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ANALISIS DE LOS PATRONES DEL CONSUMO ONLINE VINCULADO A LAS REDES SOCIALES

CAPITULO 1

INTRODUCCION

El tema seleccionado esta muy presente en la actualidad, y es de gran interés para
toda la poblacion, tanto a nivel nacional como internacional. Pues resulta que las redes
sociales estdn muy de moda, y a lo largo del trabajo trataremos de analizar
fundamentalmente su influencia en el consumo online.

El presente trabajo se inicia con una introduccién acerca del origen y evolucién de
las redes. Estudiaremos como afectan las estructuras sociales a la sociedad
diariamente, ademas de su trayectoria desde finales del siglo XX cuando aparecio la
primera red, Geocities. Asimismo, analizaremos como han influido las redes sociales
en los usuarios en el momento de realizar una compra, distinguiendo cuales son las
principales redes sociales mas exitosas para realizar el e-commerce. Ademas,
examinaremos las ventas minoristas producidas por el comercio electrénico,
analizando si se han producido a través de ventas realizadas con teléfonos moviles en
paginas webs o a través de redes sociales.

Por otro lado, nos centraremos en analizar las ventajas e inconvenientes de las
compras online producidas a través de redes sociales, interesandonos en como ha
afectado la actual situacién de la crisis sanitaria a las diferentes redes sociales, segun
distintos sectores de actividad. Debido al crecimiento exponencial que se ha producido
en el uso de aparatos electrénicos, y como consecuencia también en las redes
sociales.

Al analizar el comportamiento del consumidor, lo haremos desde diferentes
perspectivas, centrdndonos en cdmo son las compras online en los hogares y en las
empresas espafiolas principalmente. Utilizando como muestras el porcentaje de
poblacion que usa internet, el equipamiento de TIC en los hogares, la frecuencia
mensual de las compras y el dinero empleado en las mismas. Ademas, se realizara un
analisis segun el volumen de negocios del comercio electrénico en funcién de las
ramas de actividad y el origen de transacciones.

Por altimo, se ha realizado un andlisis descriptivo del uso de las redes sociales y
TIC en la actualidad. Para este estudio hemos recogido una muestra sobre el uso de
nuevas tecnologias en las redes sociales, distinguiendo por edad, género y otros
ambitos. Ademas de realizar una comparativa entre el gasto en compras online y el
uso de redes sociales por edades. Nos hemos basado en un estudio realizado por lab
Spain sobre redes sociales en 2019 y datos del Instituto Nacional de Estadistica.

Por tanto, con este trabajo se tratara de explicar cdmo ha variado el consumo online
en la época actual de social media. Hemos extraido los datos principalmente de
informes, estudios y articulos que han sido referenciados posteriormente en la
bibliografia mediante el programa Zotero. Con los datos obtenidos se realizar4 un
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andlisis, a través de indices y porcentajes expresados en tablas y graficos que nos
facilitaran una mayor comprension. Los resultados alcanzados se han realizado para el
afo 2019, también se ha incluido el periodo de 2010 a 2019, principalmente en
Espafia y en sus Comunidades autonomas. Dado que en el desarrollo de nuestro
trabajo nos hemos visto inmersos en una situacion de especial transcendencia, y que
ademas incide en el tema de nuestro trabajo, hemos recabado informacién acerca de
la crisis del Covid-19.
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CAPITULO 2

BREVES NOTAS SOBRE LAS REDES SOCIALES

2.1. Definicién, Origen y evolucién

Las redes sociales afectan de forma directa en nuestro entorno social. Segun el
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, en su observatorio tecnolégico, podemos
definir red social como “una estructura social formada por personas o entidades
conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacién o interés comuan. El término se
atribuye a los antropélogos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y Jhon Barnes. Las redes
sociales son parte de nuestra vida, son la forma en la que se estructuran las relaciones
personales, estamos conectados mucho antes de tener conexion a Internet”.

Por tanto, no seria preciso disponer de una cuenta de Facebook o Twitter para
pertenecer a la misma. Las personas que componen la estructura social pueden estar
conectadas por varios tipos de relaciones, tales como; parentesco, amistad, intereses
comunes, o compartir una serie de conocimientos.

Actualmente muchas personas cuentan con su propia red, en la cual cada uno se
encuentra en el centro y esta rodeado de familiares, amigos, compafieros de trabajo y
otros contactos que se van realizando lo largo de la vida. También forman parte de la
red “los contactos de los contactos”, es decir, existe una interconexién entre los
conocidos de nuestros amigos y nosotros mismos.

Lo que ha traido Internet, y con ello estas estructuras, es la posibilidad de aumentar
la red y mantenerla facilmente, eliminando la distancia fisica, y conservando de forma
sencilla el contacto con los que nos rodean.

La creacién de Internet, por parte del padre de la Web, Tim Berners-Lee, ha
supuesto una revolucién comunicativa sin precedentes. Desde entonces, la
informacién estd al alcance de cualquier persona y en cualquier momento. Hace afios
las noticias se difundian sélo en los medios de comunicacion, posteriormente pasaron
a los ordenadores y, por dltimo, nos acompafa a todas horas, a través de nuestro
teléfono movil.

Las redes sociales permiten difundir y compartir la informacion a través de la red, e
impactar en otros sin importar donde se encuentren. Si la informacion es poder, a
través de las estructuras nos convertimos en poderosos.

Las tecnologias de la informacién han democratizado el mundo digital. Hace afios,
para emitir un mensaje se necesitaban equipos de emisién muy costosos, ademas se
requerian técnicas para su uso. Por el contrario, actualmente cualquier persona que
disponga de acceso a internet puede comunicarse de manera rapida y sencilla,
sumandole que su utilizacion no requiere de ningln conocimiento especial.
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Figura 2.1: Comunicacion tradicional y online.
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Fuente: Blog Jaime Porta (“Una vision diferente”).

Si observamos las imagenes que se muestran en la figura 2.1 podemos ver la
comparativa entre la comunicaciéon tradicional y comunicacion online. La diferencia
sustancial entre ambos tipos de comunicacion se encuentra en los canales de emision,
debido a que antiguamente los medios existentes eran la radio, prensa, television;
mientras que en la actualidad, existen miles de medios a través de Internet para llegar
a los receptores del mensaje.

Hoy en dia es facil comprobar que las redes, ya no es que sean el futuro, sino que
son el presente de todo profesional o compafia. Segun el Estudio General de Medios,
gue mide la utilizacién de los medios de comunicacidén en nuestro pais, Internet es el
Unico medio donde el indice que recoge el nimero de usuarios no ha dejado de crecer
desde su creacién. Este hecho tiene reflejo inmediato en las redes sociales, ya que
actualmente la mitad de los espafioles se conectan a diario.

“Comscore”, la empresa consultora de marketing digital cuya herramienta se
considera de las mas fiables del mercado, determiné en su altimo informe que Internet
no es Unicamente de los jovenes. El sector mas representativo en Espafa se
encuentra entre los usuarios entre 35 y 45 afios; y el que mas crece es el de los
mayores de 45. Otro dato que tenemos que tener en cuenta es que, actualmente,
existen mas usuarios en Facebook que habitantes en Europa. Dicha aplicacién cuenta
con mas de 1.200 millones de perfiles, mientras que el continente europeo tiene unos
800 millones de habitantes.

Cuando entramos en una red social lo hacemos para comunicarnos, para
interactuar con un publico que nos sea de interés. Por tanto, las redes sociales mas
representativas para nosotros seran aquellas en las que se encuentre
mayoritariamente nuestro publico objetivo. Puesto que no existen dos objetivos
iguales, tampoco puede haber dos estrategias idénticas, esto lo asociamos a las
redes. Estas estructuras sociales en las que queremos inscribirnos dependeran de los
objetivos que queramos conseguir.

A continuacibn mostramos una tabla donde se recogen las diferentes redes
existentes segun los afios de aparicion y su correspondiente representacion grafica.
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Tablan® 2.2: Redes sociales segln el afio de aparicion.

1994 GeoCities
1995 TheGlobe.com
2002 LinkedIn
2003 MySpace
2004 Facebook
2005 YouTube
2006 Twitter
2009 WhatsApp

2010 Instagram

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ministerio de Cultura Espafiol.

Para analizar el origen de las redes sociales debemos remontarnos a mas de una
década, aunque para muchos pueda parecer algo novedoso o de escasa duracion
debido a su uso masivo y la “escasa” trayectoria en la web.

Con posterioridad a estos afios, las redes de interaccion social se han transformado
en uno de los elementos de Internet con mayor difusion, brindando a sus usuarios un
lugar universal para desarrollar comunicaciones constantes.

Por ejemplo, en 1994 se funda “GeoCities”, una de las pioneras redes sociales de
internet tal y como hoy las conocemos, con la idea de que los usuarios crearan sus
propias paginas web.

En el afio 2000 estalla la “burbuja de internet” y a raiz de ese momento comienzan
a aparecer numerosas redes, tales como; MySpace (2003), Facebook (2004), ademas,
se inaugura la red de mensajeria breve, Twitter en 2006. Por ejemplo, es destacable el
hecho de que, hoy en dia, el 50% de empresas utiliza LinkedIn (creada en 2002) para
reclutar personal.

En apenas 10 afos, estas estructuras sociales han supuesto una auténtica
revolucion en nuestras vidas, modificando nuestras costumbres, habitos y lenguaje.
Las redes sociales suponen un punto de inflexién tan importante en la historia del ser
humano, como antiguamente lo fue la invencion de la escritura, o la imprenta.
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2.3. Principales redes sociales

Para analizar las principales redes sociales debemos tener en cuenta que varian
segun la situacién geogréfica. Por ejemplo, a nivel mundial, sin duda alguna la lider
seria la empresa Facebook. Considerando el grupo de Mark Zuckerberg (creador de la
misma) también ganan WhatsApp e Instagram.

