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RESUMEN

Las redes sociales han trascendido su funcién inicial como espacios de interaccion social para
convertirse en determinantes clave del comportamiento del consumidor online. Estas plataformas
son fundamentales para la construccion de la identidad del propio consumidor, ya que reflejan
sus preferencias y estilo de vida, influyendo asi en sus decisiones de compra.

Las empresas han comprendido este fendmeno y utilizan activamente las redes para establecer
relaciones mas profundas con sus audiencias, aprovechando esta conexién para impulsar su
éxito en el comercio digital. Esto crea una experiencia de usuario mas satisfactoria y aumenta las
posibilidades de conversion.

El objetivo principal de este trabajo es estudiar y comprender cdmo se comporta el usuario en
redes sociales y sus preferencias de compra. Ddnde se llevara a cabo un analisis detallado del
comportamiento del consumidor en redes sociales, explorando tanto su evolucidn como sus
proyecciones futuras.

Para alcanzar este objetivo, se emplea una metodologia que combina enfoques cualitativos y
cuantitativos. Inicialmente, se buscara una comprension objetiva consultando articulos y sitios
webs especializados. Posteriormente, una investigacidn numérica para recopilar datos relevantes
que respalden el andlisis previo y las conclusiones pertinentes.

Palabras clave: redes sociales, comportamiento del consumidor, consumidor online, comercio
digital.

ABSTRACT

Social networks have transcended their initial function as spaces for social interaction to become
key determinants of online consumer behavior. These platforms are fundamental to the
construction of the consumer's own identity, as they reflect their preferences and lifestyle, thus
influencing their purchasing decisions.

Companies have understood this phenomenon and are actively using networks to build deeper
relationships with their audiences, leveraging this connection to drive their success in digital
commerce. This creates a more satisfying user experience and increases the likelihood of
conversion.

The main objective of this project is to study and understand how users behave on social
networks and their shopping preferences. A detailed analysis of consumer behavior on social
networks will be carried out, exploring both its evolution and future projections.

To achieve this objective, a methodology that combines qualitative and quantitative approaches
will be used. Initially, an objective understanding will be sought by consulting specialized articles
and websites. Subsequently, a numerical investigation will be carried out to collect relevant data
to support the previous analysis and the relevant conclusions.

Key words: social networks, consumer behavior, online consumer, digital commerce.
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1. INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor en redes sociales ha experimentado una evolucion
significativa en los ultimos afios, transformando por completo la dinamica del comercio digital.
Inicialmente concebidas como plataformas de interaccién social, las redes sociales han
evolucionado para convertirse en poderosos canales de influencia en las decisiones de compra.

Una de las principales tendencias que hemos observado es el creciente uso de las redes
sociales como parte del proceso de investigacion y compra. Los consumidores recurren cada vez
mas a plataformas como Instagram, Facebook y Twitter para obtener informaciéon sobre
productos, comparar precios, leer resefias y realizar compras directamente desde la aplicacion.
Esta tendencia se ha visto impulsada por la facilidad de acceso a través de dispositivos méviles y
la integracion de funciones de compra en las propias redes sociales.

La eleccion de este tema es relevante en el contexto actual del comercio digital. Explorar este
tema nos ofrece una comprension profunda de cdémo las interacciones online afectan las
preferencias de los consumidores, sus habitos de compra y su lealtad a una marca. Nos
proporciona valiosa informacién sobre tendencias emergentes, patrones de consumo y las
expectativas del cliente. Resulta crucial para que las empresas disefien estrategias de marketing
efectivas y personalizadas, que aprovechen al maximo el potencial de estas plataformas sociales
como canales de comercializacion.

El objetivo de este trabajo es analizar y entender el comportamiento del usuario en redes
sociales y sus decisiones de compra. Para ello se realizara un analisis sobre como se comporta
el consumidor en estas plataformas online, investigando tanto su desarrollo historico como sus
influencias en distintos ambitos, en la politica, en la economia y en la sociedad.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En el apartado 2, facilitaremos una base de
comprension teorica de las redes sociales y sus influencias, con una previa consulta de articulos
y paginas webs especializadas. En el apartado 3, inicialmente se analizan los datos de una
encuesta llevada a cabo por la plataforma online de software, GetApp, que hemos tomado como
punto de referencia debido a su capacidad para proporcionar informacion actualizada vy fiable.
Posteriormente, pasaremos a analizar los datos obtenidos en una encuesta realizada
especificamente para este trabajo para recopilar datos relevantes que respalden el analisis
previo y las conclusiones pertinentes. Asi como, una comparativa entre los resultados de ambas
encuestas.

