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Antecedentes

La proliferacion de servicios digitales en los ultimos anos ha consolidado el modelo
de suscripcion como una férmula de consumo habitual entre los espanoles,
abarcando desde el entretenimiento hasta la informacion, la salud o la productividad.

En este contexto, hemos llevado a cabo un estudio con el fin de analizar el
comportamiento del consumidor espanol ante las suscripciones de pago, sus habitos
de uso, su sensibilidad al precio y su actitud ante la cancelacion.

El estudio recoge informacién sobre el numero y tipo de suscripciones contratadas,
la frecuencia de uso, el gasto mensual, los motivos de cancelacion y Ia
predisposicion a contratar nuevos servicios en los proximos meses.

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

01

04

Conocer el nivel de
penetracion de las
suscripciones de pago entre
los espanoles y el numero de
servicios contratados

Analizar el
comportamiento de
cancelacion: frecuencia,
motivos  principales vy
factores de retencion que
evitarian la baja.

02

|dentificar los tipos de
suscripciones mas contratadas
y analizar la frecuencia de uso
gque hacen los espanoles de
ellas.

05 Explorar las preferencias

de los espafnoles en
cuanto a modelos de
pago Yy su nivel de
saturacion con las
suscripciones actuales.

03

06
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Medir el gasto mensual
en suscripciones y
evaluar la sensibilidad al

precio ante posibles
subidas.
Evaluar la intencion de
contratar nuevas

suscripciones en |los proximos
meses entre los espanoles
gque actualmente no estan
suscritos a ningun servicio.
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Poblacion espanola de 18 a 75
anos

1.000 entrevistas

Nacional (Espafia)

Entrevista autoadministrada
online (CAWI)

Febrero de 2026

Semiestructurado, con una duracion aproximada de 7 minutos

Con un tamano de 1.000 entrevistas, se considera que el error muestral
queda fijado en el = 3,16% para datos globales, p=g=50 con un nivel de
confianza del 95%.

Se garantiza el absoluto anonimato de las respuestas de los entrevistados
que seran utilizadas unicamente en la confeccion de tablas estadisticas.

De acuerdo a la norma ISO 20252 y el Codigo de conducta
CCI/ESOMAR.
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Sexo Edad
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16 a 24 afios 12,9% RESEARCH
Muijer Hombre

50,3% 49,7% 25 a 34 afios 15,2%

o520 snos [N 17,4 Composicion
45 a 54 afios 20,5% de Ia muesltra

55 a 64 afios 19,6%
65 a 74 anos 14,5%
Situacion Laboral ..
Cabeza de Familia Generacioén
Trabajo actualmente 62,9% Z~(1 6-29
o
No 19,9 /0\ 201y  anos)
31,6%
Jubilado(a)/retirado(a) 14,9% Si Y~(3O - 45
68,4% lies)
Parado/a 11,0% X (46-61
anos)
27,3%
Estudiante (no trabajo) 6,4% Boomers
32,7% (62-75
So6lo mis labores (no anos)
trabajo de forma 4,8%
remunerada)

Base: 1.000 entrevistas




4,8%

2,1% 1,2% . 4,5%

5,4% 1,4%
0,7%
4,8%
2,7%
14,6%
5 40 4.3% 11,1%
3,2%
17,8%

Base: 1.000 entrevistas
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16,7%

Comunidad
Autdénoma

2,6%



Estado Civil Numero de personas que viven en el hogar

MORE
8,5% 4,8% 2,5% .. Uno . THAN
s 29,2% 20.5% \\ 8,8% RESEARCH
3,4% N\ Soltero/a \ Dos
Casado/a o Tres
vive en pareja
Viudo/a Cuatro
34,7%
Separado/a o Cinco

divorciado/a
58,9% /

Nivel de Estudios del Entrevistado

37,7%
24.4% 25,9%
4,3% il
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

ngis O mas ComPOSiCién
de la muestra

28,8%

Nivel de Estudios del Cabeza de Familia

37,8%
23,9% 24,7%
5,2% Bt
Estudios primarios Educacion 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