En este trabajo nos interesa analizar estas tres redes sociales, debido a que gracias
a ellas las empresas pueden promocionarse y darse a conocer por medio de la
publicidad. Esto se debe a que se consideran un importante canal de comunicacién y
comercializacion.

El objetivo de las compafiias deberia ser posicionar sus productos en las redes y
buscar la mayor visualizacién en los motores de blsqueda. Por tanto, las empresas
deben utilizar el social media marketing y para ello pueden hacerlo mediante las redes
mostradas en la tabla 2.3.

Centrandonos en Espafia, un estudio realizado por “lab Spain” en 2019 sobre redes
sociales, nos muestra las redes con mayor difusion y mas relevantes en nuestro pais,
de las cuales podemos destacar WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram y Twitter
como principales.

Si nos fijamos en el grafico 2.3 podemos diferenciar tres grupos distintos en base al
porcentaje de uso de las mismas. En primer lugar, con un porcentaje menor a 25% se
encuentra Snapchat, Telegram, Pinterest y LinkedIn. Le siguen Twitter, Instagram y
YouTube, las cuales no alcanzan un 75% de uso poblacional. Finalmente debemos
destacar Facebook y WhatsApp, con porcentajes de uso cercanos al 90%. Hay que
sefialar que Facebook era la red mas usada y diferenciada del resto hasta que
WhatsApp ha conseguido alcanzarla durante el afio 2019.

Gréfico n° 2.3: Uso de Redes Sociales en porcentaje

Snapchat
Telegram
Pinterest

Linkedin

Twitter

Instagram

Youtube

Facebook 87%

Whatsapp 88%

Fuente: Elaboraciéon propia a partir del estudio anual de redes sociales “lab Spain”.
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En este gréfico (2.3) hemos analizado detenidamente el porcentaje de poblacion que
utiliza redes sociales en un rango de 16 a 65 afios, basandonos en el estudio realizado
por “lab Spain”.

Hay que sefialar que las redes menos usadas serian Snapchat con un valor del 7%,
seguido Telegram y Pinterest con un 20%. A pesar de que estos porcentajes sean
menores, tienen un volumen de usuarios bastante elevado. Por ejemplo, segun el
weblog estadounidense Gizmodo, Telegram contaba con 200 millones de usuarios
activos en 2018. Siendo esta cifra alta, a pesar de obtener un porcentaje menor
respecto a las otras redes.

Estos elevados porcentajes de participacion por parte de la poblacion en las
principales RRSS, suponen un gran plus para las empresas tanto a nivel nacional
como internacional. También, en la actualidad la mayoria de corporaciones estan
inmersas en el panorama Social Media. De esta forma, consiguen sacar mas provecho
a sus productos mediante clips publicitarios y las correspondientes visualizaciones.

Podemos observar que Facebook sigue siendo la red por excelencia. El 83% de los
usuarios del estudio realizado por “Global Web Index” tiene una cuenta en Facebook y
casi la mitad de estos son usuarios activos comparten contenidos y participan en la red
social, estamos hablando de 600 millones de usuarios.

Ademas del uso de redes sociales, es importante analizar la penetracion de estas
estructuras en nuestro pais. Para analizar la evolucion a lo largo del tiempo se han
recogido datos sobre el periodo de 2010 a 2019, salvo para 2015 del cual no ha sido
posible encontrar informacion al respecto.

Gréfico 2.4: Penetracion de las RRSS en Espafia
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de datos de “Statista”.

Segun la encuesta realizada por Statista en 2019, se ha entrevistado de forma online a
un grupo de edad entre 16 y 65 afios, con la caracteristica de que todos son usuarios
de internet.


https://www.facebook.com/

TFG CARMEN TIRADO CABALLERO

A primera vista la grafica nos muestra una tendencia creciente muy suave para el
periodo 2010-19, si bien hay que tener en cuenta el elevado porcentaje de uso por
parte de los usuarios que hay en ese primer afio y por lo tanto del que parte la gréfica.
Con objeto de analizar mas pormenorizadamente esa evolucion hemos calculado los
porcentajes de variacion de cada afio con respecto a 2010 y las tasas de variacion
interanuales.

Tabla n® 2.5: Porcentajes de variacion con respecto a 2010 y variacién interanual.

Afio % Uso TVy2010 TVyea

2010 70

2011 75 7,14% 7,14%
2012 79 12,86% 5,33%
2013 79 12,86% 0,00%
2014 82 17,14% 3,80%
2015

2016 81 15,71% -1,22%
2017 86 22,86% 6,17%
2018 85 21,43% -1,16%
2019 85 21,43% 0,00%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la gréafica 2.4

Es en el afio 2017 donde se consigue el mayor porcentaje de poblacion que penetra
en las redes, alcanzando el 86%. Eso supone un crecimiento con respecto a 2010 del
22,86%, siendo el segundo afio de mayor crecimiento interanual (6,17%) y tan solo
superado por el crecimiento interanual que se produce de 2010 a 2011 (7,14%).

Sin embargo, 2018 presenta un indice de variacion interanual negativo (-1,16%).
Esto puede deberse a las tasas de ansiedad y depresion creadas por las redes
sociales, ademas de la adiccion existente recientemente entre los jovenes de 16 a 24
afios.

La estadistica muestra la misma evolucion del uso de las RRSS que hemos
observado en la gréfica 2.4, pero nos ofrece algun detalle de interés. El uso de redes
muestra una tendencia creciente durante los diez afos, superando el 80% de
poblacién a partir de 2014.

Si analizamos las tasas de variacion de 2010 con respecto a 2019, podemos
observar el elevado crecimiento, siendo este de 21,43 puntos porcentuales. Sin
embargo en el crecimiento entre 2014 y 2017 existe una diferencia menor, siendo esta
de 4,87 puntos porcentuales.

Para un andlisis mas detallado hemos recogido en una tabla informacién sobre el
porcentaje de usuarios que tienen una cuenta en una red social, asi como el
porcentaje de usuarios activos en las mismas. Dicha informacion es representada en
la grafica 2.5.
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Tabla 2.5: NUmero de cuentas y usuarios activos.

% N° de usuarios que % Usuarios

tienen una cuentaen la activos en las
Red Social redes
Facebook 88% 48%
YouTube 63% 28%
Twitter 57% 27%
Google + 61% 25%
Instagram 35% 18%
LinkedIn 38% 17%
Pinterest 30% 17%
Tumblr 18% 15%
Baboo 17% 15%
MySpace 20% 14%
Viadeo 16% 13%
Reddit 15% 13%
Sina Weibo 14% 12%
Quora 14% 12%
Tencent Weibo 14% 12%
Yammer 12% 10%
Nadie 15% 30%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de “Global Web Index”.

Como podemos observar en la grafica 2.5, Facebook es la red que presenta mayor
numero de usuarios con cuenta, casi con un 90%. Siendo los usuarios activos
practicamente el 50%. Seguido iria YouTube con un 63% de cuentas en la red y un
28% de usuarios activos.

Si observamos otras redes, tales como LinkedIn, muestra un nimero de cuentas
por usuario de un 38% y un 17% de usuarios activos. Por tanto, existe una diferencia
de 50 puntos porcentuales con la empresa lider (Facebook). Dicha aplicacion es una
de las redes profesionales mas importantes del mercado, dedicada principalmente a
relaciones comerciales y profesionales.
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Grafica n® 2.6: Nimero de cuentas y usuarios activos.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de “Global Web Index’.

De manera antagbnica, existen otras aplicaciones que muestran un menor
porcentaje de cuentas y usuarios activos. A nivel mundial podemos destacar Yammer,
gue es una red social empresarial, creada en EEUU por Microsoft con el objetivo de
aumentar la comunicacion entre empleados. Esta red tiene un 12% de cuentas y tan
solo un 9% de usuarios activos, por lo que no es muy conocida. Si observamos una
red mas popular como puede ser MySpace veremos que posee casi un 20% de
cuentas y un 13% de usuarios activos (mas de la mitad de internautas participan).
Comparando con la lider habria 68 puntos porcentuales en relacién al porcentaje de
cuentas por usuarios.

Analizando las tendencias para 2020, segun la plataforma de gestién de redes
sociales, Hootsuite, se asegura la aparicion de una privatizacién en las redes. Segun
su estudio comunica que aun asi, los canales privados no menguaran a los publicos.
Esta misma plataforma ha manifestado que la mitad de los vendedores online declaran
haber cambiado la estrategia de contenido hacia los canales sociales privados.

En realidad no tienen necesidad de realizar ese cambio, debido a que el
descubrimiento y consumo de contenido publico sigue siendo lo predominante en las
redes sociales, asi como la principal via de adquisicion de clientes.

Para llegar al éxito las empresas tendran que encontrar el equilibrio entre esta
dicotomia publico-privado. Por tanto, sera una oportunidad para el cliente que podra
acceder a los productos y consumos por ambos canales.
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CAPITULO 3

LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LAS
DECISIONES DE COMPRA

Resulta bastante evidente el cambio significativo que ha provocado las redes sociales,
en un breve espacio de tiempo, en el consumo, en la forma de interactuar con los
demas, y en definitiva, en la manera de ver el mundo. Intentaremos a lo largo de este
capitulo analizar detenidamente su influencia, ademas de estudiar las ventas
producidas en el Comercio electrénico, en parte gracias a las redes.

Para ello hemos usado informacién referente al consumo online y a las redes
sociales, obtenida en diferentes articulos del periédico ABC, Consultorias, o informes
de agencias de marketing y comunicacion online como “We Are Social’.

3.1 Andlisis de las RRSS en el consumo.

Segun un analisis realizado por la “Consultoria Tecnolégica Fhios” en 2017 sobre
sorprendentes estadisticas de RRSS, un 75% de los consumidores han adquirido
algun producto después de haberlo visto en las redes sociales, y otro 57% muestran
interés de compra tras observar tiendas virtuales en redes.

A continuacion intentaremos sacar conclusiones sobre las redes sociales con mas
éxito para desarrollar el e-commerce segun los datos encontrados.

