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RESUMEN 

Las redes sociales online se han convertido en los últimos años, y a un ritmo vertiginoso, en 
parte de la realidad diaria de los internautas. Las empresas también emplean las redes 
sociales, como una vía de comunicación bidireccional con sus clientes actuales y potenciales. 
En este trabajo, de carácter exploratorio, pretendemos analizar si el género de los internautas 
influye en el comportamiento de uso de las redes sociales. El motivo es que, a pesar de que la 
aceptación y uso de las TIC es más frecuente en hombres según la literatura previa, la redes 
sociales, según distintos trabajos sobre el tema, son más utilizadas por las mujeres. Por ello, 
analizamos si existen divergencias por sexo con relación a una serie de constructos 
relacionados con el uso de las redes sociales, empleando una muestra de 1460 alumnos 
universitarios.  Los resultados muestran diferencias significativas en función del sexo de los 
estudiantes, lo que implica para la gestión de la empresas una necesidad de diferenciación en 
el diseño de sus estrategias de social media marketing. 
 

1. INTRODUCCIÓN 

La web social es el fenómeno socio-tecnológico más significativo de las últimas décadas con 

un impacto constante y efectos importantes y evidentes en la sociedad, las relaciones entre 

individuos y su interacción con el entorno, y con ello en las relaciones de las empresas con 

sus clientes. La web ha pasado de ser un sitio donde almacenar y encontrar información a un 

lugar donde esta información se genera, se comparte, se modifica y además se le agrega valor 

por parte de los usuarios (Sierra, 2011). Por ello, la web 2.0 determina la red como un espacio 

social caracterizado por la conversación global, la creación de contenidos y la participación. 

Dentro de este contexto 2.0 juega un papel esencial la aparición de las Social Networks Sites 

(SNS). Éstas se definen como servicios establecidos en la web que dan acceso a las personas 

inscritas como miembros de una comunidad virtual a construir un perfil público o semi-

público dentro de un sistema acotado, articular una lista de usuarios con los que compartir una 



conexión y visualizar y recorrer su lista de conexiones dentro del sistema (Ellison et al. 2007). 

La intencionalidad de las redes sociales es lograr que las relaciones mediante las mismas 

permitan el trabajo en colaboración, así como el intercambio de ideas, informaciones y 

conocimientos entre sus miembros (Fliaster y Spiess, 2008), basándose en  la comprensión 

mutua de los individuos en la red (Kijkuit y Van den Ende, 2007). 

Actualmente, las redes sociales online han despertado en el interés de las organizaciones para 

explorar nuevas formas de comunicación (Katona et al., 2011). Informes comerciales que 

documentan los beneficios de los sitios web de medios sociales, en el lanzamiento de nuevos 

productos y marcas, han llevado a numerosas empresas a incorporar los instrumentos de 

comunicación social en sus planes de marketing (social media marketing) así como a 

promover la visibilidad del perfil de la marca en las redes sociales (Tegler, 2009), 

comunicación con los clientes (Van del Bulte y Wuyts, 2007) y un mayor y mejor acceso a 

información sobre mercados y oportunidades de negocio (Hoang y Antoncic, 2003; Madsen, 

2007). 

Las SNS son uno de los servicios de comunicación y acceso a la información más empleados 

por los jóvenes; siendo significativamente mayor el porcentaje de usuarios de redes sociales 

en este estrato de edad frente al del total de internautas españoles (Fundación Orange, 2012).  

El objetivo de este trabajo es profundizar en el uso de las redes sociales en el colectivo de los 

jóvenes universitarios y descubrir si existen diferencias en el mismo en función del género de 

los estudiantes.    

2. DIFERENCIAS DE GÉNERO EN LA ACEPTACIÓN Y USO DE LAS 

TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y DE LA COMUNICACIÓN (TIC) 

La literatura anterior señala que existen diferencias entre hombres y mujeres en el uso de las 

TIC. Investigaciones sobre la psicología del consumidor (Dennis et al., 2009) identifican 

diferencias en este sentido y que pueden ser relevantes para el comportamiento del e-



consumer, Así, Cyr y Bonnani (2005) descubren que hay diferencias significativas en las 

percepciones del diseño de la página y en la satisfacción debida a la website entre hombres y 

mujeres.  

