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00. Introducción
Para ello, hemos complementado el análisis de la actividad en nuestros 
marketplaces con una muestra representativa de la sociedad española. 
Y es que nuestras plataformas funcionan como un termómetro de la 
economía digital. Con más de 15 millones de usuarios mensuales, 
representan sectores clave del mercado, como el inmobiliario a través 
de Fotocasa y habitaclia, el de empleo con InfoJobs; el de motor con 
coches.net y motos.net; y el de la compraventa de segunda mano con 
Milanuncios. 

Con todos estos datos, podemos confirmar la buena salud del 
comercio digital: el 97 % de la población ha comprado o vendido 
productos y/o servicios online en 2022, y el consumo habitual ha 
crecido 16 puntos respecto al año anterior. Es más, el ecommerce se 
ha convertido en un aliado para paliar los efectos de la inflación en la 
economía familiar. El 82 % de la población considera que comprar por 
internet le ha ayudado a ahorrar en el actual contexto económico por 
la posibilidad de buscar y comparar los mejores precios. Y una de cada 
tres personas prevé vender más por internet para tener una fuente 
alternativa de ingresos frente a la subida de precios. 

Hemos visto la influencia de la inflación en Milanuncios, en donde la 
demanda ha crecido un 4 % en las categorías de productos de segunda 
mano más populares. Precisamente, en coches.net hemos constatado 
cómo la falta de stocks y de materias primas ha generado un elevado 
interés por el coche de ocasión que, junto a la disminución de la oferta, 
se ha traducido en una subida de los precios. En el sector inmobiliario, 
según datos de Fotocasa, se ha producido una disminución de 
la brecha entre la demanda de compra y de alquiler, a causa de 
los efectos del endurecimiento de las hipotecas y las tensiones 
inflacionistas que empezaron en la segunda mitad del año. Unos 
factores que no han evitado que 2022 haya sido un año histórico en la 
compraventa de viviendas. Todo ello, marcado por la estabilidad en la 
ocupación, que alejó la sombra de la recesión. En InfoJobs, el número 
de vacantes creció un 18 % respecto al año anterior. 

En 2022 hemos asistido a la consolidación definitiva del ecommerce, 
influido por el contexto de inflación, y en el que la sostenibilidad se 
ha convertido en un criterio de peso en la decisión de compra, tanto a 
la hora de elegir el producto como el canal en el que se adquiere. En 
este 2023, la situación económica y la concienciación medioambiental 
seguirán marcando tendencia.

La sociedad española está viviendo uno de los momentos más 
retadores a nivel económico de nuestra historia reciente. 2022 cerró 
con la mayor inflación de las últimas décadas y, en este contexto 
excepcional, es interesante ver el rol que está desarrollando el 
comercio online en el consumo de las familias. Este es el propósito 
de la tercera edición de Pulso Digital de Adevinta: ofrecer una 
radiografía sobre la evolución del comercio online a lo largo del año 
pasado y abordar las previsiones para 2023. También poner foco en 
el comportamiento de los y las usuarias, y desvelar las principales 
tendencias del sector de los marketplaces digitales. 

Román Campa
CEO de Adevinta Spain y Head of 
Real Estate & Emerging Verticals



7

Informe sobre la evolución y lastendencias 
en los hábitos de consumo | 2022

Muestra de la población de la encuesta realizada 5.003
muestra

Error muestral: +/- 1,4 %

Mujeres Hombres
51,4 % 48,6 %

18 - 29 30 - 49 50 - 65 +65

años

19 % 39,3 % 31,5 % 10,2 %

00. Introducción

Estudio cuantitativo realizado en diciembre de 2022 y elaborado 
por Adevinta Spain. El informe se centra en los resultados de una 
encuesta para conocer la opinión de la población española en relación 
a distintos aspectos del consumo digital y se completa con los datos 
extraídos de la actividad registrada en Adevinta y en sus marketplaces 
digitales: Fotocasa, habitaclia, InfoJobs, coches.net, motos.net y 
Milanuncios en 2021 y 2022.
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El consumo online en 2022
¿La población española ha comprado o vendido 
productos y/o servicios online? 

97 %

67 % 
(+16pp vs 2021)

30 % 
(-15pp vs 2021)

3 % 
(= vs 2021)

SÍ

Sí, ha comprado o 
vendido productos 
y/o servicios online 
de manera habitual

Sí, de forma 
esporádica

Sí, pero solamente 
una vez

El 97% de 
las personas 

ha comprado o 
vendido productos 

y/o servicios 
online

01. Situación del comercio 
online en 2022 marcado 
por la inflación

El consumo online, un buen aliado en un contexto 
económico de inflación 
Tras el auge del consumo online debido a la pandemia y su 
crecimiento sostenido posterior, el ecommerce se ha consolidado en 
los hábitos de consumo de la población española durante 2022. Un 
año marcado por un contexto macroeconómico de inflación, en el 
que la tasa media del año se cerró en el 8,4 %, la más elevada de las 
últimas décadas.

En este periodo económico marcado por la subida de los precios, el 
comercio por internet ha demostrado una buena salud. Según los 
datos analizados en este informe, en 2022 el 97 % de la población 
ha comprado o vendido productos y/o servicios online, y el consumo 
habitual ha crecido 16 puntos respecto al año anterior. La generación 
Millennial es la que más ha comprado y vendido habitualmente, con 
un 78 %, y los y las mayores de 65 años quienes menos, con un 45 %. 
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Si nos fijamos en los datos relacionados con la inflación, el comercio 
online parece ser un buen aliado para las familias españolas en 
este contexto. Más del 80 % de la población considera que comprar 
por internet ayuda a ahorrar en esta situación económica, siendo la 
generación Z y la Millennial las que están más de acuerdo, con un 
88 %; mientras que los y las mayores de 65 años se muestran más 
escépticos, con un 68 %. De hecho, para el 67 % de la población 
comprar online es la opción preferente para buscar mejores precios y, 
por lo tanto, poder ahorrar. 