Base: 1.000 entrevistas




Numero de suscripciones
de pago que tiene A

4 )

3 de cada 4 espanoles tienen al menos
una suscripcion de pago. El grupo mas
numeroso cuenta con 2-3 suscripciones
(36,9%), seguido de quienes tienen solo 1

(24,8%).
J

Base: 1.000 entrevistas

Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Numero de suscripciones
de pago que tiene
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Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos)

4 N\

La Gen Z es la que mas
suscripciones acumula, destacando
en el tramo de 4-5 (12,3%) y 6 o
mas (3,9%). Los Boomers, en
cambio, presentan el mayor
porcentaje de no suscritos (32,9%) y
la menor proporcion en el tramo de
4-5 suscripciones, lo que refleja una
menor penetraciéon del modelo de (A 41,9740,8%
suscripcion entre los espanoles de 32.9% s 34,2%

mayor edad. 30,1% P
25,20/ 26,5%5 4% | 04.8985.7%  250%
20,1%
/ 15 7%I I I I I I

No estoy suscrito

Base: 1.000 entrevistas

0
|||“\100%

"o.4%

O
I31% 1,0% 271 3901,9%¢ 69, 1,2%1 0%1:9%0 49,1.7%
[ [

m X (46-61 anos) = Boomers (62-75 afios)

13,2%

6 0 mas No lo sé

_/

G Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Tipo de suscrlpcmnes de

pago contratadas

Entre los espanoles con suscripciones, el streaming
de series, peliculas y deporte es con diferencia el
tipo mas contratado (72,4%), seguido de musica

\(37,3%) y videojuegos (15%). y
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Los Boomers destacan en streaming

(85,4%), mientras que la Gen Z y los

Millennials presentan mayor

diversificacion, con mayor presencia en

musica (20,2% y 20%,

respectivamente). La Gen X sobresale
\en prensa y noticias (16%).

Base suscriptores: 736 entrevistas

Total

Streaming (series/peliculas/deporte)

Z (16-29 anos) mY (30 - 45 afios) m X (46-61 anos)

Boomers (62-75 afnos)

59,8%

Musica

. . 0,
Videojuegos s 20,0%
4,2% &7%
Prensa/noticias  mssssi&s’ 15719%
Delivery/envios s 127%

Fitness/bienestar

Software/productividad (almacenamiento, etc.) mmmss'9 19

Educacion/cursos mmsm 7.3%’

Otro = 1.1%

72,4%
70,3%

75,7%

85,4%

/

Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Frecuencia de uso —_—
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4 )
Los espafnoles con suscripciones de pago hacen un
uso intensivo de ellas: el 70,8% son heavy users

(usa sus suscripciones a menudo o siempre).

4 \ j N
Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) m X (46-61 anos) Boomers (62-75 ainos)

Los Boomers son los usuarios mas fieles e

intensivos (81,4% heavy). La Gen Z, en

cambio, registra el mayor porcentaje en “rara

vez” (12,9%).

51,6%
0, 47,8%
44.5% 46,5%
o 31,7%
27,9%2% 7% 28,2%
26,3%54 7% ’
1£7923.3% 22 39 23,4%
’ 20,1%
73 @
12,9%
Heavy (porcentaje de personas que usan sus suscripciones “a menudo” o “siempre”) 5 6% 6,3% Q Q
Medium (porcentaje de personas que usan sus suscripciones “a veces” o “rara vez”) . 2,6% 0,6% 1.3% 2,5% 0,5% 1,6% 0,7%
I —
Light (porcentaje de personas que no usan “nunca” sus suscripciones) .
Siempre A menudo A veces Rara vez Nunca
Base suscriptores: 736 entrevistas
o _/

G Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Gasto mensual en
suscripciones ..