La empresa canadiense pionera en comercio electrénico, Shopify, en un estudio
reciente posiciona a la cabeza de esta actividad econdmica a Facebook, tras analizar
casi 38 millones de visitas, que generaron casi 500 solicitudes de productos y
servicios. Y es que la aplicacion de Zuckerberg, ha sabido adaptarse al e-commerce
afiadiendo acciones en las paginas, como incluir servicios, o Marketplace, una tienda
virtual para conectar con los clientes de una manera mas rapida y eficiente.

La segunda posicién en este ranking la ocupa Instagram, un canal reconocido para
vender en internet. Ademas de mantener un gran trafico en la red (mas de 700
millones de usuarios activos), posee una estética, visualidad, y seguridad arrolladora.

Hay que anadir que esta aplicacion cuenta con los conocidos “Influencers”, personas
gue han adquirido gran popularidad y que a través de sus post persuaden a millones
de usuarios. Las empresas contratan a estos Instagramers para promocionar sus
productos, por lo que son un elemento fundamental en el desarrollo de la aplicacion.

Debemos sefialar en el tercer puesto del ranking a una de las fuentes mas potentes
de informacién, Twitter. El marketing de afiliacion creado a través de sus tweets es un
método adecuado para promocionar sus productos y asi, desarrollar el comercio por
internet. Esto se debe a la experiencia del usuario; el feedback entre el comprador y la
marca es esencial, bien sea tanto para agradecer el servicio, elogiar el producto, como
para quejarse.
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Finalizando la clasificacion, podemos ver que las marcas estan interviniendo cada
vez mas; lo hacen mediante clips publicitarios en una de las plataformas de musica
mas exitosas del mercado, YouTube. Su alcance es tal que se puede observar cémo
las publicidades pueden ser insertadas en mitad de un video, en materia de marketing
y contenidos.

Segun datos de la app “Friendz” en un articulo publicado por el ABC en 2018, un
62% de los consumidores confirman que han descubierto y comprado productos a raiz
de las publicaciones de sus amigos en las Redes Saociales. Podemos comprobar que
la influencia de los consumidores ha aumentado este ultimo afio un 29%, lo que
muestra con claridad que esta ganando cada vez mas protagonismo en el consumo.
Resulta cotidiano que un usuario comparta sus experiencias con las marcas o
desarrollos personales a través de un producto en estas aplicaciones, por tanto las
publicaciones naturales y objetivas tienen una gran influencia en el comportamiento de
los consumidores finales. Ademas el 26% de usuarios considera que le inspira mayor
confianza las empresas que aparecen en RRSS.

El articulo de Cepyme news sobre redes sociales realizado en 2018, nos muestra
la siguiente afirmacion:

“Un 70% de los usuarios de redes sociales leen, antes de comprar, opiniones por
Internet. El 85% reconoce que esas opiniones son decisivas en el proceso de compra
de una marca. Mientras que el 38% de los usuarios reconocen que leen opiniones en
el mismo momento de compra, por lo que no indagan demasiado y el resultado es
decisivo’.

Ademads, el portal de noticias expresa que a pesar de que las redes sociales tienen
un poder concluyente a la hora de influenciar la compra, tan solo un 30% de usuarios
asegura haber comprado directamente a través de una red social.

Una vez analizadas las redes mas exitosas para el Comercio electronico y la
influencia que poseen sobre los consumidores, contemplaremos los objetivos que
tienen estas estructuras segun un estudio realizado por “lab Spain” en 2019.

Si observamos el grafico 3.1, el 79% de redes sociales tiene como principal objetivo
realizar ventas, estos datos avalan la tendencia de la presencia de las empresas en
estas estructuras. Por tanto, los usuarios pueden aprovechar las promociones
ofrecidas por las mismas. Ademas, otro objetivo a destacar para el 56% de las redes
seria la dedicacion de servicio de atencion al cliente, lo que supone una gran ventaja
para ambas partes.

12
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Grafico 3.1: Porcentaje sobre los objetivos de las redes sociales.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de “lab Spain”.

3.2 Ventas minoristas del Comercio electrénico.

Nos centramos ahora en analizar las ventas al por menor del Comercio electrénico, es
decir, las que se realizan desde las empresas al consumidor final.

Segun estimaciones de eMarketer, las ventas minoristas del comercio electronico
creceran un 12.5% durante este afio, hasta alcanzar la cifra de 31.730 billones de
dolares. Ademas, como se puede observar en el grafico 3.2 basado en datos de la
Agencia de Marketing online y Desarrollo Web (eMarketer), se espera un crecimiento
para los afios posteriores.

Estas predicciones estan fundamentadas en la reciente entrada de AliExpress en el
pais. Gracias a la econdmica oportunidad que ofrece la empresa china para los
consumidores espafioles, compitiendo directamente con el gran gigante en Espania,
Amazon. Por tanto, el crecimiento del e-commerce estara impulsado por la sana
competencia entre ambas multinacionales, afiadiendo que los consumidores cada vez
estdn mas cdmodos usando dispositivos méviles en sus compras.

Podemos observar en el grafico 3.2. que para 2021 se estiman unas ventas de 35
billones, una diferencia de 3,81 puntos porcentuales con respecto a este afio. La tasa
de variacién con respecto a 2019 es de 12,47 puntos, y para 2021 seria de 12 puntos.
Por tanto, podemos ver que el crecimiento serd moderado durante los proximos afios.

13



TFG CARMEN TIRADO CABALLERO

Gréafico n° 3.2: Ventas minoristas E-Commerce.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por eMarketer.

A la vista esta que el Comercio electrénico no para de crecer tanto a nivel nacional
como mundial, y tenemos infinidad de datos que lo demuestran. Para ello contamos
con el estudio de la Comision Nacional de los Mercados y Competencia (CNMC).
Segun ésta, las ventas rozan los 12.000 millones de euros en nuestro pais en 2019.

Hay que tener en cuenta que poco mas del 20% de las compras se realiza a través
de internet. Este porcentaje ira aumentando en los periodos posteriores debido a la
facilidad y manejo que existe actualmente con los dispositivos moviles.

Otro aspecto muy destacable es el llamado Social Selling, cuyo significado es el
proceso de utilizar las redes sociales para obtener una venta. Es una forma moderna
de crear y desarrollar relaciones comerciales con los clientes potenciales.

Segun el dltimo informe realizado por IBM Corp en 2019 acerca del estado de las
ventas minoristas online, considera que han crecido un 14% las ventas realizadas
desde dispositivos méviles (pasando el e-commerce de un 13,3% a un 15,1%). Sin
embargo, las Social Commerce (ventas realizadas en redes sociales) han disminuido
mas del 20%, pasando del 2,3% del total del e-commerce a un 1,9%. Podemos
analizar que las Social Commerce tienen un resultado negativo a pesar de ser
tendencia en el &mbito del Comercio electrénico.

El cofundador de la consultoria BrainSINS en su articulo sobre E-commerce en
2019, nos da posibles respuestas a estos resultados. Segun él, considera que las
estrategias relacionadas con las ventas en RRSS estan mal planteadas. Debido a que
los propietarios de las marcas publican cupones y promociones a través de las
aplicaciones, pero quizas los clientes potenciales desconfian de este tipo de
estrategias y necesitan que se aflada mas valor que simples promociones.
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CAPITULO 4

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LAS COMPRAS DERIVADAS DE
“SOCIAL MEDIA” Y ASPECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE LA CRISIS
DEL COVID-19

Es inevitable pensar que las redes sociales son un “arma de doble filo”. Desde su
aparicion, han existido detractores y defensores de las mismas. Pero lo cierto, y en lo
gue todos coincidimos, es en la importancia que tiene su uso. Debemos de ser
conscientes del tiempo y dedicacion que requieren, ademas de ciertos conocimientos
necesarios que impiden el acceso a todo el publico.

Hoy en dia las Social Media son un instrumento de poder con infinidad de
funciones, no solo como manera de darse a conocer y seguir en contacto con
familiares y amigos, sino también para mostrar los productos y servicios a los
seguidores de las redes.

Los internautas de las diferentes estructuras pueden observar frecuentemente los
productos o servicios que comparten las marcas o sus idolos. Por tanto, se informan
acerca del lugar donde pueden obtener estos productos que han visto. Luego, a las
empresas les concierne examinar como afectan las redes y actuar en consecuencia.

4.1. Ventajas e inconvenientes del Comercio electronico através de
RRSS y de la crisis del Covid-19

Las Social Media representan un gran valor para las empresas, particularmente el
comportamiento que ofrecen los usuarios de dar “likes”, opinar y comentar acerca de
sus productos. En este sentido se convierten en grandes aliados, de manera que
pueden promocionar sus productos y ofrecer la informacién necesaria de una forma
diferente a la tradicional.

Las empresas pueden dirigir sus ventas mediante las visitas realizadas en sus
propias redes sociales. Analizando las ventajas de forma general, a grandes rasgos
podemos destacar la posibilidad de realizar una publicidad a menor coste,
diferenciarnos asi de la competencia, etc. También podemos considerar un aspecto
muy favorable para las compafias, el poder conocer mejor a su publico objetivo, por
ejemplo por edad y sexo, 0 segun sus gustos y preferencias.

Actualmente podemos considerar una gran ventaja la lamentable situacién que
atraviesa Espafia y gran parte del mundo a causa del COVID-19. Debido a este
contagioso virus, millones de espafioles nos encontramos confinados en nuestras
casas. Desde el punto de vista que nos interesa tiene una parte positiva, el uso de las
redes sociales se dispara de forma exponencial como consecuencia del mayor tiempo
libre en estos momentos.
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Podemos analizar en la siguiente gréfica el impacto del Coronavirus en el uso las
redes sociales.

Grafico 4.1: Apps de comunicacién con mas influencia durante el Covid-19.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de “Smartme Analytics”

El informe realizado por “Smartme Analytics” en 2020, empresa lider en Tecnologia
Observacional, nos muestra las Apss de Comunicacion mas significativas en la
situacion vivida actualmente a nivel mundial.