En el apartado 4, nos centraremos en como influye la publicidad y el marketing digital a través de
las redes sociales en los consumidores. Asi como, destacando cémo el COVID-19 disparé el
consumo online en estas plataformas sociales.

Finalmente, en el apartado 5, presentamos una serie de conclusiones sobre las tendencias de
comportamiento de los consumidores en redes sociales.



2.

Universidad
de Lalaguna

LAS REDES SOCIALES.

2.1. ;QUE ES UNA RED SOCIAL?

Se trata de plataformas digitales que permiten a las personas conectarse entre si a través de
Internet. Estas plataformas facilitan la interacciéon social entre usuarios, la publicacion de
contenido, la difusion ilimitada de informacion y la construccion de redes de conexion en linea.

Lo que empezd siendo la creacion de cuentas personales para compartir datos personales, la
vida cotidiana o intereses, ahora es mas que una simple manera de distribuir todo tipo de
contenidos. Estas plataformas se han convertido en una de las mejores herramientas a través de
las cuales las empresas pueden acercarse a su publico objetivo. Han encontrado el canal
perfecto de divulgacién y promocion.

2.2. CARACTERISTICAS QUE COMPONEN UNA RED SOCIAL.

La conectividad, es la capacidad que existe para poder establecer una conexion de cualquier
tipo, ya sea desde una conexién simple y rapida hasta un vinculo mas fuerte. Gracias a las
redes personas de todo el planeta, desde cualquier punto, pueden mantener un estrecho
contacto. Esto crea conexiones entre personas que pueden ser ya amigos 0 no, asi como
entre grupos, con intereses comunes. La conectividad no queda limitada en ningin momento,
es posible agregar o seguir a cualquier individuo que asi lo quiera.

La personalizacion que ofrece una red social. Cada red tiene sus propias configuraciones y se
ajustan segun las preferencias de cada persona. Esto ofrece una amplia diferencia de
perfiles, desde poder ser privado o publico, de tenerlo configurado como una cuenta de
empresa o creador digital o emprendedor, y asi un amplio poder de seleccion.

Una de las caracteristicas mas importante y destacable de las redes es la interaccion, o
engagement, término de moda en inglés. Nos referimos a esta como la accion de crear una
conexién emocional entre una persona o0 una empresa y sus seguidores. En la que, a través
de este vinculo creado, los seguidores interactiian con la publicacién de esa persona o
marca, y comentan, la comparten, o simplemente le dan un me gusta. Cuanto mas realicen
estas acciones mas interaccion tiene una publicacion.

Esta caracteristica ha sido la que mas se ha explotado, naciendo asi, el trabajo de
“Influencer”. Palabra recién agregada por la Real Academia Espafiola que indica asi, que
hace referencia a una persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través
de las redes sociales.

El tiempo real es una de las cualidades mas destacables, han hecho de las redes sociales
unas de las principales vias de comunicacién. Debido a esto, nace otra caracteristica muy
popular en la actualidad a la que nos referimos como viralidad. Esto es, la capacidad que
tiene una determinada publicacién, ya sea foto o video, de divulgarse a muy alta velocidad a
través de estas plataformas, llegando a alcanzar un alto indice de usuarios en muy poco
tiempo, aun a nivel global.
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2.3. ORIGEN Y CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales comenzaron en la década de 1990, concretamente en 1995 cuando Randy
Conrads cred la plataforma Classmates.com, considerandose la primera red social de la historia
y siendo pionera y modelo a seguir de las siguientes que venian.

Ya es en 2003 cuando Thomas Anderson, empresario estadounidense, cre6 MySpace, una
plataforma dirigida a artistas. Y fue en 2004 cuando se revolucion6 el mundo de estas
plataformas, con el lanzamiento de una de las redes sociales mas famosas e importantes hasta
el momento, Facebook,.Creada por Mark Zuckerberg, programador y empresario
estadounidense, dirigida principalmente a los estudiantes de la universidad de Harvard y mas
tarde lanzada al mundo entero. A esta se le sumarian posteriormente, LinkedIn, YouTube en
2005, y mas tarde Twitter en 2006, a la vez que Tuenti, una red social espafiola.