4 )

El 47% de los suscriptores destinan
entre 20 y 60€ mensuales en
suscripciones

. J

Base suscriptores: 736 entrevistas
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C L El gasto mensual en suscripciones de los espaﬁoles\ THAN
s u S C rl C I O n es se concentra mayoritariamente en el tramo medio: el RESEARCH
28,5% gasta entre 20-39€ y el 25,4% entre 10-19€,

con una media de 28,81€ al mes. Solo el 9% gasta

60€ o mas.
\_ J
~ R
Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) m X (46-61 anos) Boomers (62-75 ainos)
La Gen Z y los Millennials presentan un gasto 24,30, 0:8%
inferior al resto (medias de 26,51€ y 27,15€, 71.9% 70,6%
respectivamente), mientras que la Gen X y los 64.0%
Boomers gastan algo mas (30,93€ y 30,41€).
13,5% 14,5%14,7%14,8% 3 40,19:6%
9,0% , 10.8% (A
Bajo (porcentaje de personas que gastan al mes en sus suscripciones “0,01-9 €”) 5,4% 6,9% 3.3 4.6% 2:9% 3 8%
Medio (porcentaje de personas que gastan al mes en sus suscripciones “10-59 €”) ’ 1.9% 1,0% - 1,3% 0,5% 0,6% 0,9%
Alto (porcentaje de personas que gastan al mes en sus suscripciones “60 € o mas”) . . , . .
Alto Medio Bajo No lo sé Prefiero no decirlo
Base suscriptores: 736 entrevistas )
\_

6 Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Suscripciones canceladas

en los ultimos 6 meses

(. -
Casi dos de cada tres espanoles con
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suscripciones no ha cancelado ninguna en
los ultimos 6 meses (65,2%) , lo que refleja

Gn embargo, existe una rotacion notable en I:s&

segmentos mas jovenes: la Gen Z es la que
mas cancela, destacando significativamente en
cancelaciones de 2, algo que también ocurre a
la Gen Y (13,3% y 13,8%, respectivamente) y 3
o mas (9,2%). Los Boomers, en cambio, son los
mas fieles, con el mayor porcentaje de ninguna
cancelacion (82,9%), mientras que la Gen X
también se situa por encima de la media en este

@pecto (74,1%). /

Base suscriptores: 736 entrevistas

Total

82,9%
74,1%

65,2%

4”511%

48,1%

Ninguna (0)

Z (16-29 anos)

20,2%

26,0%

23,0%

16,5%15,5%

Kgran fidelidad por parte de los usuarios. y ~

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

~
13,3%13,8% 6

8,4% 9,2%
5,4% 0 4 4%
B o0 o L 18% 0,0% 21% >4 1,8% 2.2% g 79,
70 — s N
2 3 0 mas No lo sé / No
recuerdo

/

G Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Motivos de
cancelacion

~

[Entre los espafioles que han cancelado alguna
suscripcion, el principal motivo es el poco uso o no
aprovechamiento del servicio (27,2%), seguido del
precio elevado (18,9%) y haber encontrado una
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/Por generaciones, los Boomers cancelan\
principalmente por poco uso (42,1%). La
Gen Z destaca del resto por cancelar al
finalizar una prueba o promocion
(17,7%). La Gen X
significativamente mas por cancelar por
otros motivos diferentes a los propuestos

QZJ%) /

Base ex-suscriptores: 240 entrevistas

\alternativa mejor (13,9%). .
=
Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) mX (46-61 afos) m Boomers (62-75 afios)
27,2%
24,9%
Poco uso (no lo aprovechaba) m— 25,2;/01 ,
42,1%
18,9%
, ] 22,6%
Precio (me parecia caro) " 21,4%
I 0,2%
21,2%
13,9%
. : : 12,0%
destaca Encontre una alternativa mejor —mmmm——— 11,3% )15
11,0%
13,2%
. . . 11,0%
Subida de precio reciente 116%1(‘)%/
0,0%
11,8%
: . 17,7%
Fin de prueba / promocion s 11,6%
W 4,7%
8,8%
C 9,8%
1 10 8,8%
ompartlg cuentay ero de ser ———13 7%
posible/conveniente B 7,4%
5,3%
5,3%
3,1%
Otro 10,9%
I 12,1%
11,6%
/)

Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Nivel de saturacion
con las suscripciones L

( El nivel de saturacibn con las
suscripciones entre los espafoles es
bajo, con una media de 3,92 sobre 10.
El 26,6% se situa en el bottom 2 box
(puntuaciones 0-1), indicando que no se
siente nada saturado.