Asimismo, 4 de cada 10 personas (42 %) afirman haber comprado 
más debido a la inflación, especialmente la generación Z y la 
Millennial, con un 53 % y un 56 %, respectivamente, frente al 20 % que 
corresponde a los y las mayores de 65 años, que no han cambiado 
sus hábitos de consumo por la situación económica. Por otro lado, 
5 de cada 10 personas (53 %) han comprado igual, y un 5 % ha 
comprado menos. Además, un tercio de personas (35 %) prevé vender 
más por internet para tener una fuente alternativa de ingresos frente a 
la subida de precios. 

01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

Inflación y compra online
¿La compra online puede ayudar a ahorrar 
ante el contexto económico e inflacionista?

82 %

18 %

Sí

No

88 %

Generación Z

88 %

Millennials

87 %

Generación X

77 %

Baby Boomers

68 %

Antes BB (+65 años)

Por generaciones:

¿Han crecido las compras online debido a la inflación?

53 % 42 % 5 %

Ha comprado 
igual

Ha comprado 
más

Ha comprado 
menos

4 de cada 10 personas 
ha comprado más 

en el canal online a 
consecuencia de la 

situación económica 
actual
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01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

Compra online 2022
Más compras que en 2021 y con más frecuencia

59 %

35 %

6 %

Sí, ha comprado más

No, ha comprado igual

No, ha comprado menos

6 de cada 10 personas 
compraron por internet más 

que en 2021, con un aumento 
de la frecuencia semanal y 

mensual. De ellas, casi la mitad 
destinaron entre el 10% y el 

20% de su presupuesto global 
en compras online.

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

De forma puntual

3 % 
(+2pp vs 2021)

30 % 
(+14pp vs 2021)

43 % 
(+8pp vs 2021)

24 % 
(-23pp vs 2021)

Casi 6 de cada 10 personas (59 %) han comprado más por internet 
que en 2021, con un aumento significativo de la frecuencia. Mientras 
que en 2021 el 16 % de las familias compraron semanalmente,
en 2022 esta cifra ha aumentado hasta el 30 %. En el caso de la 
frecuencia mensual, también ha experimentado un crecimiento, del 35 
% en 2021 al 43 % de la población en el siguiente año. Esto significa 
un incremento de 14 y 8 puntos porcentuales, respectivamente.
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Otro dato relevante es que casi la mitad de las familias (48 %) que 
han comprado por internet durante 2022 ha destinado entre un 10 y 
un 20 % de su presupuesto global, frente al 35 % de 2021. Ese mismo 
año, casi la mitad de la población dedicó menos de un 10 % a las 
compras online. 

Asimismo, el presupuesto mensual en 2022 ha aumentado respecto 
a 2021, y se ha situado por encima de los 50 euros para el 70 % de 
las familias, frente al 38 % del año anterior, cuando la mitad de la 
población (49 %) gastaba menos de 50 euros al mes. La generación 
X es la que lidera el gasto mensual, con un 7 % en la franja de 250 a 
500 euros. Además, un año más, casi 3 de cada 4 personas (71 %) 
consideran el precio como un factor determinante en las compras 
online, un elemento que va decreciendo en importancia en las 
generaciones mayores.

01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

¿Cuál es el presupuesto mensual que destinaron 
las familias a las compras online en 2022?

50 € 50

100 € 100

250 € 250

500 € 500

31 % 
(-18pp VS 2021)

41 % 
(+8pp VS 2021)

22 % 
(+8pp VS 2021)

6 % 
(+3pp VS 2021)

1 % 
(= VS 2021)

Menos de 50 € al mes

Entre 50 - 100 € al mes

Entre 101 - 250 € al mes

Entre 251 - 500 € al mes

Más de 500 € al mes

4 de cada 10 
familias destinaron 
entre 50 a 100€ al 

mes en 2022.
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¿Cuáles han sido los motores del consumo online y los 
productos más consumidos? 

Mientras que en 2021 el factor más valorado a la hora de comprar 
por internet era la existencia de una oferta amplia y variedad de 
productos, en 2022 este motivo ha pasado a un segundo plano, 
dando el protagonismo a la entrega gratuita como motor  principal, 
y la razón económica en un tercer puesto, gracias a que el consumo 
online permite comparar precios con más facilidad.  

¿Cuáles son los motores del consumo online?

Se puede gestionar la compra 
de principio a fin y que llegue 
a casa con total comodidad

Encontrar un mejor precio

Se puede comparar precios 
y con más facilidad

Existe una oferta amplia y 
variedad de productos

Entrega gratuita 84 %

82 %

80 %

80 %

79 %

En general, las 
valoraciones son 

superiores que en 2021, 
y la entrega gratuita, 

aspecto analizado por 
primera vez en este 
informe, es el más 

valorado. 

New

01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación
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01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

La moda continúa, como en 2021, en primera posición en el 
ranking de productos más consumidos en 2022 con un 58 %, 4 
puntos porcentuales más que el año anterior. Le siguen de cerca 
los artículos para el hogar y la tecnología con un 51 % en ambos 
casos y con un incremento de 7 y 2 puntos porcentuales más que 
en el año anterior, respectivamente. . 
 
En Milanuncios, la app con más experiencia en el mercado de 
segunda mano,  la categoría de “Moda y Complementos” es la 
que más ha crecido en demanda total en 2022, con un incremento 
del 33 % en comparación con 2021, seguida de “Aficiones y Ocio” 
(19%) y “Casa y Jardín” (15 %).  