Estas plataformas atienden diversas necesidades, abarcando desde lo profesional en Linkedin
hasta el entretenimiento en YouTube y los juegos en Twitch. ' .

Comprender el comportamiento del usuario en estas plataformas es vital, considerando sus
diversas estructuras y funciones. El panorama actual abarca redes sociales horizontales,
verticales, mixtas y profesionales, cada una con propositos distintos.

Las redes sociales horizontales destacan por no tener ni un publico, ni una tematica y ni uso
especifico, estan destinados al publico en general. Su principal objetivo son las relaciones
sociales, es decir, que cada usuario decide lo que quiere publicar, comentar, seguir, ver, efc.
Como, por ejemplo, Instagram y Facebook.

Por otro lado, las redes sociales verticales, enfocan su estructura a una tematica mas especifica,
tienden a la especializacion. Esta tematica mas definida esta pensada para unir a gente con
intereses puntuales, como puede ser, por ejemplo, YouTube, a la que la gente accede si le
interesa ver videos en concreto.

Las redes sociales verticales mixtas, destacan por ofrecer a empresas y a usuarios el mismo
entorno para el desarrollo de sus actividades, tanto profesionales como personales. Un ejemplo
de esta es Twitter.

Como cuarto tipo de red social, tenemos las redes sociales profesionales, como LinkedIn. Se
relaciona con el mundo profesional y laboral, siendo utilizada para buscar activamente un puesto
de trabajo, crear contactos, reclutar nuevos aspirantes a puestos especificos, y compartir
contenido profesional como articulos, noticias, debates, opiniones, etc.

2.4, INFLUENCIA GLOBAL DE LAS REDES SOCIALES.

Las redes sociales han cambiado la vida diaria, han revolucionado la comunicacion, el acceso a
la informacién y sobre todo la manera de relacionarnos.

Han logrado crear la comunicacion instantanea, con la posibilidad de realizar llamadas y
videollamadas en menos de un segundo, compartir con la persona que queramos contenido

1 Su principal funcién es la retransmision en directo de personas jugando a videojuegos. Ha ido ganando
popularidad estos ultimos afios con la llegada de los creadores de contenido. Asi llamados las personas que han
ganado mucha popularidad y viralidad emitiendo este tipo de contenido
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multimedia de todo tipo y hacer un directo con seguidores, familia o contactos, con interaccién en
tiempo real.

Las redes sociales han cambiado la manera en la que la gente interactia entre si, y por
consiguiente han logrado un impacto muy significativo en la vida.

Podemos seguir cuentas de informativos y estar al tanto de todo lo que sucede en el mundo sin
tener que encender el televisor, teniendo la opcion y oportunidad de participar activamente en
debates y discusiones en las mismas publicaciones de estas cuentas de informativos. Este gran
cambio ha conseguido que la gente pueda acceder a una pluralidad de informacién y ampliar sus
conocimientos.

La democratizacion del acceso a la informacién en la actualidad, es gracias a las redes sociales.
Previamente a estas, los medios de comunicacion desempefiaban un papel clave en la difusién
de noticias y la formacion de la opinion publica, ya que era la Unica via de comunicacién que
habia. No obstante, con la llegada de estas plataformas, cualquiera puede difundir informacion y
opiniones. Lo que ha dado pie a una mayor divulgacion de informacion, y de noticias falsas.

Las redes sociales cuentan actualmente con mas de 4,76 mil millones de usuarios,
representando casi al 60 por ciento de la poblacion mundial, segun el informe realizado por
GLOBAL DIGITAL TRENDS en 2023, elaborado por MeltWater y We Are Social.

Para las empresas, las redes sociales se han convertido en su herramienta principal para
conectar con su publico y mejorar la visibilidad online de esta misma. Constituyen la parte
fundamental de la estrategia de marketing.

2.4.1. Influencia de las redes sociales en la politica.

Examinar el papel de las redes sociales en el ambito politico es esencial para entender la
cambiante dinamica de la participacion de la poblacion y sus gobernantes en la sociedad.