En la gréfica 4.1 podemos observar los porcentajes de usuarios del total de la
muestra que usan esa aplicacion. Como Redes Sociales pioneras podemos destacar
con un 61% de variacién en el uso a Whatsapp, debido a su utilidad y facilidad para
comunicarnos con nuestros familiares y amigos, y en segundo lugar Twitter, con un
56,1%, como dijimos anteriormente es el emperador de noticias actual y una de las
fuentes mas globalizadas de informacién. Ademas cabe destacar Facebook, con un
36,5%, e Instagram con un 22,7% de variacion en el uso. Convirtiéndose esta Ultima
en el centro cultural de infinidad de artistas, museos y teatros para mostrar sus
contenidos y entretener a los usuarios desde casa.

También debemos sefialar las aplicaciones Hangouts y Llamadas telefénicas,
correspondiendo a la primera el porcentaje de uso mas elevado de todos, con un 63%.
Estos medios son de gran utilidad en la actualidad y nos ayudan a pasar la
cuarentena. Debido al confinamiento, son una buena manera de poder seguir en
contacto visualmente con nuestras familias y conocidos.

Invertir nuestro tiempo en las redes nos ha llevado a un cambio en los habitos de
consumo. Es decir, el canal offline estd sufriendo una crisis y el e-commerce
creciendo.

Aunque debemos distinguir entre los sectores de crecimiento, cabe destacar que el
deporte y el ocio han visto incrementadas sus ventas en productos propios de una
cuarentena. Por ejemplo, en el ambito deportivo se disparan las compras de calzado
deportivo, ropa de fithess o aparatos de musculacién, dado el interés general por
mantener la salud fisica. En cuanto al material escolar, como sustitucion de las
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copisterias, muy frecuentadas en la vida cotidiana, aumenta un 10% la compra de
productos escolares y de impresion. A consecuencia de esta situacion, muchos padres
tienen la dificil tarea de amenizar la cuarentena a sus hijos, por lo que las ventas
online de juguetes infantiles se ha multiplicado por 4. Ademas, sectores como el de la
ferreteria también crecen por encima del 20%.

En el siguiente grafico podemos observar algunos de los sectores econémicos que
se han visto afectados como consecuencia del COVID-19.

Grafico 4.2: Crecimiento del Sector del Ocio en Espafia.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de “Smartme Analystic”

Continuando con el informe realizado por Smartme Analystic podemos observar las
Apps de TV y Cine junto con las aplicaciones de juegos que se han visto mas
incrementadas durante el confinamiento. Debemos tener en cuenta que son
variaciones con respecto a la etapa anterior a empezar el confinamiento.

Con el color naranja encontramos las aplicaciones para ver series y peliculas.
Megadede ha alcanzado un 70,4% mas de uso habitual, esto se debe al ser una
aplicacion gratuita para ponerse al dia con un buen maratén cinéfilo o series, a lo que
debemos afiadir el tiempo libre existente en estos momentos. Seguidamente nos
muestra el incremento del 30,6% que ha tenido Netflix, junto con Prime Video. Siendo
ambas aplicaciones de pago.

En color verde oscuro aparecen las aplicaciones de juegos con las que mas se ha
entretenido la poblacion espafiola. En el ranking se encuentran Township con un
63,2% y el tradicional juego del Parchis con un 61%. Su incremento se debe al afan de
entretenimiento de nifios y mayores, tanto como para mantener ocupados a los mas
pequefios o incluso para estar conectados con usuarios online.

También debemos tener en cuenta otros sectores como el turismo y la industria que
no han podido crecer durante esta crisis del Covid-19.
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Gréfico 4.3: Declive del Sector Turistico en Espafia.
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En este grafico podemos ver reflejado el impacto econémico que ha sufrido el sector
turistico. Por ejemplo, la cancelacion de viajes y vuelos para las aerolineas, ademas
del cierre de hoteles y restaurantes.

En primer lugar el informe de “Smartme Analystic’ nos muestra las Apps de viajes
gue han sufrido mayor impacto, destacando Rayanair con un porcentaje negativo de
39,4% con respecto a antes de la crisis. Seguido observamos la aplicacion de Airbnb
con un -34,8%, debiéndose este porcentaje al estado de alarma actual y al cierre de
provincias y fronteras nacionales para turistas extranjeros.

Asi mismo, el transporte dentro de las ciudades también se ha visto afectado por
las restricciones de movilidad presentes. Renfe ha disminuido un 51,1% con respecto
a la temporada anterior y Cabify un 16,2”. Las razones de este decremento son obvias,
debido al menor uso de estos servicios.

También ha existido un gran impacto en el sector de empresas de moda y
multinacionales como podremos observar en el siguiente grafico 4.4.

El cierre de negocios forzado por la situacion provocada por Covid-19 que no son
de primera necesidad como tiendas o restaurantes ha afectado duramente en la
restriccion de las ventas durante estos meses.

Continuando el informe de la empresa tecnoldgica realizado durante el Covid-19,
podemos observar las Apps de moda. Por ejemplo, Zara se encuentra a la cabeza de
sufrir mayores pérdidas, con un 51,7% menos que el periodo anterior a la crisis.
Seguidamente estarian W's S con un 58,1% de decremento y Vinted con un 26,9%. Al
igual que estas Apps del sector textil se encuentran infinitas tiendas y comercios que
se han visto afectadas por la situacion.

Ademas nos muestra las multinacionales tecnolégicas como Wallapop y Aliexpress,
ambas con una disminucion de media de 26,7%. Algunos de los factores que han
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producido este descenso han sido la incertidumbre existente ante la situacion
economica del pais y el miedo al contagio por parte de la poblacion.

Gréfico 4.4: Disminucién de las ventas en el Sector de la Industria.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de “Smartme Analystic”

Hemos comentado las ventajas que tiene el uso de Redes Sociales pero por otro
lado tenemos que tener en cuenta que existen desventajas, debemos ser conscientes
gue el buen desarrollo de las redes implica tiempo y dinero. Ademas de considerar que
puede haber diferentes perspectivas, segun se analice desde el punto de vista de las
empresas o del individuo.

Desde la perspectiva de las empresas:

Cuando las compainiias crean un perfil en una estructura social deben considerar que
pueden existir malas criticas, y que sus clientes no estén satisfechos con los
resultados. Por ello estas deben tenerlos en cuenta y solucionar los problemas que
presenten sus seguidores.

También se requiere la inversion de tiempo y dinero, y los resultados no son
inmediatos. La reputacion se crea diariamente y con trabajo constante.

Otro inconveniente seria el coste que conllevan algunas Redes tales como
Facebook, Twitter o LinkedIln, para que puedan registrar altas visualizaciones de
perfiles y contenidos y animarles a que compren publicidad.

Desde la perspectiva del individuo:

Cada vez son mas frecuentes las estafas a usuarios en las redes, también tenemos
gue tener muy presente la configuracién de privacidad antes de subir contenidos, o
desvelar datos personales a las mismas. Por ejemplo nos podemos hacer vulnerables
ante un robo si publicamos informacién tal como los dias que no estamos en casa, los
objetos o nuestra geolocalizacion.
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Por supuesto no podemos incumplir las normas de uso, ya que como consecuencia
podrian cerrar nuestro perfil. También el dafio de las marcas, un incumplimiento de
este tipo podria suponer pérdida de seguidores y un perjuicio para la imagen de la
empresa.

Otro riesgo seria poder sufrir suplantaciones de identidad, o el cyberbullying como
variante digital del acoso escolar.

También se puede sufrir adiccion y pérdida de tiempo en estas estructuras, dejando
de lado nuestras obligaciones o viviendo pendientes de reflejar una imagen diferente
en las mismas.

Debemos incluir un grave error que se puede cometer y seria, confundir el perfil
personal con el profesional. Por ello, tenemos que cuidar nuestro comportamiento en
las Redes.
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CAPITULO 5

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR SEGUN DIFERENTES
PERSPECTIVAS

En este capitulo analizaremos el comportamiento online de los consumidores segun
diferentes ambitos y perspectivas. Desde los hogares espafoles, y desde las
empresas principalmente. También analizaremos el consumo online segun diferentes
sectores.

5.1 Consumo online desde la Perspectiva del individuo

En este primer apartado estudiaremos como se comporta el consumidor desde una
perspectiva individual, estudiaremos el porcentaje de personas que han utilizado
internet frecuentemente durante 2019 segun diferentes muestras poblacionales.
También observaremos como estan equipados y el uso de nuevas tecnologias en los
hogares espafoles y por Comunidades Auténomas. Por ultimo, analizaremos la
frecuencia mensual de compras online y el dinero empleado por los internautas
espafioles.

Para realizar este estudio nos hemos basado en datos recogidos por el Instituto
Nacional de Estadistica y por el portal de estadistica “Statista”.

En primer lugar, analizaremos el porcentaje de poblaciéon que utiliza internet al
menos una vez a la semana por rango de edad y sexo, mostrando los datos en una
tabla y representandolos después graficamente.

Tabla n®5.1: Porcentaje de poblacién que usa internet de manera frecuente en 2019 por

edad y sexo.
EDAD HOMBRES MUJERES
De 16 a 24 98,50 98,60
De 25a 34 97,70 97,20
De 35a44 95,00 96,50
De 45 a 54 89,10 93,20
De 55 a 64 80,20 80,60
De 65 a 74 57,30 58,10
Total de 16 a 74 87,40 88,00

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.
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Grafico n° 5.2: Porcentaje de poblacion que usa internet frecuentemente en 2019.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

En el grafico 5.2 representamos el porcentaje de poblacion espafiola que usa internet
frecuentemente en 2019 segun las variables edad y sexo. A grandes rasgos podemos
observar que el comportamiento en general es idéntico entre hombres y mujeres,
ademas, se muestra una similitud en los porcentajes entre el rango de edad de 16 a 34
afios (alcanzando un 97%).

