.
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Gen
Para la Generacion X es muy importante X
saber si un producto es falsificado g
65-1982
(o) (o)

45,70% 28,60%

Valora mucho saber si Es importante que el

un producto es original producto sea original,

y no compra productos especialmente por

falsificados razones de seguridad y

durabilidad

FQcttory

N a i o a A a A2 BeConfluence’ 's data unit
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.
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En el estudio se observa una clara division de
opiniones, por parte de los mas jovenes, respecto a
los influencers que promocionan falsificaciones

30,2% 25,4% IYI 29.4%  25,4%

Gen
Z

1997-2010

No les molesta que los Piensa que los Considera que al Frente a quienes toleran
influencers influencers son mas promocionar la difusion de
promocionen cercanos a la realidad falsificaciones los falsificaciones, expresan
falsificaciones si el economica de los influencers estan una preferencia clara
producto cumple con jévenes fomentando malas por influencers que solo
sus expectativas practicas promueven productos

originales

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su reproduccién parcial o total sin autorizacién expresa.






Segmentacion de las personas rastreadas

Edad

Redes mas utilizadas

Instagram
YouTube 42,00%
X (Twitter) 39,00%
TikTok 30,00%
GenZ
62,0%
Facebook 26,00%
LinkedIn 16,00%
Otros | 14,00%
16-27
afos

Personas rastreadas: 11.788.105 de la muestra: 11.788.105 (100%)

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

55,00%

(T

2023-2024

Do <tBetPo<iPe <xWe

Género

DPeo<tPefPo=pWo =)Mo
Do <fPexPo=pWo =)Mo
DWeo<tPexPo=pWo =)Mo
Weo<fPe<xPo=pWo =)Mo
Do <xPexPo=pWo = Teo
<o oL Do Jo=""Jo
Do <fPofPo=tPo=Teo
) e X0 fDo=fDo=T0eo
=)o <}DofDo=fPDo=Do
anfl) o cul) ¢ ) ¢ il 0 =l o
anfl) o el o cfl) ¢ <l 0 =l o
anfl) o cnfl]) ¢ cufl) ¢ <l 0 =l o
anfl) o aufl) o cufl) ¢ aufl) 0 =) o
anfl) ¢ cufl) o cufl) ¢ <l 0 =l o
anfl) o el ¢ cufl) ¢ <l 0 =l o
anfl) o cull) o cufl) ¢ <l 0 =l o
anfl) o cufl) o a0 a0 =l o
anfl) o cufl]) ¢ cufl) ¢ el 0 =l o
anfl) ¢ ) ¢ cfl) ¢ <l 0 =l o

48% 52%

FQcttory

BeConfluence’s data unit
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En dénde se ubican las personas que buscan

Busquedas en Espana

Madrid 20,10%
Barcelona 16,90%
Valencia 8,60%
Sevilla 6,40%
Malaga 5,20%
Zaragoza 4,10%
Murcia 3,90%
Bilbao 3,70%
Palma de Mallorca 3,40%
Alicante 3,20%
Valladolid 2,60%
La Coruna 2,50%
Las Palmas (Canarias) 2,30%
Granada 2,10%
Otros 15,00%

Personas rastreadas: 11.788.105 de la muestra: 11.788.105 (100%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttOrY
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



En donde buscan

Generacion Z y Generacion X

Busquedas en Espaia
16-27
afos
Google 97%

Redes Sociales 66%

IAy asistentes
virtuales 49%

YouTube 41%
Medios y Blogs 24%

Otras plataformas 23%

Personas rastreadas: 11.788.105 de la muestra: 11.788.105 (100%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

Google

Redes Sociales

YouTube

Medios y Blogs

IAy asistentes
virtuales

Otras plataformas

(T

43-60

afnos

56%

35%

34%

30%

17%

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

95%

FQcttory

BeConfluence’s data unit



EL ESTUDIO COMPLETO

-c Foco: Jovenes Generacion Z
Comparativa

1997-2010 1965-1982
16-27 43-60
anos anos
,‘.,&\& . P S £ |
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¢Qué factores les influyen en la generacion de (C

confianza hacia las marcas?

1997-2010
Opiniones en Disefio y Recomendacion Identidad y Relacién calidad- ~ Sostenibilidad  Etica empresarial  Pais o regioén de
redes sociales packaging deinfluencerso  personalidad de precio / responsabilidad origen del
creadores marca social producto
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



(T

¢ Qué factores les influyen en la generacion de
conflanza hacia las marcas?