En 2022, se realizaron más de 46 mil búsquedas diarias 
relacionadas con “Moda y complementos”, destacando 
especialmente “Moda Mujer”, con un 29 %, y “Moda Hombre”, con 
un 28 %. Algunas de las marcas más demandadas son Rolex, 
Nike, Louis Vuitton, Gucci o Tous, todas ellas incrementando sus 
búsquedas en una media del 20 % respecto a 2021. En cuanto a los 
productos, el pasado año destacaron los vestidos de novia como el 
segundo término más buscado en la plataforma, seguido de Nike y 
solo precedido del término Rolex. Otras búsquedas que marcaron 
tendencia fueron las zapatillas Nike o las botas militares. 
 
El rápido crecimiento de la demanda en “Moda y Complementos” 
está relacionado con la subida de precios que se produjo en la 
segunda mitad del 2022. Especialmente, en el periodo de octubre 
a diciembre la demanda creció un 20 % respecto a los tres meses 
previos. Cabe destacar que se trata de uno de los pocos mercados 
donde la tendencia de precios es a la baja, con un descenso total 
de los precios medios en la categoría del 2.6 %.  

En cuanto a los productos más buscados, las bicicletas se instalan 
por segundo año consecutivo como los más demandados. Le 
siguen los sofás y los barcos. Completan este ranking el patinete 
eléctrico, PlayStation 4, caravana, armario, iPhone, velero y airsoft. 

Productos más consumidos online

Hobbies 24 % (-4pp VS 2021)

Moda 58 % (+4pp VS 2021)

Artículos para 
el hogar 51 % (+7pp VS 2021)

Comida a 
domicilio 43 % (+13pp VS 2021)

Entretenimiento 
y cultura 37 % (-3pp VS 2021)

Alimentación 36 % (+8pp VS 2021)

Viajes 44 % (+13pp VS 2021)

Tecnología 51 % (+2pp VS 2021)

Artículos 
de belleza 41 % (New)

Juguetes 32 % (New)
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01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

El aumento de la confianza, clave en la compra por 
internet

Un dato clave para la consolidación del comercio online es el 
aumento de la confianza, que se inició con la pandemia y que en la 
actualidad sigue evolucionando en buenos términos. El 67 % de la 
población en 2022 se ha fiado por igual tanto de las tiendas online 
como de las tradicionales. Este dato supone un incremento de 7 
puntos porcentuales respecto al año anterior.

La confianza en las tiendas online

Se ha fiado 
más de las compras 
hechas en tiendas 

tradicionales

Se ha fiado 
más de las 

compras online

Se ha fiado por 
igual de las compras 

hechas en tiendas 
tradicionales que de 
las compras online

25 % 
(-10pp VS 2021)

7 % 
(+1pp VS 2021)

67 % 
(+7pp VS 2021)

Confianza por generaciones:

67 % 
(+7pp vs 2021)

41 %

72 %

11 %

Generación de 65 años y 
más

Generación X

Millennials

Se ha fiado más de las 
compras hechas en 
tiendas tradicionales

Se ha fiado por igual de 
las compras hechas en 
tiendas tradicionales 
que de las compras 
online.

Se ha fiado más de las 
compras online

Aumenta la confianza de las tiendas online y se 
iguala a la de las tradicionales, sobre todo en la 
Generación X.
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2022 marcado por la inflación

La confianza está relacionada con la transparencia de la información 
en el momento de la transacción online. Si nos basamos en ejemplos 
concretos, según datos de coches.net, el marketplace experto en 
movilidad líder en España, en un estudio realizado entre las personas 
que se encuentran en proceso de compra de un coche, el 70 % valora 
y les genera confianza poder visualizar la cuota mensual y todas 
las condiciones desde el primer momento que visualizan el anuncio 
del vehículo, una información que coches.net ya está incorporando. 
De hecho, tras los primeros test realizados en la app, dispositivo 
donde se activó primero, se observó que los vendedores que ofrecen 
esta información sobre las cuotas mensuales en sus anuncios 
habían registrado hasta un 40% más de leads, es decir, contactos 
de usuarios interesados, que los anuncios que no disponían de esa 
información. 

Otro factor clave en el aumento de la confianza en el comercio online 
es la credibilidad que se da a los comentarios de otros usuarios. 
Mientras que en 2021 un 69 % de la ciudadanía confiaba en ellos, en 
2022 es un 81 %, 12 puntos por encima del año anterior. Por su parte, 
los y las mayores de 65 años son quienes más desconfían: lo hacen 
1 de cada 4, frente al 1 de cada 10 de la generación Z. 

¿Y cómo influyen estas reseñas en la decisión de compra? El 43 % 
de las personas no compra el producto o el servicio si la experiencia 
de otros usuarios no es buena, 2 puntos menos que el año anterior. 
En cambio, el 38 % de la población, el mismo porcentaje que el 
año anterior, admite que sí que le influye, pero poco, porque no le 
hace cambiar de opinión. Por franjas de edad, la generación Z y la 
Millennial son las más permeables, tanto a los buenos como a los 
malos comentarios.

¿Confían los y las españolas en los comentarios 
de otros usuarios a la hora de comprar online?

69 %

81 %

2021

2022

Sí

Sí 
(+12pp vs 2021)

23
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01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

¿Cómo ha evolucionado la venta online 
respecto a 2021?

23 %

50 %
73 %

27 %

Se ha vendido más

Se ha vendido igual

Se ha vendido menos

Incremento de la venta online de particulares: más 
frecuencia y más ingresos principalmente en moda

El 73 % de la población ha vendido por internet más o igual que en 
2021, siendo la generación Z, con un 81 %, y la Millennial, con un 
84 %, las que más han realizado este tipo de transacción. Sobre 
la frecuencia, cabe destacar que se ha producido un incremento 
significativo en la venta por internet semanal con un 14 %, 10 
puntos más que en 2021, y mensual con un 20 %, 9 puntos 
porcentuales más que en el año anterior.