A medida que aumenta la edad si que se ve incrementado levemente el porcentaje
de mujeres que utiliza internet. Alcanzando el 96,5% entre los 35 a 44 afos y el 93%
en el rango posterior entre los 45 a 54 afios.

Por altimo, el rango de edad entre los 65 y 74 afios alcanza un porcentaje de uso
de internet casi de un 60%. A pesar de ser la cifra menos elevada entre todas las
edades, es un dato muy destacable debido a que muchas personas mayores tienen un
pensamiento mas conservador, 0 no requieren de su uso pues estan des
familiarizadas con el mundo tecnoldégico.

Tabla n®5.3: Equipamiento de TIC en los hogares espafoles desde 2010 a 2019.

\Ql\élgﬂdtia;)socc?: disp\t/)lx:eenngzsagg:so a WIS Eeh) ConCieln
ordenador (%) internet (%) €2 [2EnE A EmEiE ()

2010 67,4 57,8 56,1

2011 70,3 62,7 60,8

2012 72,6 66,6 65,5

2013 73,3 69,7 68,8

2014 74,8 74,4 73,0

2015 75,9 78,7 77,8

2016 771 81,9 81,2

2017 78,4 83,4 82,7

2018 79,5 86,4 86,1

2019 80,9 91,4 91,2

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.
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Gréfico 5.4: Equipamiento de TIC en los hogares espafioles.
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En la tabla 5.3 podemos observar cdmo estan equipadas las viviendas espafiolas
desde 2010 hasta la actualidad. Los datos aparecen en porcentajes, y disponemos de
3 variables; viviendas con algun ordenador, las que disponen de acceso a internet y
las que tienen conexion de banda ancha (fibra 6ptica, ADSL...).

Un dato destacable seria el 91,4% de viviendas con acceso a internet en 2019,
frente al 86,4% que hubo el afio anterior. De estas viviendas casi 15 millones de
hogares (el 99,7%) disponen de conexion de banda ancha.

Segun los datos recogidos por el INE, las viviendas que no disponen de acceso a
internet sefialan como principales motivos: no lo ven necesario un 75,5%, falta de
conocimientos para su uso un 51,3% y los elevados costes que conlleva un 28% del
total.

Para un mejor analisis de la evolucién de estas tres caracteristicas, cercanamente
relacionadas entre si, por lo que obtendremos resultados parecidos, hemos construido
las series de indices simples de cada una de ellas con afio base 2010, asi como las
tasas de variacion interanuales. A partir de estos calculos podremos tener una vision
mas clara de la evolucion desde 2010 a lo largo de los afios, asi como la variacién afio
a afio.
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Tabla n°5.5: indices con respecto a 2010 y tasas de variacion interanuales.

Afios lty10ord  W10ace lyiocon TVi/t-lord Tvt/t-1acc Tvt/t-1 con
2010 1 1 1

2011 1,0430 | 1,0848 1,0838 4,3027 8,4775 8,3779
2012 1,0772 | 1,1522 1,1676 3,2717 6,2201 7,7303
2013 1,0875 | 1,2059 1,2264 0,9642 4,6547 5,0382
2014 1,1098 @ 1,2872 1,3012 2,0464 6,7432 6,1047
2015 1,1261 | 1,3616 1,3868 1,4706 5,7796 6,5753
2016 1,1439 @ 1,4170 1,4474 1,5810 4,0661 4,3702
2017 1,1632 1,4429 1,4742 1,6861 1,8315 1,8473
2018 1,1795 & 1,4948 1,5348 1,4031 3,5971 4,1112
2019 1,2003 | 1,5813 1,6257 1,7610 5,7870 5,9233

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE y grafico 5.3

En primer lugar observamos las tres series de indices simples de cada afio con base
en 2010 para las viviendas que disponen de ordenadores, las viviendas con acceso a
internet y aquellas viviendas con conexion de banda ancha. Podemos sefialar que en
general son similares y han ido aumentando constantemente. Destaca que una
década después (2019) el incremento de viviendas con ordenador aumenta un 20%, el
acceso a internet un 58,13% y la conexién de banda ancha hasta un 62,57%.

Con respecto a las tasas de variacion interanuales, muestran un crecimiento
positivo aunque han ido disminuyendo a lo largo de los afios. El incremento mas fuerte
se produce en 2011 con respecto a 2010, produciéndose posteriormente una
estabilidad alrededor del 1% en viviendas que disponen de ordenador.
Si hacemos referencia a las viviendas con acceso a internet y conexién de banda
ancha observamos que la variacion no ha sido tan significativa, salvo a excepcion de
2017 que vuelve a bajar casi al 2% debido a algun acontecimiento general del cual no
tenemos suficiente informacién. A pesar de esto, en 2018 vuelve a aumentar,
alcanzando casi el 6% para 2019.

Para tener un analisis mas claro hemos realizado los siguientes graficos
distinguiendo entre indices (5.6) y tasas de variacion (5.7).
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Grafico n° 5.6: indices con respecto a 2010 referidos al equipamiento de tic en los
hogares espafioles.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE y grafico 5.5

Gréfico n° 5.7: Tasas de variacion interanual referidas al equipamiento de tic en los
hogares espafioles
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE y gréafico 5.5

Para el analisis del uso de las nuevas tecnologias y el equipamiento en los hogares
espafioles durante 2019, nos hemos basado en datos recogidos por el Instituto
Nacional de Estadistica, que mostramos en la grafica 5.8.

Destaca que el 91,4 % de los hogares espafioles cuentan con conexion a internet y
por tanto un elevado porcentaje han hecho uso de ello.
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Un 87,7% han frecuentado internet al menos una vez por semana y casi la mitad de
los hogares han comprado por internet en los ultimos meses. Con tan solo una
variacion de 3,4 puntos con respecto a 2018.

Grafico n° 5.8: Equipamiento y uso de las TIC en los hogares espafioles en 2019.

m Variacion  mValor en porcentaje
Personas que han comprado por internet e 3,4
(tltimos meses) 2 = 40,90%
Usuarios frecuentes de internet (al menos ? 52
una vez por semana) 2 = 57,70%
Personas que han usado internet (l:l'timOS W 4,6
meses) 2 I y 0
Hogares con conexion de banda anchal | 01 2006 —— 5.1
Hogares con conexion a internet 1 w 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

También analizaremos el uso de las TIC en 2019 por Comunidades y ciudades
auténomas.

Tabla 5.9: Usuarios de TIC por comunidades y ciudades auténomas en 2019.

Personas que han

I_Dersonas gue han u:[ili_zado quarios comprado por
internet en los tres dltimos _dlarlos de internet en los tres
meses internet e
ultimos meses
TOTAL 90,7 77,6 46,9
Andalucia 89,4 77,4 427
Aragon 91,8 78,6 49,8
Asturias 89,2 75,0 44,4
Principado de
Baleares 94,1 78,3 52,4
Canarias 89,7 75,7 35,2
Cantabria 89,1 74,9 45,9
Castillay Leén 88,6 73,1 441
Castilla-La Mancha 87,2 72,8 435
Catalufia 93,7 81,0 52,0
Comunidad
Valenciana 89,7 75,5 47,9
Extremadura 88,6 75,1 43,2
Galicia 84,0 67,1 39,2
Madrid 94,1 83,1 55,6
Murcia 89,8 81,5 38,4
Comunidad Foral de
Navarra 95,0 80,2 54,7
Pais Vasco 91,5 77,8 48,6
La Rioja 89,6 75,0 42,2
Ceuta 94,9 81,9 51,6
Melilla 87,6 75,1 23,8

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del INE.
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Hemos recogido informacion del Instituto Nacional de Estadistica sobre las personas
gue han usado internet, los usuarios diarios y los que han realizado compras online en
las diferentes Comunidades Auténomas durante 2019 que analizaremos a
continuacion.

Podemos observar que el Principado de Baleares con un 94,1%, Madrid con el
mismo porcentaje y Comunidad Foral de Navarra con un 95% son las comunidades
con mayor nimero de personas que han utilizado internet en los Ultimos meses de
20109.

Por otro lado, las comunidades que tienen mayor porcentaje de usuarios diarios en
internet serian: Madrid con un 83,1%, seguido Murcia con un 81,5% y por ultimo
Catalufa con un 81% de usuarios. Sin embargo, cabe destacar Galicia como la
comunidad con menor nimero de usuarios diarios de internet, tan solo un 67,1%.
Segun encuestas recogidas en el INE los principales motivos de este menor
porcentaje se debe a falta de interés por parte de la poblacion gallega (un 73,8%), y en
la falta de conocimientos para su uso (un 36,3%).

Por dltimo, las comunidades en las que se han realizado mas compras a través de
internet han sido la Comunidad de Madrid con un 55,6%, Navarra con un 54,7% y el
Principado de Baleares con un 52,4%. Siendo Melilla la ciudad autbnoma con menor
porcentaje de compras online, tan solo de un 23,8%. Esto podria deberse a la
complicada situacion econémica y social que se desarrolla entre las familias
melillenses.

Seguidamente vamos a analizar el porcentaje de personas que ha realizado
compras por internet en los Ultimos 3 meses de cada afio, durante el periodo de 2007
hasta 2019 en Andalucia.

Gréfico 5.10: Porcentaje de personas que realizé compras online en Andalucia
durante el periodo 2007-2019.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Statista.
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Para realizar la elaboracién del grafico 5.10 nos hemos basado en un estudio realizado
por el portal de Statista, a través del cual hemos analizado el porcentaje de poblacion
gue efectian compras online en Andalucia para una muestra de edad de 16 a 74
afos.

A grandes rasgos podemos observar una clara evolucién del comercio electrénico
en Andalucia, es decir comenzamos con apenas un 9,2% en 2006 y en la actualidad
nos encontramos en un 42,7% (existiendo una diferencia de 33,5 puntos porcentuales
en 14 afnos). Por ejemplo, cuando comenzo la crisis en 2007 se muestran unos
porcentajes de tan solo 9,7% de compras online. Se puede ver cémo el e-commerce
ha ido creciendo con el paso de los afios posiblemente debido a la mejora econémica
producida en el pais, hasta alcanzar un 42,7% en 2019. La variacion de este ultimo
afio con respecto a 2007 es de un 340% de variacion.