Facebook y Twitter, se han convertido en las principales plataformas para la divulgacion y
desarrollo de campafias politicas.

En 2008, el expresidente de los Estados Unidos, Barack Hussein Obama, fue uno de los
pioneros en aprovechar y descubrir las redes sociales como canal directo para llegar a sus
votantes durante las elecciones presidenciales, que gano.

Desde ese momento, gracias a su éxito, los politicos de todo el mundo se dieron cuenta de la
importancia de las plataformas digitales como canal de difusion. Comenzaron a publicitar sus
campaiias, sus propuestas politicas, sus ideas y sus impresiones con la actualidad, pero también
empezaron a publicar mas alléd de su trabajo, llegando a su vida cotidiana, familia, aficiones,
deportes, etc. Con el fin de llegar a crear una imagen mas cercana e intima al votante, y asi
incrementar su popularidad.

Para darnos cuenta del impacto de estas plataformas en la politica, solo nos hace falta ver el
numero de seguidores en Twitter de, por ejemplo, Barack Obama, que actualmente cuenta con
131 millones de seguidores. Convirtiéndose asi en una de las figuras politicas mas seguidas del
mundo. Seguido de Donald J. Trump, también ex presidente de los Estados Unidos, que cuenta
con 87,4 millones de seguidores.
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Estas cifras nos muestran el alcance global que tienen para comunicarse de forma directa e
inmediata con una audiencia masiva, sin ningun tipo de intermediario, lo que les da un canal
poderoso para difundir sus opiniones. El crecimiento exponencial del niumero de seguidores de
estas figuras politicas en plataformas como Twitter demuestra la gran influencia que tienen,
incluso después de sus mandatos.

El uso de las redes sociales ayuda a que el proceso electoral vuelva a ser mas cercano y directo
con la poblacion, dandoles a conocer sus necesidades reales.

2.4.2. Influencia de las redes sociales en la economia.

Hoy en dia, la forma en la que interactuamos y realizamos compras online ha cambiado
totalmente gracias a las redes sociales. Las empresas deben comprender el poder y el impacto
que tienen estas plataformas en el comercio electrénico actual, tienen la oportunidad de
establecer una presencia sélida, conectar de manera efectiva y directa con sus clientes, y
obtener una ventaja competitiva significativa. Deben aprovechar el alcance y la influencia, asi
como las herramientas de venta directa que ofrecen estas plataformas. Citando a Ivan Caballero,
director de Think Linklab? “las organizaciones se han dado cuenta del potencial que conlleva
estar presente en una red social, porque implica tener una visibilidad inmediata a nivel
internacional y sin barreras geograficas, asi como una comunicacién y unas oportunidades de
venta directas".

Las plataformas como Instagram y Facebook han incorporado funciones de compra que permiten
a las empresas etiquetar productos en sus publicaciones y dirigir a los usuarios directamente a
sus tiendas online. A raiz de esto, el comercio electronico y las redes sociales se han convertido
en grandes aliados que se benefician mutuamente. Desde el 2022 se ha producido un
considerable aumento del comercio electronico, con una alta cifra de ventas online generadas a
nivel mundial.

Ademas, a través del comercio electronico, las redes sociales también pueden afectar la
economia de un pais. Las redes sociales han aumentado las ventas en linea porque han
ampliado el publico de las empresas.

Las compafiias de las plataformas online se encuentran en los mercados de valores con cifras
que alcanzan los miles de millones de euros.

Meta, por ejemplo, registrd un ingreso a lo largo de 2023 de 134,9 mil millones de ddlares,
siendo la que mas factura. Esta compafiia, antes conocida como Facebook, es la empresa matriz
de Facebook, Instagram y WhatsApp, siendo una de las cinco megaempresas del mundo actual.

En cuanto a la comparia china Byte Dance, propietaria de la red social TikTok, sus ingresos
superaron los 110.000 millones de délares, en 2023.

Y, por ultimo, la plataforma propiedad de Elon Musk, Twitter, estimé un ingreso en 2023 de 2.500
millones de dolares.

La mayoria de estas compaiiias, aparte de proporcionar servicios de red social, también invierten
e investigan en nuevas tecnologias, generando empleo.