N /

Por generaciones, Gen X y Boomers sch
4 66 quienes menos saturacion  sienten
4,47 ’ (medias de 3,50 y 291,
3,92 35 respectivamente), con el mayor
’ porcentaje de bottom 2 box (35,4% vy

2,91 38,6%). En cambio, Gen Z y Millennials
acumulan mayor sensacion de saturacion
(medias de 4,47 y 4,66), lo que es
coherente con su mayor numero de
suscripciones activas. /
Total Z (16-29 anos) Y (30 - 45 anos) X (46-61 anos) Boomers (62-75 afios)

-

Top 2 Box: Porcentaje de espafoles con suscripciones que ha respondido puntuaciones de 9 0 10
Bottom 2 Box: Porcentaje de espanoles con suscripciones que ha respondido puntuaciones de 0 o 1

Base suscriptores: 736 entrevistas




Que tipo de pago haria en

una nueva suscripcion

/

descuento (26%) y el pago por uso (13,5%).

.

El pago mensual es el modelo preferido por los
espafnoles a la hora de contratar una nueva
suscripcion (49%), seguido del pago anual con

N\
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\

J

-

respectivamente).

-

La Gen Z es la que mas se decanta por el pago
anual con descuento (32,2%) y el pago por uso
(18,1%), apuntando a una mayor busqueda de
ahorro. La Gen X y los Millennials prefieren en
mayor medida el pago mensual (53,1% y 50,5%,

~

J

Base suscriptores: 736 entrevistas

Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) mX (46-61 afos) m Boomers (62-75 afios)

Pago mensual

Pago anual con descuento

Pago por uso (solo cuando lo uso)

Freemium con anuncios

Pack/bundle con otras suscripciones

No lo sé

49,0%
39,2%
e 50,5%
I 53,1%
51,7%
26,0%
32,9%
P 20,6%
N 25,4%
26,4%
13,5%
18,1%
I 15,7%
I 12,0%
7,0%@
5,5%
6,9%
B 5,5%
B 4.4%
5,6%
1,1%
0,3%
M 1,8%
B 1,3%
0,9%
4,9%
2,5%
N 5,9%
B 3,8%
8,4%

/

Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Que haria quedarse en
una suscripcion que esta W

RESEARCH

a punto de cancelar
.

Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) mX (46-61 afos) m Boomers (62-75 afios)

4 D)

La bajada de precio es con diferencia el
principal factor de retencion para los
espanoles (53%), seguido de mejor
contenido o beneficios (26,3%) y un plan

\més barato o lite (21%). Y,

/Por generaciones, Gen X y Boomers son los
mas sensibles al precio como factor de
retencion (57,3% y 58,2%). La Gen Z, a parte
de la bajada de precio, valora mas que el resto
el plan mas barato lite (26,6%). Por otro lado,
el plan familiar o compartido es el factor que
menos importaria a la Gen X (11%) y, la mayor
personalizacion es un factor que retiene
significativamente menos a los Boomers que

\alresto.

Base suscriptores: 736 entrevistas

Bajada de precio

Mejor contenido/beneficios

Plan mas barato lite

Plan familiar/compartido mas flexible

Opcidén de pausar 1-3 meses sin perder
beneficios

Mejor personalizacion/recomendaciones

Bundle con otras marcas/servicios

Otro

53,0%
44,9%
A 51,3%
I 57 ,3%

26,3%
23,8%
——— 23,9%
—— 28 6%
29,0%

18,2%
21,3%
16,1%
18,4%
8,4%

19,4%

I
I 11,0%

11,3%
11,2%
I 11,8%
_6 80, 13,3%
,0/0

3,9% Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra

Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra

/




Nivel de acuerdo con...