1965-1982
51,20%
22,80%
19,10%
10,60% 920%
L 6,70%
Relacion calidad- Reputacion Recomendacién Garantia y soporte Publicidad Sostenibilidad  Etica empresarial Origen del
precio histérica de la de personas postventa tradicional / responsabilidad producto
marca cercanas social
Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Percepcion de la identidad de una marca

Atributos que valoran

Que muestra el proceso real de produccion

Que escucha activamente a su comunidad

Que no copia a otras marcas

Que mantiene una estética y voz propia

Que defiende causas sociales o valores coherentes

Comunicacion transparente y sin adornos

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

(T

1997-2010
13,00%
15,40%
19,50%
20,00%
24,60%
34,50%
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence’s data unit



Percepcion de la identidad de una marca

Atributos que valoran

Que no tiene escandalos publicos

Que se diferencia de las modas pasajeras

Que es coherente con su historia

Que cumple lo que promete

Que ofrece productos de calidad comprobada

Que mantiene su esencia a lo largo del tiempo

(T

Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

1965-1982
3,70%
6,50%
10,40%
30,00%
35,10%
37,60%
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence’s data unit



(T

¢ Qué tipo de recomendaciones de los influencers
o creadores de contenido les importa mas?

9,9

1997-2010
Recomendaciones  Comparaciones  Consejos de uso o Recomendaciones Recomendaciones Recomendaciones Recomendaciones
de productos que honestas entre tips précticos de productos de productos exclusivas basadas en
han usado varias marcas o accesibles (buen sostenibles o (productos dificiles tendencias
personalmente productos precio/calidad) éticos de conseguir) actuales
Personas rastreadas: 3,961,274 de la muestra: 11.788.105 (33.60%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



¢ Qué valoran mas de los influencers o creadores

(T

de contenido al confiar en una marca?

60,20%

44,60%

Que usen realmente Que sean honestos
los productos que  sobre ventajasy
promocionan desventajas

9,9

Personas rastreadas: 3,961,274 de la muestra: 11.788.105 (33.60%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

1997-2010
30,90%
23,70% 22,40%
! 0% 19,40%

Que tengan un Que expliquen con Que tengan Que interactuen con
estilo de vida detalle el usoy independencia (no sus seguidores

auténtico y beneficios del promocionen (responder

coherente producto cualquier cosa) preguntas, etc.)

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence’s data unit



Influencia de los creadores de contenido en la

decision de compra

55,40%

27,60%

Valoran recomendaciones
de creadores solo si son
especializados en el sector

Les interesa mas la
opinién de expertos o
medios tradicionales

Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

(T

1965-1982

19,10%
15,40%

Si consideran sus
opiniones, pero las
contrastan con otras
fuentes

Confian plenamente en
ciertos creadores que
consideran auténticos

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

FQcttory

BeConfluence’s data unit



Importancia de la relacion calidad-precio

(T

1997-2010

No les preocupa, Es relevante, pero  Solo lo consideran Es el factor mas Le dan poca
priorizan la novedad lo equilibran con cuando hay muchas importante al elegir  importancia si la
o la estética valores como opciones similares una marca marca representa
sostenibilidad o sus valores
estilo personales
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

Facttory

BeConfluence’s data unit



Importancia de la relacién calidad-precio

(T

1965-1982
51,20%
27,60%
17,00%
: 14,50%

9,10%

Es el factormas Esrelevante, pero Lo consideranal No lo priorizan, se Le dan poca
importante al también comparar marcas guian por habitos importancia si
elegir una marca consideran nacionales vs previos o fidelidad confian
durabilidad y extranjeras plenamente en la
garantia marca
Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence’s data unit



Impacto de la sostenibilidad en la
confianza hacia las marcas

(T

1997-2010
34,10%
29,40%
17,60%
13,00%
7,00%

Aumenta Es un factor Solo la consideran No influye No es relevante en
significativamente importante, pero no si esta claramente demasiado, su decision de
la confianza en una decisivo comunicaday  prefieren innovacion compra

marca respaldada o estilo
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence’s data unit



Impacto de la sostenibilidad en |la

confianza hacia las marcas

39,60%

22,10%

La consideran un Aumenta la

valor afiadido, confianza,
pero no prioritario especialmente en
marcas
conocidas

(T

1965-1982

16,70%
14,10%
7,50%
Solo influye si No influye, No le prestan
afecta al precio o priorizan atencion al tema
calidad del experiencia y
producto reputacion

Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

FQcttory

BeConfluence’s data unit



Influencia de la ética empresarial en |la

decision de compra

31,80%

Tiene una gran
influencia en su
decision de compra

(T

1997-2010

25,40%
20,20%

13,40%
10,50%

Solo lo considera si
hay escéndalos
publicos o denuncias

Prefiere marcas que Lo valora, pero no

se posicionan sobre  investiga activamente
temas sociales o

medioambientales

No influye en su
decision de compra

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%)

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

FQcttory

BeConfluence’s data unit



Influencia de la ética empresarial en |la
decision de compra

(T

1965-1982

29,50%
23,60%
20,10%
16,80%
10,00%
Tiene unainfluencia Solo influye si impacta Prefiere marcas Lo toma en cuenta si No influye en su
moderada si afecta su en la calidad o trato al socialmente hay noticias negativas  decisién de compra
confianza en la marca cliente responsables, pero no de la empresa
lo considera prioritario

Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

FQcttory

BeConfluence’s data unit



(T

Relevancia del pais de origen del producto en la
decision de compra

1997-2010
No presta atencion al pais de origen 13,10%
Le interesa si el producto es local o apoya economias sostenibles 17,40%
No lo considera determinante, prioriza valores y disefio 20,30%
Solo lo considera si se trata de productos alimenticios o de cuidado personal 22,70%
Le da confianza si el pais tiene buena reputacion en ese sector 26,50%
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Relevancia del pais de origen del producto en la

decision de compra

No le da importancia al pais de origen

No lo considera determinante si la marca es confiable

Solo lo considera si se trata de tecnologia, medicina o alimentacién

Prefiere productos hechos en Espafa o Europa

Es un indicador importante de calidad y confianza

Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

(T

1965-1982
8,30%
10,40%
18,30%
28,10%
34,90%
*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence’s data unit



Relevancia de la marca segun sector

Sectores en los que las marcas son muy importantes

en la decision de compra

78,00%
49,20%
33,10%
Tecnologia Ropa y moda Calzado deportivo
(smartphones,
laptops...)

A9

oo

1997-2010
30,80% 30,70%
22,10%
) 20,90% 16,90%
Alimentos y Educaciony Transporte (apps, Cosmeéticay Electrodomésticos
bebidas formacion coches, etc.) cuidado personal

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%)
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025

*Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su
reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

(T

FQcttory

BeConfluence’s data unit



Nivel de infidelidad a las marcas por sector (T

% de jovenes que cambian una marca
segun el precio u oferta

1997-2010
Supermercados Servicios Alimentos y Apps varias Cosmética y Moda y ropa Tecnologia
financieros bebidas (Transporte, cuidado
delivery, etc..) personal
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



t Falsificacion y mercado
de productos falsificados

9N 010

fo=2+
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(T

¢ Es importante saber si un producto es falsificado?

1997-2010
33,00%
28,90%
24,90%
()
20,00% 19,00%
Lo consideran relevante Si, les importa y evitan Si, pero solo si afecta  No lo consideran tan No les importa si el
solo en ciertos sectores productos falsificados al producto o a la importante si el precio producto parece
(moda, tecnologia, seguridad es bajo original
cosmeéticos)
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



¢ Es importante saber si un producto es falsificado?

(T

1965-1982
45,70%
28,60%
13,20% 4,50%
8,00%
Si, es muy importante y ~ Si, especialmente por  Solo lo consideran en No es una gran No lo investigan,
no compran productos razones de seguridady  productos caros 0 preocupacién si cumple confian en el canal de
falsificados durabilidad delicados su funcioén compra
Personas rastreadas: 4.479.480 de la muestra: 11.788.105 (38%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence’s data unit



(T

Comentarios mas comunes sobre
productos falsificados

1997-2010

“No me fio de las falsificaciones, pueden ser peligrosas” 8'40%
“No me molesta si el producto no compromete mi salud” 9'80%
“Las marcas deberian bajar sus precios y evitar esto” 12,90%
“A veces no sabes si lo que compras es original” 14,70%
“Prefiero evitar falsificaciones por ética” 17,50%
“Si parecen iguales, no importa si es falso” 18,90%

“Son mas accesibles, pero sé que no duran” 22,60%

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Orgullo ‘fake’: orgullo por usar falsificaciones (<

1997-2010
Prefieren tener una Usan productos falsos pero No sienten orgullo ni
falsificacion antes que nada  prefieren no comentarlo rechazo, lo ven como una
eleccién préctica
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Las personas que no consideran importante
que un producto sea original expresan que:

(T

1997-2010
37,10%
33,80%
29,40%
26,70%
22,90%
20,30%
Si parece igual, ;qué Prefieren pagar menos Sienten que las marcas Buscan estar alamoda sin  Ven el uso de productos  Defienden su derecho a
importa? (Aspecto visual aunque no sea original  son inaccesibles o elitistas importar la autenticidad falsificados como una elegir sin presiones de
es suficiente) forma de “hackear el consumo de marca
sistema”
Personas Rastreadas: 1.388.639 de la muestra: 11.788.105 (11,80%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

BeConfluence’s data unit



(T

¢Qué opinan sobre los influencers que
promocionan productos falsificados?

