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Antecedentes

La sostenibilidad se ha convertido en uno de los temas centrales del debate social y
empresarial en Espana, impulsada por una creciente preocupacion ciudadana por el
cambio climatico, el consumo responsable y el impacto medioambiental de las
marcas.

En este contexto, hemos llevado a cabo un estudio con el fin de analizar la actitud
de los espanoles ante la sostenibilidad de las marcas, su nivel de confianza en las
comunicaciones sostenibles y su disposicion real a modificar su comportamiento de
compra.

El estudio recoge informacion sobre el boicot a marcas por motivos ambientales o
sociales, la credibilidad de las acciones sostenibles, la disposicion a pagar un
sobreprecio y los canales y mensajes mas convincentes para trasladar el
compromiso sostenible.

A continuacion, se presentan los resultados que responden a los objetivos
planteados, con especial atencion a las diferencias por generacion.
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Error Muestral

Anonimato y Confidencialidad

Téchica

Fechas de Control de Calidad
campo
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Resultados




Sexo

Hombre
49 7%

Mujer

Situacion Laboral

Trabajo actualmente _ 60,5% N
0]

30,7%
Jubilado(a)/retirado(a) . 16,3%

Parado/a . 10,5%

Estudiante (no trabajo) I 6,5%

Soélo mis labores (no
trabajo de forma I 6.2%

remunerada)

Edad

16 a 24 afnos
25 a 34 afios
35 a 44 anos
45 a 54 afios
55 a 64 afios

65 a 74 anos

Cabeza de Familia

Base: 1.000 entrevistas

Si
69,3%

Generacion

19,9% Z (16-29 anos)

20,1%

mY (30 - 45 afnos)

X (46-61 anos)

27,3%
= Boomers (62-75

/

32,7% anos)

Composicion
de |la muestra

CCAA




Estado Civil

Numero de personas que viven en el hogar

8,7% 52% 2% . Uno
29,8% : 9,2%

3,2% \ m Soltero/a N ‘ m Dos
Casado/a o Tres
vive en pareja
Viudo/a 30,5% ™ Cuatro

m Separado/a o
divorciado/a

58,2%/

Nivel de Estudios del Entrevistado

38,4%

22 7% 25.,4%
5.3% 8,2%

Estudios primarios Educacién primaria Primera etapa de Segunda etapa de Educacién superior
incompletos = Primer Grado educacion educacion = Licenciatura,
secundaria y similar secundaria Grado. 2° Ciclo
= Segundo Grado.
1er Ciclo

Cinco

H Seis o0 mas

30,5% miembros

Nivel de Estudios del Cabeza de Familia

38,9%

21,0% 248%

6,1% 50
s S

Estudios primarios Educacion primaria Primera etapa de Segunda etapa de Educacion superior

incompletos = Primer Grado educacion educacion = Licenciatura,
secundaria y similar secundaria Grado. 2° Ciclo
= Segundo Grado.
1er Ciclo

Base: 1.000 entrevistas

Composicion
de |la muestra



Ha dejado de comprar alguna marca
por motivos ambientales/sociales en .

el ultimo ano
( | \

(El boicot por razones ambientales o sociales )
sigue siendo una practica minoritaria en
Espana: solo el 29% de los espafnoles ha
dejado de comprar alguna marca por estos
motivos en el ultimo afo, frente al 71% que no

\ /0 ha hecho. )
La Gen Z es la mas activa en este tipo de Z (16-29 afios) mY (30 - 45 afios) X (46-61 afios) = Boomers (62-75 afios)
comportamiento (42,2%), seguida de los Millennials 6

(36%). En el extremo opuesto, los Boomers son los
que menos boicotean marcas por razones
ambientales o sociales (14%), y la Gen X también se Q 75.8%
situa por debajo del total (24,2%), lo que refleja una G ] 64,0%

mayor conciencia entre los espafoles mas jovenes. / Q o7 8%

\ 42,2%

86,0%

36,0%

24,2% 0

14,0%
No

- _/

Base: 1.000 entrevistas

c Diferencia significativamente superiorcon respecto altotalmuestra

C51. ; Has dejado de comprar alguna marca por motivos ambientales/sociales en el dltimo afio? Q Diferencia significa tivam ente inferior con respecto altotalmuestra




Acciones que gener:
mas confianza en u
marca sostenible

( m Total

/La accion que mas confianza genera entre Ios\
espafoles en una marca sostenible es la
reparacion y el reciclaje (45,8%), seguida de las
certificaciones reconocidas (39,2%) y la
transparencia en la cadena de suministro

\(38,6%). )

-

o

~

La Gen Xy los Boomers destacan especialmente en las
certificaciones (46,5%). La Gen Z, en cambio, sobresale
en las donaciones (18,1%). Los datos medibles y las
certificaciones generan mas confianza entre la Gen X
(33,3% vy 46,5%, respectivamente) que en el resto de

las generaciones.