3,91

ﬁa Gen X es la que mas comparte esa
preferencia (58,3% top 2 box) mientras
que la Gen Z presenta el mayor rechazo
(19,7% bottom 2 box). Los Boomers se
muestran mas indecisos, con el mayor
porcentaje de respuesta neutra (43,9% ni
de acuerdo ni en desacuerdo) y, los que
mas se acercan a la media del total (3,49

Qs 3,51 del total) j

L Total

Preferiria pagar por 1-2 suscripciones

top que por muchas pequenas

3,66
3,38 3,45

Z (16-29 anos) Y (30 - 45 anos) X (46-61 anos)
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3,49

ﬁ/lés de la mitad de los espanoles com
suscripciones (52,3% top 2 box) preferiria
concentrar su gasto en 1-2 servicios top
antes que dispersarlo en muchas
suscripciones pequenas, con una media de
3,51 sobre 5. Solo el 13,2% se muestra en
desacuerdo o totalmente en desacuerdo con
Qsta alternativa propuesta.

Boomers (62-75 afios)

Top 2 Box: Porcentaje de espafnoles con suscripciones que ha respondido “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”

Bottom 2 Box: Porcentaje de espafnoles con suscripciones que ha respondido “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”

Base suscriptores: 736 entrevistas




Subida de precio a partir de la

cual se plantearia cancelar la B
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suscripcion principal

/Los espanoles con suscripciones son\
moderadamente sensibles al precio: el
35,5% empezaria a plantearse cancelar
ante una subida de entre el 6-10%, y el
19% ya lo haria con una subida de solo el
1-5%. Un 14,7% cancelaria ante cualquier

Qubida. /

Los Millennials son los mas sensibles a
subidas del 6-10% (46,5%). La Gen X vy
los Boomers muestran una mayor
tolerancia relativa, con porcentajes mas
altos en el tramo "depende del servicio /
no lo sé&" (10,6% y 12,6%,
respectivamente), lo que sugiere una
actitud menos reactiva ante los cambios
de precio entre los espafoles de mayor
@ad.

Base suscriptores: 736 entrevistas

14,7%3,9%

15,5%
10,6%I I

Con cualquier
subida

Total Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) m X (46-61 anos) Boomers (62-75 ainos)

46,5%

29,79 147
16,1947:3%  17,1%97.4%
13,0% 10.69126%
 84% L B6%749, @227
6.1% 4,7%5’9.@5,5% 4,3%

6—10% 11-20% Mas de 20%

35,5%4,4%

20,9%
182%  19.0%8,5%"_18,5%7 50,

1-5% Depende del
servicio / No lo sé

/

Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra

Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Qué haria si subiera el precio

de la suscripcion principal

/Ante una subida de precio en sus\
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suscripciones, la primera reaccion de los
espanoles seria buscar una oferta o
descuento (29%), seguido de cancelar y

buscar una alternativa (23,1%) y cambiar a un
plan mas barato (22,3%). Solo el 14,7% se

Quedaria igual. /

ﬂa Gen Z es la mas propensa a pausa“
temporalmente la suscripcion si existe
esa opcion (16,5%), mientras que los
Boomers destacan por buscar oferta o
descuento (32,2%). La Gen X es la
generacion que en mayor medida
optaria por quedarse igual (16,5%), lo
que refleja una mayor fidelidad entre los

kuscriptores de mediana edad. -/

29,0%

Base suscriptores: 736 entrevistas

Total

[o)
30.4% g 1%32,2 %

I I I |

Busco una

oferta/descuento

Z (16-29 anos)

26,7% 24,9%

Cancelo y busco

alternativa

22 39
19.7% I 204% 223749 79, I 20.0%

16,5% 0
14,7% 13,9% g 15,5%
I ] I I B

Cambio a un plan mas

mY (30 - 45 anos)

25,3%

barato

25,2%

m X (46-61 anos) Boomers (62-75 ainos)

@

16,5%
10,7% g 59

. . N

Pauso temporalmente
(si existe)

Me quedo igual

/

c Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra

Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra



Intencion de suscribirse
en los proximos 6 meses [T

4 )