Se ha encontrado que los varones muestran una mayor predisposición y uso de las TIC (cf. 

Butler, 2000; Jackson et al., 2001; Madell y Muncer, 2004; Schumacher y Morahan-Martin, 

2001; Young, 2000), de forma que ellos puntúan con valores más altos la actitud e intención 

de uso, y muestran mayor motivación instrumental en la aceptación de Internet (Briton y Hall, 

1995). Igualmente, los hombres aceptan mejor los riesgos (Powell y Ansic, 1997) y perciben 

que la utilidad percibida del uso de las TIC es el determinante fundamental que explica la 

decisión de usarlas (Venkatesh y Morris, 2000).  

Las mujeres tienden a mostrar mayor aversión al riesgo y menos confianza en el uso de 

Internet. Tradicionalmente, han expresado actitudes más negativas, mayores niveles de 

ansiedad  y mayor aversión al riesgo (Nayak et al., 2010), menor competencia auto-percibida 

y menor comodidad y confianza en el uso (Hough y Kobilansky, 2009; Wood et al., 2010). El 

determinante fundamental del uso de las TIC en el caso de las mujeres es la facilidad de uso 

percibida (Venkatesh y Morris, 2000). 

Lo anterior puede justificar las diferencias en la utilización de las herramientas tecnológicas.  

Así, Nayak et al. (2010) descubren diferencias significativas en el uso de actividades más 

complicadas y con diseños más complejos en función del sexo, como en el caso de la banca 

electrónica, los servicios turísticos, las reservas de entradas para teatro, la compra electrónica 

y el acceso a bolsa, que son realizadas mayoritariamente por hombres más comprometidos en 

el uso de transacciones online (Fallows, 2005). Igualmente, los hombres consumen 

información por Internet más agresivamente, confían más en sus capacidades de búsqueda 

online, y utilizan en mayor grado Internet como herramienta de ocio y recreo que las mujeres. 



En definitiva, las investigaciones anteriores concluían que las mujeres y los varones fidelizan 

sus comportamientos online por motivos diferentes, condicionando su inmersión digital y su 

bienestar social y personal. 

Sin embargo, otros autores no encuentran dichas desigualdades en el uso de las TIC, como 

Banerjee et al. (2005); Lee (2006); Luan et al. (2008); Odell et al. (2000); Ono y Zavodny 

(2003) o Shaw y Gant (2002).  En el futuro se espera que las diferencias en el uso de Internet 

y sus herramientas debido al sexo se reduzcan (Arenas et al., 2011; Papastergiou, y 

Solomonidou, 2005), ya que las divergencias en las oportunidades educativas y laborales 

entre hombres y mujeres van desapareciendo. En este sentido, cuando se investiga el tema de 

las redes sociales online, algunos trabajos (Debrand y Johnson, 2008; Hargittai, 2007;  

Pedersen y Macafee, 2007) señalan que las mujeres dedican más tiempo a su uso que los 

hombres. Así, en España, según ONTSI (2011), el 81% de las mujeres tienen cuenta en red 

social (Facebook) frente al 75% de hombres. Los usuarios de redes sociales entre 18 y 34 

años son los que más las usan a diario (IAB, 2011), incluso el 41% de los usuarios más 

jóvenes (19-25 años) participan en dos redes diferentes.  