/

P2. ; Qué acciones le generan mas confianza en una marca sostenible?

Base : 1000 entrevistas

Reparacion / reciclaje

Certificaciones

Transparencia cadena suministro

Datos medibles

Donaciones

Otro

Z (16-29 afios) mY (30 - 45 anos)

X (46-61 anos) mBoomers (62-75 afios)

T, 45.8%
51,0%
e 46,4%
45,8%
P 39,6%
I 39,2%
34,8%
. 34,0%
46,5% 6

P 38,9%
e 38,6%
30,0%9
I 31,2% &
44.2%

I 48,1% ®

I 24,9%
221%

I 21,3%

P 18,8%
P 12,5%

18,1% &

B 10,0%

11,9%
R 11,2%
B 4,7%

51%
I 6,1%
3,0%

B 5,3%

33,3% @




vender mas

4 )
El greenwashing es una percepcion ampliamente extendida entre
los espanoles: el 61,4% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo
con que las marcas exageran su sostenibilidad para vender mas,
Solo el 14,9% se muestra en desacuerdo o totalmente en
\desacuerdo. /

Z (16-29 anos)

/La Gen X es la mas critica (70,1% top 2 box),\
seguida de los Boomers (55,1% top 2 box). Por el
contrario, tanto la Gen Z como los Millennials son
muestran un mayor desacuerdo con esta
afirmacion (20,5% y 23,4% bottom 2 box

Qespectivamente) )

12,9% 12,7%

- 4,4% 4,9%
/.

desacuerdo

N—

o, 10,6%
"% o 32
[ |

1- Totalmente en 2- En desacuerdo 3- Ni de acuerdo ni

Muchas marcas exageran
su sostenibilidad para
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5- 2- En desacuerdo
(o)
c'jl'otalmer:jte_ 6,5% 1- Totalmente en
e 2a10l£/r o, desacuerdo
470 8,5%
3- Ni de
acuerdo ni
en ™~
desacuerdo;
23,6%
4- De
acuerdo;
40,0%

mY (30 - 45 anos) X (46-61 anos) m Boomers (62-75 anos)

39,39 44,0% 44,4%
0, (o]
36 8% 32.7%

21,5% 23,3% 2017 (L)
10,7%

5- Totalmente de
acuerdo )

4- De acuerdo

en desacuerdo

Top 2 Box: Porcentaje de espanoles que ha respondido "De acuerdo” o "Totalmente de acuerdo”

Bottom 2 Box: Porcentaje de espanoles que ha respondido "En desacuerdo” o "Totalmente en desacuerdo”

P3. Nivel de acuerdo: Muchas marcas exageran su sostenibilidad para vender mas

Base : 1000 entrevistas

G Diferencia significativamente superior con respecto altotalmuestra

Q Diferencia significativamente inferiorcon respecto altotalmuestra



Credibilidad

-

Para los espanoles, la fuente mas creible de
sostenibilidad de wuna marca es Ila certificacion
reconocida (40%), seguida del impacto cuantificado en
\COZ 0 agua (18,5%) y la auditoria externa (18,5%).

/ )

mTotal = Z(16-29 afios) mY (30 - 45 afos) X (46-61 aflos) m Boomers (62-75 anos)

I 40,0%
39,7%

Certificacion reconocida NN 35.8%
37,9%

I 490,7% @

I 18,5%
21,8%

Impacto cuantificado (CO2, agua) I 15.8%
20,3%

I 15,9%

q 18,5%
\ 6’5%

d

os Boomers confian significativamente mas Auditoria externa I 16.5%
. . . 25,5%
en las certificaciones reconocidas (49,7%), D 21.8%
mientras que la Gen Z, en cambio, otorga I 13.5%
significativamente mayor credibilidad a los 18,7% @
sellos eco genéricos (18,7%) . La auditoria Eco geneérico q 19.7% @
externa resulta mas creible para la Gen X = féf/o/"g
que para el resto (25,5%). W 05%
k / 13,3%
Historias de marca I 12.1%

7,7%

 4.9% D

Base : 1000 entrevistas

P4. ; Qué te parece mas crelble?