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

De forma puntual

Nunca

2 % 
(+1pp VS 2021)

14 % 
(+10pp VS 2021)

20 % 
(+9pp VS 2021)

40 % 
(-2pp VS 2021)

24 % 
(+18pp VS 2021)
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01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

En cuanto a los ingresos de los particulares por sus ventas online, 
ha habido un gran cambio en la tendencia. Un 42 % de los y las 
españolas afirma haber recibido más de 50 euros por sus ventas. 
Estas cifras muestran un aumento de 27 puntos con respecto al 
porcentaje registrado en 2021, que se situaba en un 15 %. Ese año la 
gran mayoría de la población que vendió por internet (85 %) ingresó 
menos de 50 euros. 

50 € 50

100 € 100

500 € 500

58 % 
(-27pp VS 2021)

24 % 
(+14pp VS 2021)

12 % 
(+9pp VS 2021)

4 % 
(+3pp VS 2021)

2 % 
(+1pp VS 2021)

Menos de 50 € al mes

Entre 50 - 100 € al mes

Entre 101 - 250 € al mes

Entre 251 - 500 € al mes

Más de 500 € al mes

El 73% de la población 
ha vendido más o igual que 

en 2021 y se ha producido un 
aumento significativo de la 

venta semanal y la mensual. 
Los ingresos también 

han incrementado 
considerablemente 

entre 50 y 250€.

Si nos fijamos en los productos más vendidos, vemos que lideran el 
ranking los mismos que los más comprados. Un 37 % de las ventas 
son en la categoría de moda, un 22 % en artículos del hogar y un 21 % 
en tecnología.  

En Milanuncios, de los 5,5 millones de nuevos anuncios publicados 
en 2022 en las categorías más populares de productos de segunda 
mano, las más destacadas han sido “Casa y Jardín” con casi 1,3 
millones de anuncios, “Motor” con más de 1,2 millones, “Tecnología” 
con más de 655 mil anuncios y “Moda y Complementos” con más de 
578 mil anuncios. 

27

250 € 250



01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

Por regiones, ha destacado el incremento anual del precio de las 
viviendas de compra en Navarra con un 16,9 %, frente a la caída que 
sufrió en 2021 de un 4,9 %. Si nos centramos en la evolución del 
precio de las viviendas de alquiler, Baleares lidera el ranking con un 
incremento anual del 18,2 %, frente al 6,5 % de 2021. De hecho, ha 
sido la primera Comunidad Autónoma en alcanzar el precio máximo 
histórico tanto en venta como en alquiler en 2022. 

La evolución de los precios en las viviendas de alquiler y de compra 
en las ciudades también ha sido exponencial en 2022, alcanzando, 
en algunos casos, récords históricos. En concreto, y basándonos en 
los datos de compra, Alicante ha cerrado el año con un incremento 
anual del 16,8 %, frente al 2,4 % con el que finalizó 2021. En el caso 
del alquiler, Málaga lidera el ranking en el incremento anual del 
precio con un histórico 31,1 % de aumento en 2022, frente al 5,1 % 
registrado en 2021, marcando un récord en el precio de la vivienda 
al obtener el nivel máximo histórico, tanto en el mercado del alquiler 
como en el de la compraventa.

Otra tendencia que ya vimos en 2021 y que ha seguido creciendo 
en 2022 es el interés por abandonar las grandes capitales. Tras 
la pandemia, las facilidades para teletrabajar han propiciado el 
crecimiento en las búsquedas de viviendas en la periferia. Si nos 
centramos en la demanda de Barcelona y Madrid, podemos observar 
que L’Hospitalet de Llobregat, Sabadell y Terrassa han liderado la 
búsqueda media anual de alquiler con un 3 %. Las mismas ciudades 
encabezan el ranking de búsquedas de compra: un 9 % Sabadell, un 8 
% Terrassa y un 7 % Hospitalet de Llobregat. 

En el caso de Madrid, han destacado en búsquedas de viviendas de 
alquiler Alcalá de Henares con un 3 %, y Getafe y Móstoles con un 2 
%. En lo referente a compra, los porcentajes son similares: un 3 % de 
las búsquedas mensuales se han producido en Alcalá de Henares, 
seguido de Alcorcón y Móstoles con un 2 %.

 ¿Cómo se han comportado algunos de los sectores 
clave de la economía digital en este contexto?

Más de 15 millones de personas se conectan cada mes a alguna de 
las plataformas de Adevinta Spain. La compañía de marketplaces 
digitales es la única en toda España con presencia en inmobiliaria, 
empleo, motor y segunda mano. Estos sectores, clave en la 
economía de nuestro país, permiten detectar tendencias y prever 
nuevos hábitos que determinan el futuro de nuestra forma de 
consumir. 
Las fluctuaciones y cambios que experimenta la sociedad española 
se plasman directamente en los marketplaces de la compañía, que se 
convierte, así, en un termómetro de la economía digital. 

Sector inmobiliario: 
En el sector inmobiliario, la compraventa de viviendas ha marcado un 
año histórico, el mejor tras la burbuja de 2007 en cuanto a número 
de operaciones, a pesar de las subidas de tipos de interés por parte 
del Banco Central Europeo que comenzaron a mitad de año y que han 
tenido un efecto directo en las búsquedas de vivienda de alquiler. 
Según datos del portal inmobiliario Fotocasa, en agosto, el interés 
por esta modalidad había crecido 8 puntos respecto a principios 
de año, hasta alcanzar al 46 % de los demandantes de vivienda, 
mientras que el interés por la compra disminuyó en 6 puntos hasta el 
44 %. Estas cifras suponen un cambio drástico de tendencia, ya que 
hizo desaparecer prácticamente la brecha entre demanda de compra 
y de alquiler que había a principios de año, que era de 12 puntos 
porcentuales.