A continuacion en el grafico 5.11 se muestra el comportamiento del consumidor
segun el porcentaje de frecuencia mensual en la que realizan compras por internet en
Espafa durante 2019.

Grafico n° 5.11: Periodicidad de compras online dentro del mes en Espafia durante 2019.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Statista.

Segun un estudio realizado en junio del mismo afio por Statista (portal de estadistica
para datos de mercado y estudios sectoriales), el 29% de los encuestados adquirieron
productos online una vez al mes, siendo asi la modalidad mas frecuente, en
contraposicion con los que compraron una vez al dia o mas, con tan solo un 2% de los
encuestados.

Atendiendo a la periodicidad de las compras online, podemos destacar que algo
mas de la mitad de los encuestados realizan compras una vez cada 15 dias o menos,
y el otro 47% realizan compras una vez cada 15 dias o mas, siendo esta la modalidad
mediana.

En el siguiente gréafico podemos analizar el gasto realizado por la poblacién en las
compras durante el afio 2019.
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Gréfico 5.12: Dinero empleado en compras por los internautas en 2019.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Statista.

En el gréfico 5.12 podemos observar que el intervalo de gasto méas habitual se
encuentra entre los internautas que emplean de 25 a 50€ en compras online, siendo
este de un 45%. Seguido de un 28% de poblacién que realiza un gasto entre 51 y
100€ lo que también podriamos considerarlo una cifra elevada, mientras que el
porcentaje de aquellos que gastaron mas de 500 euros fue del 0,5%.

Podemos considerarlo una distribucién con asimetria positiva lo que denota la
existencia de un porcentaje bajo de consumidores que realizan elevados gastos
mientras que la mayoria realiza gastos de pequefio importe.

5.2 Perspectiva de la empresa

Para analizar el comportamiento de los consumidores desde el punto de vista de las
empresas realizaremos un estudio a partir de los datos disponibles a este respecto en
el INE.

Comenzaremos con un andlisis sobre el uso de las TIC en las compafias
espafiolas durante 2019, distinguiendo las empresas con menos y con mas de 10
empleados.

Tablan®5.13: Indicadores sobre el uso de TIC en las empresas.

Empresas con menos de 10 Empresas con mas de 10
empleados empleados
Disponen de ordenadores * 79,91 99,26
Conexion a internet * 76,31 98,39
Conexion y Pagina Web 2 30,21 78,16
Utilizan medios sociales 2 32,67 52,94
Ventas por comercio electrénico * 5,81 20,36
pom pras por comercio electrénico 17,52 33,9

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos del INE.

1. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas de cada tipo.
2. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet de cada tipo.
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Gréfico 5.14: Indicadores sobre el uso de las TIC en las empresas.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de dato del INE.

1. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas de cada tipo.
2. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet de cadatipo.

Distinguimos en este andlisis entre las empresas con menos y con mas de 10
empleados. La totalidad de las empresas, tanto con menos como con mas de 10
trabajadores disponen de ordenadores y de conexién a internet, pero es légico que en
las pequefias empresas tengan mayor dificultad para tener acceso a los diferentes
recursos. Hay una diferencia de 19,35 puntos porcentuales de las empresas con mas
de 10 trabajadores que disponen de ordenadores frente a las que tienen menos de 10.

Otra distincion a tener en cuenta es la diferencia entre las ventas que realizan por
comercio electrénico. En las pequefias empresas es tan solo de un 5,81%, frente a un
20,36% de las empresas con mas de 10 empleados. Esto se puede deber a la
existente desigualdad de recursos entre ambas (tamafio, facturacion, estructura, etc).
Al igual ocurre con las compras por comercio electrénico.

Otro aspecto que debemos apreciar y que nos interesa desde el punto de vista de
nuestro trabajo seria la utilizacion de medios sociales. En las grandes empresas
podriamos considerar que la mitad de ellas utilizan las redes para una mejor gestion y
funcionamiento (un 52,94%), lo cual no me parece un porcentaje muy bajo teniendo en
cuenta que consideramos las empresas a partir de 10 empleados o méas. Al contrario
gue ocurre con las empresas pequefias, de las cuales utilizan social media un 32,67%,
lo que me parece un porcentaje destacable ya que tienen recursos mas limitados.

A destacar en general que tanto unas como otras (siempre las de menos de 10
trabajadores por debajo), a pesar de que una gran mayoria (mas del 75% en las
grandes) tienen internet, no se refleja en igual medida en las compras y ain menos en
las ventas online.
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5.3 Comportamiento de los consumidores segun ramas de actividad y

volumen de negocio.

En este apartado diferenciaremos el comportamiento de los consumidores segun la
rama de actividad en la que se realice la compra, y del origen o destino desde el cual

se realicen las transacciones.

Comenzamos con un estudio realizado por la Comisiéon Nacional del Mercado de
Valores (CNMV), que nos muestra los porcentajes de volumen de negocio del

comercio electronico segun las ramas de actividad.

Tabla n®5.15: Ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio del
comercio electrénico.

RAMAS DE ACTIVIDAD

Agencias de Viajes y Operadores Turisticos
Transporte Aéreo

Prendas de Vestir

Hoteles y Alojamientos

Juegos de azar y apuestas

Marketing Directo

Transporte terrestre de viajeros
Espectaculos artisticos y deportivos
Suscripcion canales TV

Admon Publica, Impuestos y SS

% de Volumen
de Negocios

15,00%
9,10%
5,90%
4,60%
4,00%
3,70%
3,30%
3,00%
2,30%
2,20%

681,82%
413,64%
268,18%
209,09%
181,82%
168,18%
150,00%
136,36%
104,55%
100,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la CNMV.

Indice s/Adm Pub Indice s/Hot Aloj

326,09%
197,83%
128,26%
100,00%

Gréfico n° 5.16: Porcentaje de volumen de negocio de comercio electrénico segln ramas

de actividad.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la CNMV.
Segun los datos recogidos en la tabla 5.15, la rama de actividad con mayor volumen

de negocio durante este Ultimo afo es, sin duda, las agencias de viajes y operadores
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turisticos, (con un 15%). Irian seguidas del transporte aéreo con un porcentaje de
9,1% y el sector textil casi con un 6%.

Considerando la Administracion Publica, los impuestos y la seguridad social el
menor porcentaje de volumen de negocio en comercio electrénico. Tan solo de un
2,2%.

Teniendo en cuenta los ingresos nacionales y los sectores que mas influencia
tienen en la economia nacional, destacamos el sector turistico, aéreo y textil.

En el siguiente gréafico analizaremos como se distribuye el volumen de negocios del
e-commerce con respecto al origen/destino de las transacciones durante 2019.

Grafico n° 5.17: Evolucién del volumen de negocio del comercio electrénico segun el
origen/destino de las transacciones.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la CNMV.

Como podemos observar en el grafico 5.17, al diferenciar segun el origen de las
transacciones, nos basamos en tres sectores. Observamos que, aungque el nivel de
volumen de negocios dentro de Espafa es elevado, lo que supone el 32% del total
(una cifra de 3.790.781.436€) éste es superado por las transacciones desde Espafa
con el exterior, que supone casi la mitad del total de transacciones (48%),
representando 5.586.989.596 €, lo que significaria un dato reconfortante para nuestro
pais.

Un aspecto favorable a considerar es que, segun este estudio de la CNMV, el
52,1% de los ingresos a principios de 2019 ha ido a parar a las webs espafiolas,
mientras que el 47,9% ha ido dirigido para las compras con origen en Espafia, aunque
realizadas en webs localizadas en otros paises.

Para finalizar éste analisis mostramos informacién acerca de la evolucion de las
compras realizadas a través de internet, pero con la diferencia que ahora lo
analizaremos segun el grupo de gasto.
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% de compras on line

Tabla n©5.18: Compras online por grupos de gasto.

2018

01. Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,64

0.2 Bebidas alcohdlicas y tabaco 0,43
0.3 Vestido y calzado 3,76
0.4 Combustibles 0

0.5 Muebles y articulos del hogar 2,23
0.6 Sanidad 0,4
0.7 Transporte 3,47
0.8 Comunicaciones 1,47
0.9 Ocio y cultura 9,6
0.10 Ensefianza 0

0.11 Restaurantes y hoteles 3,7
0.12 Otros bienes y servicios 1,31

2017
0,58
0,44
2,98
0
1,5
0,31
3,03
0,78
7,32
0
2,87

0,97

2016
0,45
0,29
2,26
0
1,37
0,23
2,94
0,78

6,29

2,34

0,77

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Gréfico n° 5.19: Porcentaje de compras online por grupos de gasto.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.
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Segun los datos recogidos a partir del Instituto Nacional de Estadistica (INE), podemos
observar que en general todos los grupos de gasto muestran un crecimiento constante
a lo largo de los 3 afios. Sin embargo, hay que destacar una fuerte diferencia en los
volimenes de compras entre los distintos grupos. Aunque el grupo de gasto que ha
realizado mas compras a través de internet y que destaca por encima del resto, ha
sido el Ocio y la cultura, ademas en los 3 afios consecutivos.

El grupo de gasto del cual va seguido seria de vestido y calzado, con un 3,76%,
ademas en los 3 periodos. Continuado por los restaurantes y hoteles con un 3,7%.
Observamos que apenas hay diferencia entre ambos grupos, por lo que se encuentran
muy igualados.

Si contrastamos estos datos con los grupos menos representados, serian los
sectores de las bebidas alcohdlicas y el tabaco junto con la sanidad, tan solo con un
0,4%. Es l6gico que estos sectores tengan un menor porcentaje de compras por
internet. Ademas de los grupos del combustible y la educacién con un valor de 0%.
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CAPITULO 6

ANALISIS DESCRIPTIVO DEL USO DE REDES SOCIALES Y TIC
EN LA ACTUALIDAD.