Frecuencia con la que se

miran etiquetas/sellos
sostenibles

[La consulta de etiquetas y sellos sostenibles en el\
momento de la compra es un habito poco
consolidado entre los espanoles: solo el 11,3% los
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mira siempre y el 24,3% a menudo, mientras que el
19% rara vez lo hace y el 6,4% nunca. El grupo

m Total

N

A nivel generacional, La Gen X son los que con
mayor frecuencia miran etiquetas sostenibles
(36,1%), mientras que la Gen Z es el grupo que
destaca significativamente ser quienes rara vez las

\miran (25,4%). y

Siempre

Base : 1000 entrevistas

\_

Z (16-29 anos)

39,0%
35,3%
32,8% °
04,39,26,0%26,6% 25,4%
22.3%22,7% 20.7%
19,0% °
(o) o)
. 13,8% 15,7%15,8%
113%93(y108ﬁ> 99%
l 6,4% 6,5% 6,6% 5.9% 6.8%

A menudo

mayoritario (39%) los consulta solo a veces. ™

mY (30 - 45 afios) X (46-61 anos) ®m Boomers (62-75 anos)

44,8%
42,3%

A veces Rara vez Nunca

/

P5. ; Con qué frecuencia miras etiquetas/sellos sostenibles al comprar?

c Diferencia significativamente superior con respecto altotalmuestra

Q Diferencia significativamente inferiorcon respecto altotalmuestra



Cuanto pagaria mas por
un producto sostenible

4 )

los espafnoles muestra una
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La mayoria de
disposicion baja en pagar algo mas por productos
sostenibles: Uno de cada cuatro declara que no
pagaria mas y un 43% solo pagaria entre el 1y

5% adicional.

\_
-~

La Gen Z es la mas dispuesta a pagar un
sobreprecio a partir del 6% (31,5% pagaria un
6-10% mas; 14,8% un 11-20% mas), mientras
que los Boomers y la generacion X son los
mas reacios (38% y 31% respectivamente no

\pagarl’a nada).

Base : 1000 entrevistas

\_

\
= Total Z (16-29 afos) mY (30 - 45 anos) X (46-61 anos) m Boomers (62-75 afios)
48,2%
45,4%
/ 42.8% 41,0%
(0]
() 38 0% 35.9% A
31,0% 31,5%
25, 2% 24,2%
(0]
21,9% 10 8% A
14 9<y16 6% 14,8%
12 6% Q
6,8% 7,5% .
. 9% 24 3.3% 20% 35% LA 4 g
Nada 0% 1-5% 6—10% 11-20% Mas de un 20%
J

Pé6. ; Cuanto estarias dispuesto/a
realmente sostenible?

a pagar de mds por un servicio o producto que fuera una opcion

c Diferencia significativamente superiorcon respecto altotalmuestra

0 Diferencia significativamente inferior con respecto altotalmuestra



Frenos a pagar mas
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4 )
El precio, es con diferencia el principal freno entre los
espanoles que no pagarian nada mas por un producto
sostenible (64,7%). A gran distancia se mencionan las dudas
sobre la veracidad (20,2%) y la falta de informacién (16,8%).

\_ J

Base No pagarian nada de mas : 252 entrevistas

\_

N
Precio 64,7%
Dudas de veracidad 20,2%
Falta de info 16,8%
Menor calidad 10,1%
Menor disponibilidad 6,7%
y,

P7. ; Qué te frena?

O Diferencia significativamente superior con respecto altotalmuestra

Q Diferencia significativamente inferiorcon respecto altotalmuestra



Grado de confianza en
las marcas dicen la ver
sobre la sostenibilidad

(

-

\_

La confianza de los espanoles en que las marcas dicen la verdad
sobre sostenibilidad es moderada, con una media de 6,06 sobre 10 y
solo un 12,1% en las puntuaciones mas altas (top 2 box).

~

J

Top 2 Box: Porcentaje de espanoles que ha respondido "De acuerdo” o "Totalmente de acuerdo”
Bottom 2 Box: Porcentaje de espanoles que ha respondido "En desacuerdo” o "Totalmente en desac

P8. ;Cudl dirias que es tu confianza en que las marcas dicen la verdad sobre sostenibilidad?