2 Laboratorio de comunicacion digital
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Muchas empresas han creado puestos de trabajo especificos para la administracion y el
mantenimiento de sus cuentas en redes sociales. Ademas, se han creado nuevas empresas
como, por ejemplo, consultoras de redes sociales y agencias de marketing digital.

En resumen, la economia de un pais se ve significativamente afectada por las redes sociales.
Las empresas utilizan las redes sociales para mejorar su relacion con los clientes y aumentar sus
ingresos. Mientras que el comercio electrénico y la creacion de empleo, también benefician a la
economia en general.

2.4.3. Influencia de las redes sociales en la sociedad.

Para la comprensién de la influencia de las redes sociales en la sociedad, vamos a abordarla
desde distintos enfoques, como familia, relaciones sociales, salud y empleo, que nos permitiran
comprender de una manera generalista, pero a la vez mas especifica, el alcance de esta, tanto
desde su influencia positiva como negativa.

Las redes sociales estan cobrando gran importancia en la sociedad actual y son parte de
nuestras vidas. Es dificil encontrar a alguien que no tenga un perfil en alguna red social, con
fines personales, es decir, para compartir fotos, ideas, conocimientos o planificar actividades,
entre otras. Y, por lo tanto, potenciando de forma eficaz y eficiente relaciones estrechas entre
amigos y conocidos.

Por lo tanto, resulta obvio que compartir informacion personal impacta directamente en las
relaciones personales y familiares, y, dependiendo de esos contenidos, estas herramientas seran
extraordinarias o, por el contrario, dificultaran el desarrollo personal y social.

La influencia de estas plataformas en el aspecto social se ha visto reflejada en la construccion de
identidades, es decir, en las redes sociales las personas pueden seleccionar y mostrar diferentes
aspectos de su personalidad segun el contexto y la audiencia, lo que les permite adaptarse y
relacionarse de manera mas flexible con diferentes grupos y entornos en linea. Esto puede dar
lugar a una identidad en linea mas fragmentada y adaptable en comparacion con la identidad
unidimensional que se promueve en la vida comunitaria fisica.

Entre los efectos negativos, se incluye la posibilidad de generar una dependencia, necesidad y
obligacion de ser escuchado o atendido hasta el punto de crear adiccién. Por otro lado, el
material que se comparte puede ser manipulado, lo que representa un riesgo para la privacidad y
la reputacion. Ademas, debido a que las relaciones a través de las redes sociales pueden
interpretarse como sustituto de las relaciones interpersonales, se puede llegar a experimentar un
fendmeno de aislamiento y soledad. Esto ha derivado en un aumento exponencial de la
demanda de medidas profesionales de salud mental.

Es esencial reconocer los desafios éticos y morales para obtener una comprensidén completa de
la influencia y responsabilidad que las redes sociales han asumido en nuestra sociedad actual.

En el &mbito social el empleo desempefia un papel crucial, influyendo en aspectos como el
desarrollo personal, y las relaciones sociales y profesionales.

La busqueda de empleo en Internet se esta convirtiendo en un recurso basico, en el cual las
empresas Yy las personas interactuan entre si para alcanzar el objetivo de cubrir/conseguir un

10
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puesto de trabajo. Las redes permiten la posibilidad de conseguir contactos que fomenten de
forma efectiva y eficiente la seleccidon de un trabajo especifico. Ademas, estas plataformas,
contribuyen a descubrir oportunidades e intereses laborales, con la posibilidad de aspirar a
empleos nacionales e internacionales, optimizando dichos procesos.

La plataforma de LinkedIn, la principal en este aspecto, permite a los profesionales exponer sus
experiencias laborales, habilidades, idiomas y recomendaciones, dando a conocer una vision
mucho mas detallada que en el curriculum tradicional.

Aunque presentan beneficios, como la mejora en la identificacion de ofertas y la promocion del
curriculum, también plantean desafios como la falta de seguridad en los datos profesionales y la
menor sensacion de privacidad. En este contexto, se destaca la necesidad de reconocer las
redes sociales como una fuente de empleo y desarrollar funcionalidades especificas para la
empleabilidad.

Su impacto ha generado tanto perjuicio como beneficio. No obstante, la influencia positiva de
estas plataformas es inmensa y supera los aspectos negativos.

3. LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

En este punto nos adentramos en la parte central de este trabajo, donde se lleva a cabo un
analisis sobre como se comporta el consumidor en redes sociales en Espafia, basado en los
datos de la encuesta realizada por la plataforma online GetApp, de 2022, que confrontamos con
una encuesta realizada especificamente para este trabajo.

La eleccién para tomar como referencia la encuesta sobre el comportamiento del consumidor,
de esta plataforma online ha sido motivada por varias razones. La principal es que es una
plataforma con muy buena valoraciéon en el mercado. Por segunda vez consecutiva, ha sido
seleccionada finalista entre las startups 3tecnoldgicas de mayor crecimiento a nivel europeo por The
Next Web, que en su concurso selecciona a las mas prometedoras de Europa. Esta plataforma
proporciona resefias y valoraciones de usuarios reales, se actualiza regularmente con nueva
informacion y se realizan revisiones constantes. Lo que garantiza que sus usuarios tengan
acceso a datos actuales y relevantes sobre una multitud de herramientas empresariales de todo
tipo.

En cuanto a la encuesta de GetApp, es importante sefialar que se llevé a cabo con una muestra
considerable de 1026 personas. Por otro lado, la encuesta realizada especificamente para este
trabajo, se limitd a una muestra de 100 personas, lo que implica que el volumen de estudio no es
comparable en términos absolutos. Sin embargo, se hizo un esfuerzo por recopilar y analizar la
informacion disponible dentro de las limitaciones del alcance de este trabajo.

La relevancia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor online es un fenémeno
clave en el comercio digital. Tienen un impacto muy significativo en las decisiones de compra y
en las dinamicas de consumo. Los consumidores buscan y comparten experiencias con
productos y servicios que adquieren en estas redes sociales.

3 Una startup es una empresa emergente, generalmente de base tecnoldgica, que y busca ofrecer un producto,
servicio o solucion innovadora en el mercado.
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Los algoritmos de estas plataformas analizan el comportamiento del usuario para ofrecer
contenido y anuncios personalizados, incrementando la relevancia de las interacciones y, por
ende, la probabilidad de conversion.

Los consumidores consultan opiniones, resefias y recomendaciones online antes de realizar
cualquier compra. La transparencia y la accesibilidad de esta informacién, han empoderado a los
consumidores, quienes buscan validar marcas o productos antes de proceder a realizar una
compra online.

3.1. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN REDES SOCIALES:
PRINCIPALES RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE GETAPP.

La plataforma online GetApp, fundada en 2009 por Christophe Primault, la cual trata de un
entorno de aplicaciones empresariales y una plataforma para descubrir software, y que tiene por
objetivo orientar a profesionales brindandoles asesoramiento para encontrar el software y
aplicaciones que satisfagan de manera 6ptima sus requerimientos. Realizé un estudio durante
abril de 2022 sobre como se comporta el consumidor en redes sociales, el cual nos sirve como
un buen ejemplo para analizar.

La metodologia utilizada en este estudio ha sido mediante encuesta online, en la cual
participaron 1026 personas tomando criterios para su evaluacion, como es ser residente en
Espania, tener entre 18 y 75 afios de edad, realizar compras online como minimo una vez cada
seis meses, y, asimismo, utilizar las redes sociales una vez al mes.

3.1.1. Redes sociales mas utilizadas en Espaiia.

El primer punto a analizar es definir cuales son las plataformas sociales mas utilizadas en
Espafia, que nos dara una vision inicial.

La informacion recabada en este punto ha reflejado los siguientes datos.

1. Gréfico Redes sociales mas utilizadas por los consumidores online en Espaia.
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Fuente: Estudio de GetApp en abril de 2022, estudio sobre el comportamiento del consumidor en
redes sociales.

En este primer grafico, observamos que la plataforma lider es WhatsApp, con un 93%. Aparte de
sus funciones principales de mensajeria, llamadas y videollamadas, también se utiliza para
compartir datos e informacién con tus contactos. Las empresas han aprendido a aprovechar
estas caracteristicas para interactuar con los clientes y enviar catalogos de productos.
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Facebook e Instagram, alcanzan el segundo y tercer puesto, con un 82% y un 72%
respectivamente. Estas dos, a diferencia de WhatsApp, son plataformas con mdiltiples funciones
que, aparte de contar también con mensajeria, incluyen compartir y publicar contenido de una
manera mas visual, y seguir paginas de interes.