Nos centramos ahora en analizar las redes sociales segun el porcentaje de personas
gue las utilizan y los que no, asi como por la edad y género de los usuarios y las
actividades realizadas. Realizaremos una comparacion entre los usuarios que utilizan
redes sociales y el nUmero de personas que han comprado online, segun diferentes
rangos de edad. Para todos los estudios realizados nos hemos basado en datos
recogidos por el INE, asi como de lab Spain, la mayor asociacion mundial de
comunicacion, y de Statista.

6.1 Andlisis de Redes Sociales segun diferentes ambitos.

Los datos recogidos representan la distribucion de la poblacion internauta espafiola
segun datos del centro de documentacién ONTSI.

La muestra obtenida segun lab Spain es de un total de 1.084 usuarios, entre
hombres y mujeres de 16 a 65 afios. Nos indican que el error muestral de los datos
globales es de +/- 3%, con un nivel de confianza del 95,5%, lo que nos garantiza
resultados fiables.

Comenzamos con un primer grafico donde se muestra la evolucién de las redes
segun el porcentaje de usuarios que las utilizan durante el periodo de 2009 hasta
20109.

Gréfico n° 6.1: Porcentaje de usuarios que utilizan RRSS en Espafia para 2009-2019.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de lab Spain.
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Podemos observar que las redes sociales han ido creciendo y evolucionando de forma
favorable a lo largo del tiempo. En los afios 2018 y 2019 se puede ver que alcanza el
85% de internautas, lo que significa mas de 25 millones de usuarios.

Con respecto a 2017, presenta una tasa de variacion de -1,16 puntos porcentuales.
Esto indica que actualmente ha decrecido con respecto a los afios anteriores, aunque
no es un dato destacable debido al repunte que se estima para 2020, principalmente
por el confinamiento en el que nos encontramos en la actualidad.

Observando el grafico 6.2 se muestra el porcentaje de personas que utilizan redes y
las que no durante 2019. Fundamentalmente existe una clara diferencia entre el grupo
gue utiliza las redes sociales y los que no, detalle que analizaremos con detenimiento
posteriormente.

Grafico n° 6.2: Porcentaje de personas que usan o no RRSS en Espafia durante 2019.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de lab Spain.

Al analizar el uso o no de RRSS segun los tres tramos de edad considerados,
observamos un comportamiento muy diferenciado segin se hace uso o no de las
redes. Entre los que no hacen uso de las RRSS, vemos que existe una relacion directa
entre la edad y el no uso de RRSS; a medida que aumenta la edad el porcentaje de
personas que no hacen uso de las RRSS aumenta. Por contra, ho se aprecian
diferencias sustanciales en el porcentaje de usuarios de RRSS entre los distintos
grupos de edad.

Podemos observar en el grafico 6.3, donde se han representado estas dos
situaciones en gréaficos de sectores, que no se distingue apenas entre grupos de edad
cuando se trata de personas que usan las RRSS. En este caso todos los porcentajes
estan en torno al 30%, destacando el grupo con edades comprendidas entre los 31 y
45 afios como el de mayor uso, a una diferencia de 8 puntos porcentuales de los mas
jovenes y de 9 respecto a los mayores.
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Gréfico n° 6.3: % de personas que usa RRSS por edad. NO USA

i

9%

mDe 16 a 30 De31a45 mDe 46 a65 =Del16a30 =De31a45 = De 46 a65

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de lab Spain

Sin embargo, cuando se trata de personas que no usan las RRSS, el comportamiento
es distinto segun los distintos grupos de edad. El no uso de las RRSS entre las
personas de 16 a 30 afos es de apenas un 13% Yy entre las personas de 46 a 65 afos
es de un 55%. Por tanto, hay una diferencia de 42 puntos porcentuales entre ambos
grupos de edad. A mas edad, menos uso de redes.

Por ultimo, nos detendremos en analizar las actividades mas frecuentadas en las
redes sociales, basandonos en la informacién proporcionada en el grafico siguiente.

Gréafico n° 6.4: Actividades realizadas en las redes sociales.

Contactar al servicio al cliente...- 13%

Comprar/vender mis productos o.. SN 18%
Comprar productos de marcas [N 18%
Seguir una marca comercial N 23%
Seguirinfluencers I 25%
Publicar contenido [ 33%
Adgquirir conocimientos [ 36%
Ver que hacen los contactos I 44%
Ver videos/masica e 56%
Enviar/chatear con contactos [ e 66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de lab Spain.

Este grafico muestra que el uso principal de las redes sigue siendo social. Asi, el 66%
de usuarios las utiliza para chatear con contactos, seguido de su uso para escuchar
musical/videos, y un 44% las usa para ver que hacen sus contactos.

Pero si nos fijamos en las actividades mas interesantes para nuestro trabajo,
podemos observar que un 25% utiliza las redes para seguir a influencers y un 23% lo
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hace para marcas comerciales. De manera que estas actividades influyen en sus
decisiones de compra.

Ademés, un dato destacable es el 18% de usuarios que usa las redes para comprar
productos publicitados por las marcas a través de las aplicaciones.

6.2 Comparativa del uso de RRSS y consumo online por edad.

En este apartado compararemos la posible influencia entre el uso que se realiza en las
redes y el nimero de personas que compran a través de internet por edades.

A continuacion, mostraremos un gréfico del uso de redes sociales para una muestra
de edad de la poblacion diferenciandose dos grupos de edad (de 16 a 30 afios y de 45
a 65 afos).

En el gréafico 6.5 se muestra las redes sociales que mas se utilizan segun diferentes
grupos de edad. Observamos que, WhatsApp y Facebook son las redes mas utilizadas
por excelencia, con unos porcentajes de 86 y 87 porciento de uso por adultos a partir
de 46 afios. Sin embargo, los jévenes y adultos menores de 30 afios, han utilizado
menos las aplicaciones mencionadas. Con una tasa de variacion respecto al grupo de
edad de 46 a 65 afios de -4,62 puntos porcentuales. Un factor que puede afectar en
este caso, es el hecho de que WhatsApp y Facebook son aplicaciones mas sencillas y
conservadoras para los adultos mayores de 46 afios.

Gréfico n° 6.5;: Uso de RRSS por grupos de edad.
100%
90% 87% 86%
80% | 84% 1%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Whatsapp | Facebook | YouTube |Instagram| Twitter | Telegram | Pinterest | Linkedin | Snapchat
De 16 a 30 84% 81% 73% 67% 45% 15% 14% 12% 8%

De 46 a 65 87% 86% 54% 37% 39% 12% 14% 22% 1%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de lab Spain.

Sin embargo, existe una notable diferencia en aplicaciones como YouTube o
Instagram. Por citar un caso, el 67% de usuarios de Instagram se encuentran en un
rango entre 16 y 30 afios, con una edad promedio de 23. Pero, tan solo el 37% del uso
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de la red lo forman los internautas entre 46 y 65 afios. Consecuencia de ello, puede
deberse a la moderna y actual aplicacion que se ha ido formando con la evolucion del
tiempo.

Otra de las redes destacables seria Twitter, ya que es una de las redes con mas
influencia en nuestro pais. Entre ambos grupos de edad existe una media de 42% de
uso. Los estables porcentajes pueden deberse a que es una red social de interés
mundial y asi pues, para todo tipo de publico. Aunque cabe sefialar que el grupo de
jovenes menores de 30 afios se encuentra por encima, con un 45% de uso.

Las aplicaciones que mas publicidad frecuentan serian Facebook, Instagram y
YouTube. Por tanto, serian las mas influyentes para los consumidores en el momento
de realizar una compra.

A continuacion, estudiaremos el gasto realizado en compras online segun diferentes
grupos de edad, y podremos comparar la relacion existente con las principales redes
sociales anteriormente mencionadas.

Grafico n° 6.6: Gasto total en compras online por grupos de edad (en miles) en 2019.

6.000,00
5.021,08

5.000,00
3.937,73
4.000,00 3.890,19
3.000,00 | 2.740,11
2.116,99
2.000,00
1.000,00 757,09
B

Del6a24De25a34De35a44Ded45a54De55a64De65a74

Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista.

En el gréfico 6.5 analizamos el gasto total realizado en compras online en los distintos
tramos de edad. El intervalo de mayor consumo se encuentra entre los adultos de 35 a
44 afios, realizan un gasto en comercio electrénico de 5.021,08 euros. La causa de
esto podria ser debido a que es el grupo con mas participacién en redes sociales,
ademas de los jévenes, pero con la diferencia de que los adultos tienen un nivel de
ingresos mas estable. A pesar de que a partir de los 55 afios pueden tener un mayor
poder adquisitivo, la actividad en redes de este grupo es mucho menor.
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Gréafico n° 6.7: Porcentaje de gasto total en compras online por grupos de edad.

12% 4% 15%

EDel6a24 mDe25a34 mDe35a44 'Ded45a54 ®EDeb55a64 mEDeb6b5a74

Fuente: Elaboracion propia a partir del grafico 6.5.

Si nos detenemos en el rango de edad de 16 a 24 afios, realizan un gasto de tan solo
de 2.740,11€. Teniendo en cuenta que este grupo de posibles estudiantes se
encuentra representado en aplicaciones como YouTube o Instagram, podemos deducir
gue poseen un menor poder adquisitivo y en consecuencia realizan un menor gasto en
compras online. Aunque debemos hacer referencia al grupo de 25 a 34 afios, ya que
también son influenciados por las redes mencionadas y su gasto empleado en
comercio online es mayor, siendo de 3.890,19€.

Por altimo, el grupo de edad de 45 a 54 afios se mantiene estable, con un gasto de
3.937,73€. Si comparamos con el grupo entre 25 y 34 afos, la tasa de variacion es
insignificante, tan solo de 1,22 puntos porcentuales.