/Por generaciones, Gen Z y Millennials son los que més\
confian en cuanto a la veracidad de lo que dicen las marcas
sobre la sostenibilidad (medias de 645 vy 6,5
respectivamente), mientras que Gen X y Boomers presentan
niveles mas bajos de confianza, no llegando al 6 de media

\(medlas de 5,67 en ambos casos). )

—

6,06

Total Z (16-29 anos) Y (30 - 45 anos) X (46-61 anos) Boomers (62-75 afios)

Base : 1000 entrevistas



Canal mas convincente

/Los espafoles a la hora de demostrar Ia\
sostenibilidad de una marca confian
fundamentalmente es los informes publicos mTotal = Z (16-29 afios) mY (30 - 45 afios)
(39,3%). Aspectos como la informacion en el
envase (17,2%), las redes sociales (10,8%) y los ey _0:3%

medios de comunicacion (10,6%) tienen menor Informes publicos 26,8’%éQ . @
Q\fluencia en la poblacion. Y, 2 514% 6

X (46-61 anos) mBoomers (62-75 afios)

e 17,2%
18.5%
Envase s 149%
16,2%
P 20,8%
I 10.8%
14.1%

[La Gen X y Boomers confian significativamente mas que\ Redes 8,2%,132/
el total en los informes publicos (49% vy 51,4%, __8’%’,6%
: 0, _ 15 8%
respectivamente). La Gen Z confia significativamente Medios 1557
mas que el resto de generaciones en la web de la marca 797,9/% ’
(13,2%), mientras que los Millennials destacan por la 10
\tienda fisica (17,3%). ) Tienda

Web

Influencers

Base : 1000 entrevistas

PY. ; Qué canal te convence mas para demostrarlo?



;. Se perdona a una marca

que se equivoca?

/
Mas de la mitad de los esparfoles (51,1% top 2 box)
perdonaria a una marca que comete un error en

3,39 sobre 5.
\_

sostenibilidad si lo reconoce y lo corrige, con una media de

~N
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Si una marca se equivoca, la

J

[

La Gen X es la mas comprensiva (media

de las marcas en este tema.

\_

3,51), seguida de los Boomers (media 3,47).
En cambio, Gen Z y Millennials son los mas
exigentes y menos tolerantes con los errores

\

J

e

perdono si lo reconoce y corrige

(escala 1-5)
3,91 3,47
3,39 3,29 3,27
Total Z (16-29 anos) Y (30 - 45 anos) X (46-61 anos) Boomers (62-75 aios)

Top 2 Box: Porcentaje de esparnoles que ha respondido "De acuerdo” o "Totalmente de acuerdo”
Bottom 2 Box: Porcentaje de espanoles que ha respondido "En desacuerdo” o "Totalmente en desacuerdo”

P10. Nivel de acuerdo: Si una marca se equivoca, la perdono si lo reconoce y corrige Base : 1000 entrevistas




En que debe priorizar una
empresa para ser sostenible i

-
(Para los espafoles, la prioridad numero uno es Ia\
reduccion de emisiones (36,1%), seguida del uso de mTotal = Z(16-29 afios) mY (30 - 45 afos) = X (46-61 aflos) ™ Boomers (62-75 afos)
materiales sostenibles (22,1%) y ver el impacto
local y en la comunidad (17,1%) que genera la —W%M
\ Sostenibilidad Y, Menos emisiones I 30,5%
42,5%
I 46,9% G
I 22,1%
30,4% @
Materiales NG 21.2%
/ \ 20,2%
. : DN 18,0%
Los Boomers priorizan especialmente la .
- . o I 17.1%
reduccion de emisiones (46,9%). La Gen 20.4%
Z, en cambio, da mas importancia a los Impacto local I 20,9%
materiales sostenibles (30,4%) 14.7%
I 12,5%
\ / e 1,8%
10,5%
Condiciones laborales I 163% @
10,5%
I 9,1%
D 11,8%
15,7%
Circularidad M ©.5%
10,6%
N 12,9%
Base : 1000 entrevistas )
\—

c Diferencia significativamente superior con respecto altotalmuestra
P11. ; Qué deberia priorizar una empresa para ser sostenible de verdad? D Diferencia significativamente inferior con respecto altotalmuestra