Asimismo, la evolución de los precios de la vivienda de segunda 
mano también han marcado máximos históricos desde 2006. Según 
datos de Fotocasa, y centrándonos en el 2022 y en el conjunto de 
España, los precios han cerrado con un incremento anual del 7,5 % en 
las viviendas de compra, el tercero con más volumen de los últimos 
17 años, frente al 1,7 % recogido en el año anterior. En cuanto a los 
datos de alquiler, los precios de la vivienda en este mercado se han 
situado en un 7,4 % en 2022, la tercera subida más alta desde 2007 
en España, frente a la caída del 3,6 % de 2021.
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Sector del motor: 
El sector del motor se ha visto marcado, un año más, por la falta 
de stocks y de materias primas, que ha provocado el retraso en 
la entrega de vehículos nuevos. Esto ha generando una elevada 
demanda del coche de ocasión que, junto a su drástica disminución 
en la oferta, se ha traducido en una subida de los precios. Según 
datos de coches.net en los primeros nueve meses del año, el 
crecimiento interanual del precio medio de oferta del vehículo de 
ocasión fue siempre a doble dígito con un tope récord en marzo, 
cuando alcanzó el 18,6%. Sin embargo, parece haber tocado techo a 
finales de 2022: en diciembre creció un 2%, la subida interanual más 
baja del año, situándose en los 19.547 euros.

Otro dato relevante en este contexto de inflación es la caída 
exponencial de la oferta de los vehículos de menos de un año a lo 
largo de 2022, con una media superior al 30 %, llegando al 45% en el 
último mes del año. Por el contrario, los vehículos más antiguos, han 
incrementado su oferta ligeramente debido a la propia abundancia 
de este tipo de coches y por sus precios más económicos, porque se 
adaptan al presupuesto de la población en este periodo económico 
inestable. Por otro lado el incremento anual de la oferta de coches 
de entre 6 y 10 años ha ido en positivo a lo largo de 2022, favorecido 
también en parte por las importaciones, siendo el mes de diciembre 
cuando ha alcanzado su techo, con una subida récord del 23,6 %. 

01. Situación del comercio online en 
2022 marcado por la inflación

Sector del empleo: 
Por su parte, el empleo ha sido el indicador económico que mejor 
se ha comportado en 2022, a pesar de la ralentización en el último 
trimestre del año. El número de vacantes totales publicadas en 
InfoJobs creció un 18 % respecto a 2021. 

Asimismo, los cambios en los hábitos de consumo de las personas 
junto con la situación macroeconómica, marcan nuevas necesidades 
y, por lo tanto, han influido en cuáles han sido las profesiones más 
demandadas en 2022. Un ejemplo es el aumento exponencial en 
un 127 % de las vacantes en la categoría de turismo y restauración, 
motivado por la recuperación de la normalidad tras la pandemia. 
En este sentido, y en consonancia con los datos obtenidos en este 
informe, InfoJobs ha detectado otras tendencias, que responden a la 
radiografía del ecommerce en 2022. El aumento de la compra online 
habitual en 16 puntos porcentuales sigue impulsando el incremento 
en el número de vacantes relacionadas con compras, logística y 
almacén, con una subida del 13 % respecto al 2021 y atención al 
cliente que incrementa su demanda de profesionales en un 32 % 
respecto al año anterior.  
Como ya hemos visto, el sector inmobiliario ha vivido un año récord 
a nivel de compraventa en 2022 y esto se ha reflejado también 
en la ocupación. La demanda en las categorías de inmobiliario y 
construcción crece por encima de la media respecto al 2021 con un 
33 %.
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59 %

35 %

6 %

Comprará lo mismo

Comprará más

Comprará menos

02. Previsiones del 
comercio online en 2023

El ahorro, el principal motivo para comprar más online

En 2023, continúa la incertidumbre económica iniciada el 
año anterior e influenciada, en gran medida, por el contexto 
socioeconómico internacional. Atendiendo a estas circunstancias, 
la previsión de la evolución del ecommerce es positiva. 6 de cada 10 
personas (59 %) tienen previsto comprar lo mismo por la red que en 
años anteriores, pese al incremento del IPC. De hecho, más de un 
tercio (35 %) afirma que van a comprar más online. Entre los motivos 
más recurrentes, encontramos con un 67 % el poder ahorrar al haber 
mejores precios en internet; con un 57 % evitar desplazamientos 
y ahorrar tiempo; y con un 52 % poder encontrar  promociones. 
Quienes más claro tienen que van a incrementar las compras online 
en 2023 debido a la inflación, son la generación Z y la Millennial con 
un 42 % y un 49 %, respectivamente. Por otro lado, la Baby Boomers 
y los y las mayores de 65 años declaran que van a comprar lo mismo 
con un 67 % y un 74 %, respectivamente. 

Incremento de las compras online debido 
a la inflación

¿Cuáles son los motivos? 

Para ahorrar dinero al haber 
mejores precios

Para evitar desplazamientos 
y ahorrar tiempo

Para encontrar más 
promociones

67 %

57 %

52 %

94 % 
de la población
Tiene previsto comprar lo mismo o más en 
2023 y 6 de cada 10 lo hará para ahorrar dinero. 
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En cuanto a la frecuencia de compra, destaca la semanal, que 
aumentará hasta el 32 %, frente al 15 % que se preveía en 2022. 
Por su lado, también se espera que la frecuencia mensual registre 
un incremento del 34 %, anotado en 2022, al 41 % en 2023. La 
frecuencia puntual baja casi a la mitad, del 50 % al 24 % en 2023, lo 
que demuestra que la compra online será más recurrente. 