Entre los espanoles que actualmente no tienen
g ninguna suscripcion, hay una baja la intencion h
de suscribirse a corto plazo ya que solo el
12,9% declara tener intencion de hacerlo.
/
Z (16-29 anos) mY (30 - 45 anos) m X (46-61 afios) ®m Boomers (62-75 ainos)
) ) ) Si;
ﬁos Millennials son los mas propensos a dar el pasa 13,2%
de suscribirse en los proximos 6 meses (22,6%). En 914% 1%
el extremo opuesto, los Boomers presentan la menor 84,6%
intencidén de suscribirse (5,9%), seguidos de la Gen 77,4%
X (8,6%), lo que confirma que la incorporacion de
nuevos suscriptores dependera fundamentalmente
de captar a los segmentos mas jovenes de la
Qoblacic')n. / P
22,6%
15,4%
8,6% No;
 ©°% 86,8%
B e ’
Si No
Base no suscriptores: 264 entrevistas )
\—

G Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
Q Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra
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MORE
N _.----0  El modelo de suscripcién esta consolidado, pero liderado por el . THAN

S - o entretenimiento RS
- - ',":\‘\\ Tres de cada cuatro espanoles (73,3%) tiene al menos una suscripcion de pago, con una media de
7 R gasto mensual de 30€. El streaming de series, peliculas y deporte domina el mercado (72,4%),

seguido muy de lejos de musica (37,3%) y videojuegos (15%). La Gen Z es el segmento mas suscrito
y diversificado, mientras que los Boomers, aunque con menos suscripciones, concentran su gasto en
pocos servicios de mayor valor unitario y los usan con mayor intensidad (81,4% usuarios heavy).

- - o,
- -
4 ~

( e & Eluso es alto, pero la rotacion crece entre los mas jovenes

S El 70,8% de los espanoles con suscripciones hace un uso intensivo (“heavy”) de ellas. Sin embargo,
la rotacion es una realidad creciente: el 34,8% ha cancelado al menos una suscripcion en los ultimos
RN 6 meses, cifra que sube al 51,9% entre la Gen Z. Los principales motivos de cancelacion son el poco
,":' R uso (27,2%), el precio elevado (18,9%) y haber encontrado una alternativa mejor (13,9%). Los
' O Boomers son los mas fieles, con un 82,9% sin ninguna cancelacion en el periodo analizado.

“ s El precio es el gran condicionante: poca tolerancia a las subidas

Reaat s Los espafnoles son moderadamente sensibles al precio: el 35,5% empezaria a plantearse cancelar ante una
; subida de entre el 6-10%, y un 14,7% lo haria ante cualquier subida. Si el precio sube, la primera reaccion
. seria buscar una oferta (29%), cancelar y buscar alternativa (23,1%) o cambiar a un plan mas barato (22,3%).
N La bajada de precio es ademas el principal factor de retencion (53%), muy por encima de cualquier otra
’ palanca. Mas de la mitad (52,3% Top 2 Box) preferiria concentrar su gasto en 1-2 suscripciones top antes que
b’ dispersarlo en muchas pequenas.

La intencion de nuevas suscripciones es baja, y el futuro depende de los jovenes

Entre los espanoles sin suscripciones, solo el 12,9% tiene intencion de contratar alguna en los proximos 6 meses, siendo los Millennials quienes mas interés
muestran (22,6%), seguidos de la Gen Z (15,4%), mientras que Boomers (5,9%) y Gen X (8,6%) apenas lo contemplan. El nivel de saturacion general es moderado
(media 3,92/10), pero significativamente mayor entre Gen Z y Millennials (4,47 y 4,66), lo que indica que el crecimiento del mercado en Espana dependera de la
capacidad de las plataformas para diferenciarse, aportar valor real y contener el precio.



El Estado de las Suscripciones en Espana 2026: Entre la Consolidacion y la Rotacion

Alta penetraciéon del modelo de suscripcidn con dominio del ocio digital, pero con una notable sensibilidad al precio y una marcada brecha

generacional en la fidelidad. |
Dinamicas de Fidelidad y Precio

Mercado Consolidado y Habitos de Gasto Brecha Generacional: Fidelidad vs. Rotacion
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