Según el estudio de Porter Novelli (2012) entre más de diez mil consumidores europeos 

online, se afirma que los hombres y las mujeres se comportan de manera diferente en las redes 

sociales. Las mujeres españolas son más activas en la red, acceden con mayor frecuencia y 

usan las redes sociales para estar conectadas con sus amistades. Por su parte, los hombres son 

más propensos a dar su opinión -45% escribe su propio blog y el 67% de ellos comentan posts 

de otros blogs, muy por encima de la media europea-, a compartir su ubicación y a participar 

en juegos online (63% de los usuarios varones). Esto explicaría que las mujeres se inclinen 

por Facebook mientras que los hombres prefieren Twitter (40% de los hombres españoles 

usuarios de redes sociales están en esta SNS frente a sólo el 27% de las mujeres). Respecto a 



otras nacionalidades, el 60% de las españolas se conectan a diario frente al 48% de las 

europeas, y respecto a los hombres los porcentajes son del 46% frente a 38% respectivamente.  

3. METODOLOGÍA Y RESULTADOS 

Para alcanzar el objetivo propuesto en esta investigación se elaboró un cuestionario 

cumplimentado por estudiantes de los diferentes Grados impartidos en la Facultad de Ciencias 

Económicas y Empresariales de la Universidad de Sevilla. Tras la depuración de la base de 

datos, el número total de cuestionarios validos fue de 1.460. 

Tabla 1. Estadísticos descriptivos sociodemográficos de la muestra 

Variable Valor Porcentajes 

Sexo Varón 42.1 

Mujer 57.9 

Edad 18 años 28.6 

19 años 23.1 

20 años 20.2 

21 y más años 25.7 

Número de personas 

en el hogar 

3 o menos personas  29.5 

4 o más personas 70.5 

Población Menor de 20.000 habitantes 29.3 

De 20.001 a 500.000 habitantes 21.5 

Capital de provincia o más de 500.00 

habitantes 

39.2 

 
Respecto a la utilización de Internet y la participación en redes sociales de los individuos de la 

muestra, los principales estadísticos descriptivos se presentan en la Tabla 2. Respecto al 

acceso a Internet y a las redes sociales (RRSS), el 94.4% acceden desde el domicilio y el 

86.8% lo hace a través del ordenador portátil. 

Tabla 2. Estadísticos descriptivos de las variables de uso relacionadas con Internet y RRSS 



Variable Valor Porcentajes 

Antigüedad como usuario de Internet 

Menos de 3 años 7.6 

Entre 3 y 5 años 17.3 

Entre 5 y 8 años 34.9 

Más de 8 años 40.2 

Frecuencia de acceso a Internet  
Una vez al día o con menor frecuencia 20.5 

Varias veces al día 79.5 

Red social utilizada 
Tuenti 74.2 

Facebook 14.9 

Antigüedad como usuario de RRSS 

Menos de 2 años 14.6 

Entre 2 a 3 años 28.1 

Entre 3 y 5 años 38 

Entre 5 y 8 años 9.9 

Más de 8 años 9.4 

Frecuencia de acceso a RRSS 

Menos de una vez al día 15.7 

Una vez al día 19.9 

Varias veces al día 64.4 

Tiempo de acceso diario 

Menos de 1 hora/día 48.5 

Entre 1 y 3 horas/día 41.6 

Más de 3 horas/día 9.9 

  

Comprobamos si estas variables relacionadas con el uso de Internet y las redes sociales se 

diferencian en función del sexo, mediante la comparación de medias para la prueba de 

muestras independientes y analizando la significación bilateral de la prueba T para la igualdad 

de medias. Los resultados (Tabla 3) indican que las mujeres usan las redes sociales más que 

los hombres tanto por motivos personales como profesionales, aunque el uso por razones 

profesionales es menor, de forma general, debido fundamentalmente a la edad de los 

encuestados (el 82.9% eran de 20 años o menores) y que se encontraban cursando los 



primeros cursos de grado. Respecto al uso de Internet, a un nivel de significación del 10%, los 

alumnos llevan mayor tiempo siendo usuarios de Internet y acceden con mayor frecuencia que 

las alumnas (α=5%). Sin embargo, en relación con las redes sociales, de forma 

estadísticamente significativa al nivel 5%, las mujeres llevan más tiempo siendo usuarias de 

las mismas con una media que se encuentra entre uno y tres años y el tiempo que están 

conectadas diariamente a las redes sociales también es mayor (entre treinta minutos y una 

hora). 