Conclusiones
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de El 61,4% (top 2 box) de los espanoles cree que las marcas exageran su sostenibilidad
.\' '\ ‘; para vender mas, y la confianza en que dicen la verdad sobre este tema obtiene una
T media de 6,06 sobre 10. Pese a este escepticismo, solo el 29% ha llegado a boicotear

una marca por motivos ambientales o sociales en el ultimo afo, con la Gen Z (42,2% top
2 box) y los Millennials (36%) muy por encima de la media. Los Boomers son los mas
escepticos ante el greenwashing (55,1% top 2 box) pero los que menos actuan en
consecuencia (14% boicot).

~~~~~

,o = ‘\‘ La credibilidad sostenible se gana con hechos, no con palabras

[ . Y . ~ .y

' :\ \, Las acciones que mas confianza generan entre los espanoles son la reparacion y el
= reciclaje (45,8%), las certificaciones reconocidas (39,2%) y la transparencia en la cadena

de suministro (38,6%). A la hora de elegir el formato mas creible, el 40% se decanta por
una certificacion reconocida y el 39,3% por informes publicos. Los canales digitales como
redes sociales (10,8%) o influencers (3,6%) tienen un peso muy reducido.

\\ "’~,V\ ~~~~~ \\ - - ] - - -
Rt g0 \‘ La disposicién a pagar un poco es baja y muy sensible al precio
\ o', E \\ o' ~ ’ . 4
= \ Uno de cada cuatro espanoles no estaria dispuesto a pagar algo mas por un producto
! sostenible, siendo la Gen Z el segmento con mayor disposicion a pagar un sobreprecio
) moderado-alto (17,7% en tramo alto vs. 10% total), mientras que los Boomers son los mas
! resistentes (38% no pagaria nada adicional).

El espainol perdona si hay transparencia, y exige que las empresas actuen de verdad

Mas de la mitad (51,1%) de los espafoles perdonaria a una marca que comete un error relacionado con la sostenibilidad siempre y cuando lo reconozca y lo
corrija. En este sentido, la Gen X y los Boomers son los mas tolerantes. La reduccion de emisiones es la prioridad numero uno que los espanoles exigen a una
empresa para ser verdaderamente sostenible (36,1%), seguida del uso de materiales sostenibles (22,1%) y el impacto local (17,1%). El mensaje es claro: los
espanoles estan dispuestos a dar una segunda oportunidad, pero a cambio de accion real y coherencia.



Radiografia de la Sostenibilidad en Espana 2026:
Entre el Activismo y el Escepticismo

Estudio realizado en 2026 sobre 1.000 espaiioles revela una creciente demanda de transparencia.
Aungue existe un alto escepticismo sobre la veracidad de las marcas, las nuevas generaciones lideran
un cambio en el consumo mediante el boicot y la exigencia de acciones reales verificables.

BARRERAS, CREDIBILIDAD
Y ACCION REAL

Disposicion a pagar

PERCEPCION Y limitada al 5%
COMPORTAMIENTO El Greenwashing = {fth paikiainas,
DEL CONSUMIDOR es la percepcion eI e mavorany

superaria un recargo del 5%.
mayoritaria ) J

61,4% \ Ka
de los espanoles cree M)
42 20/ que las marcas exageran .

g o su sostenibilidad para ;,
de los jovenes ha dejado  Vender mas.
de comprar marcas por

motivos sociales o
ambientales.

) COMPANY
La transparencia REPORT

Confianza moderada: permite el perdon @ solo el
1 El 51,1% perdonari 0 0
P oo ' 40%  3,6%

La credibilidad en los mensejas de las marcas existe reconocimiento — confia en _ creeen
‘.\\\ decrece significativamente con la edad. y correccion. sellos oficiales influencers

[ |
H fComparativa Generacional: Boicot vs. Escepticismo\
Factores de Confianza Real
42,2% < 61,4%

Han realizado Creenenel

boicot Greenwashing
(Menos excépticos) ‘L\_\
36,0% : e ﬂm‘ﬂ‘,__
@ Han re’al izado  (Nivel intermedio) — | =

boicot ;

14,0% 55,1% 0 0 0
Han ré.alizado Creerz enel 45,8 A) 40,0 A) 39,3 A)
boicot Greenwashing Reparacion Certificaciones Informes

\ Boomers J y Reciclaje Reconocidas Pablicos
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