Es importante recordar que estas tres plataformas digitales pertenecen a Meta,. La cual ofrece
ayudas y soporte a las empresas usuarias de sus redes sociales, de como generar y gestionar
anuncios de forma muy sencilla, realizar un seguimiento de cudles son las practicas mas
efectivas mediante las estadisticas de rendimiento, y ademas, proporciona orientacion sobre
nuevas funciones, estrategias de marketing efectivas y tendencias en redes sociales.

Las plataformas de Twitter y TikTok cierran este grafico con un 50% y un 44% respectivamente.

Identificar las plataformas mas relevantes es esencial para la planificacion de una estrategia de
marketing en redes sociales. Ademas, esta informacién recabada sera muy Util al elegir las
herramientas de gestién de redes mas apropiadas segun las plataformas en las que se busca
establecer presencia como marca.

3.1.2. Redes sociales mas utilizas para cada escenario

Se examinan también los puntos de interaccion donde los usuarios pueden obtener informacién,
ponerse en contacto o interactuar de manera directa o indirecta con las marcas a traves de estas
plataformas sociales.

En relacion con cada red social, se le solicito a los encuestados que identificaran para qué
usaban cada plataforma. Y se obtuvieron los siguientes datos.

2. Grafico Redes sociales mas utilizas para cada escenario.

100% B Enviar mensajes o consultar las actualizaciones de amigos, familiares o grupo
m Publicar o compartir fotos o videos

90% Estar al dia con las noticias o el mundo
80% Seguir o encontrar informacién sobre marcas y productos
m Sequir a influencers
0, . . .
70% | Sequir a artistas y celebridades
60%
50%
40%
30%
20%
0

Whatsapp Facebook Instagram Twitter TikTok

X

Fuente: Estudio de GetApp en abril de 2022, estudio sobre el comportamiento del consumidor en
redes sociales.

De estos resultados podemos sacar las siguientes conclusiones. Las plataformas de uso
preferido para mensajes y actualizaciones de amigos o familia son WhatsApp, predominante con
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un 91%, seguida de Facebook con un 57% e Instagram con un 53%. También usados, pero en
menor medida.

Para compartir fotos o videos, Instagram lidera este @mbito con un 50%, por detras sigue
Facebook con un 46% y WhatsApp con un 35%.

Para estar al dia con noticias y acontecimientos del mundo, Facebook toma la delantera con un
44%, seguido de la red social de Twitter con un 40% e Instagram con un 38%.

En la busqueda de informacion de marcas y productos podemos destacar la plataforma de
Instagram de nuevo, con un 37%. Le siguen Facebook y Twitter con un 28% y un 20%
respectivamente.

A la hora de seguir a influencers, estar al tanto de todo movimiento que hagan, Instagram es la
plataforma lider con un 27%, le sigue TikTok con un 20% y Twitter con un 14%.

Y, por ultimo, para estar al tanto de celebridades y artistas, Instagram también opta por el primer
puesto con un 26%, seguido de TikTok con un 17% y la red social de Twitter con un 16%.

Esta diversidad en las preferencias resalta la importancia de una estrategia de marketing
adaptada a cada plataforma, teniendo en cuenta sus caracteristicas y la audiencia predominante.
Al planificar sus campafias, las empresas y marcas deben tener en cuenta estas tendencias para
asegurarse de utilizar cada plataforma de manera efectiva para maximizar su alcance y
participacion.

Aprovechar las fortalezas especificas de cada plataforma, reconociendo que cada una cumple un
papel Unico en la experiencia digital de los usuarios, es fundamental para tener éxito en las redes
sociales.

3.1.3. Canales de influencia en los consumidores.

El entorno cercano, compuesto por amigos, familia y colegas, desempefia un papel muy
significativo como fuente de informaciéon sobre marcas en las redes sociales. Esta red de
contactos se convierte en un canal muy influyente para la toma de decisiones de compra y la
construccion de percepciones sobre diferentes productos y servicios.

A partir de los datos suministrados por este estudio, destacamos que el 40 % de las personas
encuestadas esta de acuerdo en que esta es su fuente de informacién principal y por la que mas
se inclina. Siendo las redes sociales, una extension de este entorno cercano, permitiendo a los
usuarios compartir experiencias, recomendaciones y opiniones sobre marcas.