Tabla 3. Diferencias de medias de las variables de uso de Internet y RRSS en función del sexo 

Variables de uso Prueba Levene 

Igualdad de  varianzas  

Sign. 

Prueba T   

Igualdad de medias 

Sign. 

Medias por sexo 

 V: varón,  

M: mujer 

Uso por motivos personales 0.048 0.025 
V: 5.83 

M: 5.99 

Uso por motivos profesionales 0.1 0.027 
V: 2.83 

M: 3.04 

Tiempo como usuario de Internet 0.750 0.099 
V: 7.088 

M: 6.995 

Frecuencia de acceso a Internet 0.000 0.037 
V: 5.73 

M: 5.65 

Tiempo como usuario de RRSS 0.389 0.039 
V: 5.52 

M: 5.67 

Tiempo de acceso diario  0.077 0.021 
V: 4.43 

M: 4.67 

  

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Este trabajo pretende ser una primera aproximación al estudio del comportamiento de los 

jóvenes universitarios en las redes sociales, que se justifica porque ellos son los principales 



usuarios de las redes sociales y en pocos años tendrán una enorme capacidad de consumo. 

Además están caracterizados por unas características especiales (Nusair et al., 2011).  

Los resultados del estudio empírico muestran como existen diferencias significativas dentro 

de los jóvenes universitarios en función del sexo en el uso de las redes sociales. Dichas 

diferencias se encuentran relacionadas con variables de uso como los motivos de emplear las 

redes sociales, la antigüedad como usuario o el tiempo dedicado a conectarse.  

Resultados similares se encuentran en Joiner et al. (2012), que comparan los resultados de un 

estudio anterior con los obtenidos recientemente: si bien hace diez años no encontraron 

diferencias debidas al sexo de los internautas respecto al uso de Internet como vía de 

comunicación, actualmente, las mujeres lo emplean más así como las redes sociales. Dentro 

de las redes se aprecian también diferencias debidas al sexo en los motivos que subyacen al 

crear un perfil en Facebook y en el tipo de información que presentan (Special y Li-Barker, 

2012). Además, según un estudio de Comscore (2011), en España las redes sociales son 

fundamentales en la experiencia de Internet de las mujeres. Aunque hay más hombres en 

Internet (57%), el 75,8% de las mujeres internautas visitaron redes sociales versus el 69,7% 

de los hombres. Las mujeres utilizan más los canales sociales para conectarse con la familia, 

los amigos y los compañeros de trabajo. Además se relacionan con mayor frecuencia y suelen 

compartir impresiones y opiniones.  

Todo esto resulta sumamente interesante desde la perspectiva del marketing, ya que supone 

una magnifica oportunidad de crear y compartir información sobre productos y marcas, con el 

objetivo de mejorar la reputación online de los mismos. Estos datos tienen su reflejo en la 

utilización de las redes sociales por parte de las empresas. Incluso las de menor tamaño tienen 

presencia en las redes online (Fundación Orange, 2012): el 49.8% de las empresas de menos 

de 250 empleados están presentes en una o varias redes sociales. Los motivos obedecen a la 



búsqueda de visibilidad, la identidad de marca, la fidelización y la búsqueda de clientes más 

que a la realización de ventas a través de este canal.  

No obstante, dadas las diferencias en el uso de las redes sociales entre jóvenes en función del 

sexo, parece conveniente segmentar el mercado de los usuarios de las redes online, lo que 

permitiría emplear las RRSS eficientemente como herramienta para desarrollar estrategias de 

marketing. Otras bases para segmentar pueden ser características sociodemográficas, 

implicación, uso de Internet, comportamiento de compra online y personalidad (Lorenzo et 

al., 2010), que explican tanto el uso como la elección de ser miembro de una u otra red 

(Hughes, Rowe, Batey y Lee, 2012). 
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