Sobre la previsión de gastos, casi la mitad de la ciudadanía (46 %) 
destinará entre un 10-20 % de su presupuesto global a consumir 
online en 2023, cifra que supone un incremento de 9 puntos 
porcentuales respecto a 2022.  

La confianza en el comercio online seguirá igualándose con la de 
las tiendas tradicionales. El 72 % de las familias se fiará por igual de 
ambas, 10 puntos más que en 2022, mientras que la población que 
se fiará más de las tiendas físicas descenderá al 21 %, 12 puntos 
menos que en el año anterior. 

En términos generales, en 2023, 6 de cada 10 personas (60 %) 
afirman que su nivel de confianza en el comercio electrónico 
será el mismo que hasta la fecha, es decir, muy alto, y el 26 % 
de las personas declaran que su confianza aumentará, siendo 
la generación Z y la Millennial las que ocupan este espacio 
mayoritariamente. El resto de la población, que corresponde al 14 %, 
tendrá la misma poca confianza o menos que antes. 

Repasando el ranking de productos que se prevé consumir más en 
2023, son similares a los de 2022. La moda encabeza la lista con un 
59 %, seguida de la tecnología con un 52 % y los viajes con un 51 % 
del 2022, que ha desbancado a la categoría de entretenimiento y 
cultura que ocupaba este tercer lugar en las previsiones de 2022. 

Mayores ingresos por ventas online

En cuanto a la venta online, crece el optimismo de cara al 2023 
entre quienes ya la practican. Un tercio (35 %) declara que venderá 
más debido a la inflación frente a una cuarta parte (24 %) que afirma 
que venderá menos. El 41 % restante piensa que venderá lo mismo 
en 2023.  Los y las Millennials y la generación Z con un 47 % y un 
53 %, respectivamente, son los que prevén que venderán más. En 
cambio, los y las mayores de 65 años afirman que venderán menos 
en un 45 %. 

02. Previsiones del comercio online 
en 2023

Previsión de ventas online en 2023

41 %

35 %

24 %

Tiene previsto vender lo mismo

Tiene previsto vender más

Tiene previsto vender menos

La venta semanal se incrementará respecto a 2022 en 10 puntos 
porcentuales, alcanzando el 15 %, y el mayor incremento se 
registrará en la venta mensual, 12 puntos más que en el año anterior, 
con la previsión de un 22 % de la población frente al 10 % en 2022. 
El porcentaje que declara que venderá de forma puntual o que no lo 
hará en 2023 descenderá en 12 y 14 puntos, respectivamente. 

También aumenta el porcentaje de personas que afirma que 
ingresará entre 50€ y 100€ por sus ventas online, que pasa del 16 % 
en 2022 al 25 % en 2023. La cantidad más común sigue estando por 
debajo de los 50€ para el 53 % de quienes practican la venta online. 
Los ingresos serán mayores entre los más jóvenes y menores entre 
las generaciones de más edad. 
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03. La sostenibilidad

En los últimos años, el ecommerce se ha convertido en una parte 
fundamental del comercio global, con un protagonismo en la 
economía mundial que va en aumento. Este buen posicionamiento 
también implica una gran responsabilidad social y medioambiental 
por parte de las compañías, y también por parte de la población a la 
hora de consumir. De hecho,  la sostenibilidad ya es una tendencia al 
alza en los hábitos de consumo en el comercio online.  

Más de la mitad de la población (56 %) se preocupa por el impacto 
medioambiental de las compras online. Asimismo, un 24 % de las 
personas se preocupa dependiendo de si los productos son nuevos o 
de segunda mano, y el 21 % restante de la población afirma que no le 
preocupa en absoluto. Las más concienciadas son las generaciones 
Millennials y X, con un 59 % en ambos casos.

Una práctica de consumo online sostenible es hacer la compra online 
y recoger el pedido en tienda, una de las soluciones mejor valoradas 
por el 41 % de la población para reducir los desplazamientos de 
vehículos de reparto de gran envergadura y, por lo tanto, también las 
emisiones de CO2. 

Esta mayor conciencia medioambiental, junto con la subida de 
los precios, también ha contribuido al despunte del mercado de 
segunda mano, cuya demanda de productos ha crecido un 4 % en 
2022 respecto al año anterior, según datos de Milanuncios. De 
hecho, el 84 % de los y las consumidoras creen que la segunda mano 
es clave para el consumo sostenible. Así lo demuestra el informe 
“El efecto medioambiental de la segunda mano en España” de 
Milanuncios. En 2021 este mercado contribuyó a un ahorro potencial 
de 1.473.522 toneladas de CO2, lo que equivale a las emisiones que 
produce España durante tres días o la producción de 368 millones de 
camisetas de algodón. Este ahorro potencial es un 18% superior en 
comparación con el año pasado.

La sostenibilidad, tendencia al alza en el comercio digital

La sostenibilidad 
un driver para la venta online

66 %

34 %

Sí

No

Asimismo, el 66 % de las personas consideran la sostenibilidad un 
motivo de peso a la hora de vender online, ya que la compraventa 
de productos de segunda mano ayuda a reducir la fabricación de 
productos nuevos y fomenta la economía circular. Las generaciones 
más jóvenes, como la Z con un 79 % y la Millennial con el 77 %, 
son los grupos más sensibles a nivel medioambiental a la hora de 
practicar la venta en internet. Por contra, no es un factor relevante 
para Baby Boomers (41 %) y mayores de 65 años (50 %). 