1997-2010
o
30,20% 29,40%
25,40% 25,40%
20,20%

14,30%
No les molesta si el Consideran que estdan  Piensan que son mas Prefieren influencers Pierden credibilidad  Les genera indiferencia,
producto cumple con fomentando malas cercanos a larealidad  que promuevan solo como creadoresde  cada quien decide qué

sus expectativas practicas economica de los productos originales contenido promocionar

jovenes
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



(T

Interés por el impacto econémico y
legal de las falsificaciones

1997-2010

Lo ven como un problema ético y legal relevante 10,50%
Se interesan si la falsificacion afecta a pequefios negocios 14,20%
No estaban informados del impacto hasta verlo en redes 18,90%
Conocen que afecta a la economia y empleo local 19,10%
Saben que es ilegal, pero no les preocupa mucho 21,60%

No muestran interés por el tema 22,50%

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



Como se informan y qué
factores influyen en la
decision de compra s




Influencers y creadores de contenido:
¢como de influyentes son?

v, 9

(T

1997-2010

Siguen sus Desconfian cuando Los consideran una Solo confian en los No siguen Les interesan mas
recomendaciones, todo parece fuente util, pero no que prueban influencers para los
especialmente en patrocinado decisiva realmente los tomar decisiones  microinfluencers o
moda y belleza productos de compra creadores
auténticos
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa.

Facttory

BeConfluence’s data unit



(T

¢Siguen a las marcas en redes sociales?
¢ Confian en ellas?

1997-2010
31,40%
24,60%
22,10%
19,70%
12,90%
8,10%
Si las sigueny Las siguen solo por  Confian mas en los  Siguen marcas para Las siguen pero No siguen marcas,
confian si el promociones o comentarios que en descubrir desconfian de prefieren
contenido es util y sorteos el contenido oficial lanzamientosy  contenido demasiado recomendaciones de
auténtico novedades comercial personas reales
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



(T

Medios de comunicacion y noticias:
cimpactan en la percepcion de marcas?

1997-2010
30,70%
17,30%
g 15,40%
13,80%
10,10% 9,60%
Si, influyen si se tratade  Solo les impacta si la noticia Prestan atencion a noticias No consumen medios Buscan verificar noticias No suelen verse
escandalos o malas se vuelve viral en redes sobre sostenibilidad o ética tradicionales, se informan antes de cambiar su influenciados por noticias o
practicas empresarial por creadores de contenido percepcion reportajes
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



(T

Plataformas que mas consultan
antes de comprar PRPAPY

1997-2010

Webs oficiales de las marcas 10,10%
Foros y comunidades online (Reddit, etc.) 22,10%
Opiniones en marketplaces (Amazon, AliExpress...) 30,70%
YouTube (reviews, comparativas, unboxings) 33,10%
TikTok (opiniones réapidas, recomendaciones) 36,70%
Google (resefias y comparativas en sitios web) 38,20%

Instagram (publicaciones y stories de marcas o influencers) 49,50%

Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY
Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



ercepcion de la
arca Espana

1997-2010
16-27
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(T

Atributos positivos mas asociados a las
marcas espafolas

1997-2010
26,80%
21,40%
18,70%
12,90%
9,50%
6,30%
4,40%
Calidad de productos Innovacion y disefio  Compromiso con la Estilo auténtico y Produccion localy  Cercaniay atencion al Tradicion y herencia
moderno sostenibilidad diferenciador apoyo a lo nacional cliente cultural
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQC ttorY

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit



(T

¢ Qué valoran de las marcas nacionales?

1997-2010
Apoyo a la economia Compromiso con la Transparencia en Autenticidad y conexién Buena relacion calidad- Produccién éticay  Atencion cercanay buen
local sostenibilidad procesos y origenes con la cultura local precio condiciones laborales servicio al cliente
justas
Personas rastreadas: 7.308.625 de la muestra: 11.788.105 (62%) *Estudio desarrollado por Facttory. Informe para uso confidencial. Prohibida su FQcCttory

Datos de Espafia 2023-25 marzo 2025 reproduccion parcial o total sin autorizacién expresa. BeConfluence's data unit
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