A partir de 55 afos, podemos observar que el gasto en comercio electrénico es
mucho menor. Pasando de 2.116,99€ a 757,09€. Si comparamos con las redes
sociales en las que tienen presencia este grupo de edad, destacan WhatsApp y
Facebook. Por ello, es l6gico que estén menos influenciados, al ser la primera una
aplicacion principalmente de mensajeria y la segunda utilizada para ocio, o incluso
para mejorar las habilidades mentales de las personas mayores.

6.3. Analisis de las TIC segun género y edad.

Hemos recogido informaciéon referente al uso de TIC segun diferentes muestras de
poblacién; por género y por grupos de edades (menores, jubilados...) en 2019.

Los datos se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla n® 6.8: Porcentaje de usuarios de TIC por sexo y edad en 2019.

] n Usuarios Personas que han
Usmri]aer;]ossuglemlg:]etrenet diarios de compradqo por
internet internet

POR SEXO

Hombres 90,7 77 48
Mujeres 90,7 78,2 45,8
POR EDAD

De 16 a 24 99,1 98,6 56,4

De 25 a 34 97,9 93,5 67,2

De 35a 44 97,4 87,6 59,9

De 45 a 54 94,4 79 46,5

De 55 a 64 86,5 64,9 32,9

De 65 a 74 63,6 43,3 13,5

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Entre los usuarios diarios de internet apenas existen diferencias por género, tan solo
de 1,2 puntos porcentuales. Al igual que ocurre entre las personas que han comprado
por internet y ninguna diferencia entre los usuarios mensuales durante 2019.

Si analizamos los datos segun los grupos de edad y los usuarios diarios y
mensuales en internet, podemos observar que entre los jovenes de 16 a 24 afos, la
influencia es practicamente universal, con una media de 98,8%. Desde ese grupo de
edad en adelante, va descendiendo paulatinamente conforme aumenta la edad. A
partir de los 55 afios, disminuye hasta alcanzar un 43,3% de usuarios entre 64 y 74
afios que utilizan internet a diario.

Sin embargo, las personas que realizan compras a través de internet son menos.
Siendo el mayor porcentaje de 67,2% entre las personas de 25 a 34 afos, a
consecuencia de su mayor poder adquisitivo.

Tablan®6.9: Frecuenciade uso de TIC por las personas de 16 a 74 afios

Ultimos 12 Ultimos 3 Semanalmente = A diario | Varias veces
meses meses al dia
Ao 2018 86,6 86,1 82,5 72,1 68,6
Ano 2019 91 90,7 87,7 77,6 74,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Segun los datos del INE, hemos recogido informacién acerca de la frecuencia en el
uso de TIC, podemos observar que el 90,7% de personas de 16 a 74 afios han
utilizado internet en los ultimos 3 meses de 2019. Existiendo una tasa de variacion de
4,6 puntos con respecto a 2018. Suponiendo un total de 37,1 millones de usuarios
activos.

Ademas, aumenta la proporcion de usuarios de internet a mayor frecuencia de uso
con respecto al afio anterior. El 87,7% de usuarios se conectan una vez a la semana
(5,2 puntos mas que en 2018), el 77,6% se conecta a diario (5,5 puntos mas) vy el
74,9% de usuarios se conecta varias veces al dia (6,3 puntos mas).
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Tablan®6.10: Uso de TIC de menores (10 a 15 afios)

Usuarios de Usuarios de Disposicién de
ordenador internet movil
POR SEXO
Hombres 87,9 92,7 65
Mujeres 91,7 93,1 67,1
POR EDAD
10 afios 79,1 86,7 22,3
11 afios 87,3 92,2 38,1
12 afios 91,2 92,4 63,9
13 afios 93,9 93 84
14 afios 93,7 95,2 92,5
15 afios 93,6 98 93,8

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

El uso de nuevas tecnologias por parte de los mas pequefios se encuentra
actualmente muy extendido. El uso de ordenador es muy creciente entre los menores
(lo tienen un 89,7%), y aln mas el uso de internet por parte de un 92.9% de menores.
Teniendo en cuenta que el 66% de la poblacion de 10 a 15 afios posee un teléfono
moévil. Podemos destacar que los menores han usado internet antes que tener un
ordenador, por lo que podemos deducir que ha sido para actividades de ocio, juegos,
efc...

Por sexo, las nifias utilizan en mayor medida las nuevas tecnologias. Y a mayor
edad, mayor uso de TIC, sobre todo a partir de los 13 afios.

Tablan®6.11: Uso de TIC por las personas mayores de 75 afios en 2019.

Personas que

Usuarios de
han comprado

Usuarios de internet

mensuales internet a diario por internet
POR SEXO
Hombres 27,2 14,4 47
Mujeres 20,8 10,2 2,8
POR EDAD
De 75 a 84 afos 29,2 15,4 4.4
85 y mas afios 11,1 4,6 1,8

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

En lo referente al uso de las nuevas tecnologias en personas mayores de 75 afios
segun los datos recogidos en el INE. Podemos observar que un 23,4% son usuarios
internet mensuales, lo que supone mas de 842.000 personas. Un 11,9% utiliza internet
diariamente, y tan sélo un 3,6% ha realizado compras online en el Ultimo afio.

Debemos tener en cuenta que estos bajos porcentajes pueden deberse a la falta de
conocimientos en el uso de las nuevas tecnologias, las posibilidades que posean o las
habilidades mentales de este grupo de edad.
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Por sexo, los hombres superan a las mujeres tanto en el uso mensual y diario de
internet, como en las compras online. Por grupos de edad, se observan grandes
diferencias entre las personas de 75 a 84 afios y las de 85 afios en adelante. A pesar
de ser cifras menores que en el resto de grupos, son datos muy significativos
considerando el pensamiento y nivel de estudios de esta generacion.
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7. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos tratado de analizar la influencia de las Redes Sociales en los
patrones de consumo online. En primer lugar, introducimos el trabajo indicando que los
datos obtenidos hacen referencia a Espafia y a sus Comunidades Auténomas, durante
un periodo de 10 afos, deteniéndonos en el afio 2019 y en la crisis sanitaria del Covid-
19.

Hemos realizado un breve andlisis sobre el origen y evolucion que se ha producido
en las RRSS, desde el siglo XX hasta la actualidad. Como resultado podemos
destacar Facebook, WhatsApp, Instagram y Twitter como las principales redes con
mas influencia hoy en dia. A pesar de la creciente evolucion que se ha producido en
las estructuras sociales desde el afio 2010 hasta 2019, asi como los elevados
porcentajes de personas que tienen una cuenta en una red se observa un menor
namero de usuarios activos en las mismas.

Tras estudiar la influencia de las RRSS en las decisiones de compra, podemos
sefialar las redes mas exitosas para desarrollar el e-commerce son Facebook,
Instagram, Twitter y YouTube. Tras el analisis realizado, concluimos que el objetivo de
las redes es la venta, ocupando un 79% del total de su tiempo. Ademas, hemos
realizado una estimacion hasta 2023 de las ventas minoristas del Comercio
electrénico, se prevé que alcance 31,7 billones durante el afio 2020. En general,
podemos deducir que se estima una clara y creciente evolucion futura.

Es importante sefialar las ventajas e inconvenientes de las compras derivadas de
Social Media. En primer lugar, debemos tener en cuenta que las RRSS son un arma
de doble filo y un instrumento de poder. Por tanto, tenemos que ser conscientes de la
importancia que tiene su uso. Nos hemos centrado en un breve analisis sobre el
impacto del Coronavirus en diferentes sectores, analizando el incremento del sector
del Ocio (debido al confinamiento), el declive en los sectores de la industria (reduccién
de ventas en Zara o en multinacionales como Ali Express o Wallapop) y también el
decremento en el sector turistico.

Centrandonos en el comportamiento del consumidor desde diferentes puntos de
vista, desde una perspectiva individual, segun el género apenas existe diferencia en el
uso de internet entre hombres (87,4%) y mujeres (88%). La edad mas frecuente en la
gue se utiliza internet se encuentra entre 25 y 34 afios, en ambos sexos. Ademas, en
la evolucién del equipamiento de hogares espafoles entre 2010-2019, concluimos que
al principio tenian acceso a internet tan solo un 57,8% y sin embargo este pasado afio
hemos alcanzado hasta un 91,4%. También, debemos sefalar a Cataluia, Madrid y
Murcia como las Comunidades autbnomas con mas usuarios diarios en internet.

Desde una perspectiva empresarial, destacamos que las empresas con menos de
10 empleados poseen un equipamiento de TIC mucho menor gque las que cuentan con
mas de 10 empleados.
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En el analisis sobre el comportamiento del consumidor segun las ramas de
actividad con mayor porcentaje de volumen de negocios se encuentran las agencias
de viajes y el transporte aéreo.

En ultimo lugar hemos realizado un andlisis descriptivo del uso de TIC y RRSS en
la actualidad. Hemos obtenido conclusiones sobre la mayor parte de poblacion que
usa redes sociales se encuentra en un rango entre 31 a 45 afios, asimismo un 66% de
la poblacion usa las redes para chatear o escuchar musica, y tan solo un 18% para
comprar/vender productos de marcas o propios, aunque un 23% las usa para seguir
marcas comerciales e influencers. Ademas, es destacable el uso de redes sociales
entre las personas mayores de 75 afos, ya que a pesar de ser cifras menores que el
resto de grupos son relevantes considerando su nivel de estudios y posibilidades.

En cuanto al gasto total de compras online por edades hemos comprobado que el
rango entre 35 a 44 afos es el que mas gasto realiza y coincide con el grupo de edad
gue mas utiliza las redes sociales, por ello ha sido interesante analizar esta influencia.

Ha sido cautivador realizar este analisis y ver la influencia que tienen hoy en dia las
redes sociales vinculadas al comercio electrénico, centrandonos en Espafia y en sus
Comunidades Autbnomas. No podemos negar que la historia de las redes sociales
acaba de comenzar, pero su evolucion es imparable, ademas de ser un factor muy
favorable para el e-commerce.
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