03. La sostenibilidad
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79 %

Generación Z

77 %

Millennials

68 %

Generación X

59 %

Baby Boomers

50 %

Antes BB (+65 años)

¿Qué generaciones son las más concienciadas? 
Opinan que sí:

La Generación Z y la 
Millennial son las que 

están más concienciados 
con la sostenibilidad. A 
medida que incrementa 

la edad, el interés se 
reduce.

03. La sostenibilidad

En términos generales, el criterio medioambiental modificará los hábitos de compra 
online de la sociedad en los próximos 3 años. Así lo confirma el 68 % de la población, 
y es una percepción más acusada por los y las Millennials (74 %) que por el resto de 
generaciones.
 
De hecho, este cambio ya se empieza a percibir en algunos hábitos de consumo. 
Según datos de Milanuncios, más de la mitad (53 %) de quienes se plantearon 
comprar regalos de segunda mano en las pasadas Navidades lo hicieron para 
consumir de forma más responsable y sostenible. 

Por otro lado, y referente a las transacciones en los espacios virtuales, la 
sostenibilidad también está influenciando en las compras en el metaverso, 
donde 3 de cada 10 personas que adquieren bienes lo hacen porque beneficia al 
medioambiente. 

La movilidad sostenible: 

Aunque la conciencia medioambiental se está convirtiendo en un motor del consumo 
online en general, uno de los sectores en los que se hace más evidente es en el 
del motor. Según datos de coches.net, el interés por el coche eléctrico de ocasión 
se ha disparado un 50 % en el último año. Este crecimiento en la demanda ha ido 
acompañado de un destacado aumento de los precios, pues el valor medio de oferta 
del eléctrico de ocasión ha subido más de un 40 %, situándose en los 39.726 euros 
en 2022 por la falta de stock, que ha caído un 21 %, y por el aumento de intención de 
compra de esta tipología de vehículos.

Otras alternativas para una  movilidad más sostenible son la bicicleta y el patinete 
eléctrico de segunda mano, que un año más se encuentran entre los productos más 
buscados en Milanuncios.

El teletrabajo como modalidad sostenible. 
 
Desde la crisis sanitaria provocada por la Covid-19, la modalidad de teletrabajo ha 
experimentado un crecimiento exponencial en los años posteriores. Según datos 
de InfoJobs, en 2022 se ha incrementado en un 31 % respecto a 2021 el número de 
vacantes publicadas en la plataforma que incluyen alguna modalidad de teletrabajo. 

Esta apuesta de las compañías por el teletrabajo ha aportado varios beneficios en 
el ámbito de la sostenibilidad, como la conciliación profesional y familiar, así como 
la flexibilidad laboral a un nivel social. Al mismo tiempo, y desde un punto de vista 
medioambiental, ha ayudado a reducir los desplazamientos al lugar de trabajo y, por 
lo tanto, las emisiones de CO2.
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04. Nuevas tendencias y 
oportunidades 

El aumento de la frecuencia, tanto en la compra como en la venta 
online, plantea unas nuevas tendencias y oportunidades basadas, 
principalmente, en la comodidad y la seguridad de las transacciones, 
la personalización y las preferencias del contenido, así como los 
nuevos canales y métodos de financiación para las compras online.

Tendencias para 2023

Tendencia #1.- La comodidad de las transacciones en un solo click y 
en la misma página

El 59 % de la población ha comprado más por internet en 2022 con 
un aumento significativo de la frecuencia semanal y mensual de 
14 y 8 puntos porcentuales, respectivamente. Facilitar un proceso 
de compra cómodo e intuitivo es un factor relevante para que la 
penetración del ecommerce siga creciendo. De hecho, casi 8 de cada 
10 personas (78 %) consideran muy importante poder realizar toda la 
compra en un solo click y en la misma página web. 

Pese a esto, menos de la mitad (46 %) compra más en los 
marketplaces que ofrecen esta opción, siendo la generación Z y 
la Millennial, ambas con un 60 %, las que más lo hacen en estas 
plataformas. Por contra, Baby Boomers y mayores de 65 años 
afirman que compran igual aunque no ofrezca esta posibilidad, con 
un 62 % y un 73 %, respectivamente.

Tendencia #2.- Compra en los marketplaces especializados cuando 
se tiene claro el producto: 

El 67 % de la población que tiene claro qué quiere comprar, lo hace 
en los marketplaces especializados, frente al 33 % que lo hace en los 
generalistas. Esta tendencia está también vinculada a la necesidad 
de experimentar un proceso de compra lo más cómodo y rápido 
posible, ya que garantiza encontrar con más facilidad el producto o 
servicio que se quiere comprar, así como la facilidad de comparar.

Tendencia #3.- La accesibilidad de las plataformas para las personas 
mayores 

El porcentaje de personas mayores que usan internet sigue 
aumentando y actualmente representan 6 de cada 10 (59 %) 
personas, mientras que seis años atrás esta cifra representaba el 
33 % de la población. Aún así, sigue existiendo lo que se conoce por 
”brecha digital”. En este sentido, el 58 % de la población española 
considera que las plataformas online no son accesibles para las 
personas mayores y el 42% que sí que lo son. De estos,  4 de cada 10 
personas mayores de 65 años están de acuerdo con esta afirmación.

4141
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La seguridad es clave 
a la hora de realizar una 

compra, hasta el punto de 
que 8 de cada 10 personas 
no compra por internet si 
no lo ve seguro, y el 66 % 

considera el pago “seguro” 
como una condición 

indispensable.

Tendencia #4.- La seguridad como factor decisivo en las compras 
online

El 64 % de la población le da mucha importancia a la seguridad a la 
hora de comprar online. Además, la confianza en el comercio digital 
se está igualando al tradicional y está vinculada al nivel de seguridad 
que sienten las personas a la hora de proceder a una compra en 
un canal en concreto. En este sentido, la mitad de la población 
(51 %) cree que comprar por internet es seguro dependiendo del 
marketplace, el 40 % lo tiene claro, independientemente de la 
plataforma, y solo un 9 % opina que no es seguro hacer compras 
online. 

Un punto clave también es la percepción de seguridad que tengan las 
personas a la hora de comprar en un canal digital. En este sentido, 
el 44 % de la población no compra si no percibe que es seguro, el 
40 % solo compra si ve que es 100 % seguro y el 16 % restante son 
personas que compran a pesar de las dudas que les pueda generar el 
sitio web. 

El pago seguro, por otro lado, se considera indispensable para el 
66 % de la población, que no compra sin esta garantía. En este 
sentido, la generación que lo tiene más claro es la Baby Boomer, 
con un 73 %. Para el 31 % de las personas esta garantía les inspira 
confianza, pero no la consideran imprescindible para realizar la 
compra, y el 3 % restante le es indiferente.

04. Nuevas tendencias 
y oportunidades 

¿Cómo influye la percepción de seguridad 
a la hora de realizar las compras online?

Compra, aunque tenga dudas

Solo compra si es seguro 
al 100%

Si no percibe que es seguro, 
no compra 44 %

40 %

16 %
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Utilidad de la personalización 
de las sugerencias

55 % 28 % 16 %

Le gusta Le es 
indiferente

No le gusta

04. Nuevas tendencias 
y oportunidades 

Oportunidades

Visto el comportamiento y las tendencias de cara a 2023, se presentan 
algunas oportunidades relacionadas, principalmente, con nuevos 
canales y espacios de compra alternativos, así como métodos de 
financiación y soluciones preferenciales para realizar las compras 
online. 

Oportunidad #1.- El inicio del metaverso como nuevo espacio de 
compra online

Las marcas líderes están empezando a entrar en el mundo del 
metaverso, concepto que se dió a conocer de manera más popular 
en 2021, ofreciendo a sus clientes nuevas experiencias, a través de 
la realidad virtual y la aumentada. En los próximos tres años está 
previsto que el 41 % de la población adquiera bienes a través del 
metaverso, siendo la mayor parte de las generaciones Z y Millennial. 
Los motivos principales para realizar compras en este espacio virtual 
son el convencimiento de que la digitalización es el futuro con un 
60 %, en la que destacan las generaciones más mayores como las 
que más lo opinan; seguido del 38 % que lo ve como una oportunidad, 
opinión más compartida por los más jóvenes; y el 35 % que lo haría 
para beneficiar al medioambiente, que está más repartido entre la 
diferentes generaciones analizadas. 

Por el contrario, del 59 % de personas que no tiene la intención 
de comprar productos y/o servicios en el metaverso, el 47 % no lo 
haría por la falta de confianza en las nuevas tecnologías, liderando 
el grupo los mayores de 65 años; el 39 % porque considera que 
provoca aislamiento y el 38 % porque ve peligrar su privacidad, ambas 
opiniones compartidas en mayor medida por la generación Z.

45

Informe sobre la evolución y las 
tendencias en los hábitos de consumo

Tendencia #5.- La apuesta por las preferencias y la personalización

La mayoría de la población (80 %) afirma que las plataformas online 
sugieren productos de acuerdo con el perfil y preferencias de los 
usuarios y las usuarias. Asimismo, más de la mitad de las personas 
(55 %) valora positivamente la personalización de las sugerencias. 
Son los y las Millennials con un 67 %, a quienes más les gusta la 
utilización de las sugerencias. En contraposición, encontramos a 
la generación Z  (21 %), a quienes no agradan las sugerencias de 
productos y/o servicios según el perfil. Lo cierto es que a la amplia 
mayoría de la población (76 %) les gustaría que las plataformas 
mejoraran sus sugerencias en función del perfil y de las preferencias.

Más de la mitad de 
la población valora 

positivamente la 
personalización de 
las sugerencias y al 

76% le gustaría que se 
mejoraran en función del 
perfil y las preferencias. 
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La adquisición de bienes en el metaverso

Motivos para adquirir bienes 
en el metaverso

En los próximos 3 años, 
¿tienen intención de hacerlo?

Motivos para no adquirir 
bienes en el metaverso

59 %

60 %
47 %

38 %

39 %
35 %

38 %

41 %No

Digitalización es el futuro La falta de confianza en las 
nuevas tecnologías

Oportunidad de negocio
Puede provocar más aislamiento 
de las personas

Beneficio al medioambiente

Peligro de la privacidad

Sí

04. Nuevas tendencias 
y oportunidades 

Oportunidad # 2.- La redes sociales como canal de compra

Aunque la compra a través de las redes sociales, igual que en el caso 
del metaverso, aún tiene un largo recorrido por hacer, las previsiones 
son muy positivas. Actualmente el 38 % de las personas sí que han 
comprado, mayoritariamente las generaciones Z y Millennial con 
más de un 59 % y 55 %, respectivamente, mientras que la intención 
de compra para los próximos tres años alcanza a la mitad de la 
población. 
 
Oportunidad # 3.- Compras mediante financiación

Algo menos habitual es la compra mediante financiación. 
Actualmente, solo el 33 % de las personas, lideradas por una amplia 
mayoría por las generaciones más jóvenes, sí que lo han hecho. 
Además, las previsiones, en este caso, tampoco plantean un gran 
crecimiento: tan solo el 36 % de la población tiene previsto comprar 
mediante financiación en los próximos tres años. 

En cuanto a los productos más financiados, la tecnología encabeza 
el ranking con un 43 %, seguido por la moda y los viajes con un 27 % 
y 24 %, respectivamente. 
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