Las recomendaciones de familiares y amigos suelen ser extremadamente valoradas, ya que las
personas tendemos a confiar en las experiencias directas de nuestro entorno con determinadas
marcas o productos. Desempefian un papel crucial, determinando si se completa la compra en
concreto 0 no.

Al contrario, el 25% de los encuestados, se inclinan totalmente a recibir la informacién
directamente de las empresas y marcas en cuestion, confiando plenamente en su palabra. Esto
lo podemos asociar al poder de influencia que tienen las estrategias de marketing de las marcas
en las redes sociales.

Y el 14% restante, se declina por recibirla de los medios de comunicacién.
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3.1.4. Frecuencia de busqueda sobre marcas o productos en redes sociales.

Otro punto clave, es la frecuencia con la que los consumidores online buscan e indagan
informacidn y noticias sobre marcas y productos en estas plataformas.

Se consulté a los participantes acerca de la regularidad con la que consultan en redes en busca
de informacion o noticias sobre marcas o productos en concreto, y los resultados fueron los
siguientes.

3. Grafico Frecuencia con la que los consumidores online buscan informacién sobre
marcas o productos en redes sociales.

= A diario

Semanalmente

Mensualmente

31%

Anualmente

Fuente: Estudio de GetApp en abril de 2022, estudio sobre el comportamiento del consumidor en
redes sociales.

Estos datos revelan patrones muy interesantes. Como observamos, casi la mitad de los
encuestados, el 45%, buscan informacion diariamente en estas plataformas, lo que destaca la
importancia que se le otorga a estas redes digitales como fuente continua de informacion sobre
marcas o productos. Lo mas probable es que esta audiencia esté muy comprometida y desee
mantenerse actualizada de manera constante.

La periodicidad semanal, esta representada con un 31%. Este resultado sugiere que una gran
parte de la audiencia prefiere mantener una frecuencia mas espaciada al buscar contenido
relacionado con marcas o productos. Es probable que estén mas interesados en actualizaciones
semanales o novedades mas especificas.

Un segmento més reducido, concretamente el 10%, recurre a las redes sociales para encontrar
informacién mensualmente. Estos usuarios adoptan un enfoque mucho mas selectivo, se centran
en eventos mas especificos, como promociones mensuales o lanzamientos de productos en
concreto.

La busqueda de informacion anual es la menos comun de todas, obteniendo un porcentaje unico
del 1%. Esto podria estar relacionado con eventos anuales o necesidades muy especificas.

Por ultimo, el 13% de los encuestados indica que no busca nada de informacién a través de
redes sociales, s6lo visualiza su contenido.
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3.1.5. Tipo de contenido de las marcas valorado por los consumidores.

Una vez visto que la gran mayoria de los encuestados busca informacion en redes sobre marcas
o productos, podemos hacernos una pregunta mas alla, ; Qué tipo de contenido de las marcas o
empresas es mas valorado por los consumidores?

4. Grafico Tipo de contenido en redes sociales creado por las marcas que resulta
atractivo para los consumidores online que investigan en ellas.
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Fuente: Estudio de GetApp en abril de 2022, estudio sobre el comportamiento del consumidor en
redes sociales.

De los datos suministrados por la encuesta de GetApp, destacamos que la mayoria de los
consumidores, concretamente un 62%, valoran los descuentos y promociones ofrecidos por las
marcas 0 empresas en estas plataformas. Este tipo de contenido atrae la atencién del publico al
ofrecer oportunidades de ahorro en sus compras, lo que lo hace muy tentador.

Asimismo, una gran parte de los encuestados, un 56%, muestran interés en recibir consejos
practicos sobre cdmo utilizar productos o en conocer y aprender tips relevantes del sector. Este
contenido les proporciona informacién muy util y les ayuda a maximizar el valor de los productos
que adquieren a través de estas plataformas.

Un porcentaje considerable, el 44%, valora bastante el contenido creativo y atractivo creado por
las marcas en redes sociales. Dicho contenido puede incluir imagenes llamativas, videos
entretenidos o publicaciones originales que logran captar la atencion del publico. Esta es una
parte muy importante que utilizan las empresas 0 marcas a la hora de crear la estrategia digital
de marketing, lo cual analizaremos mas adelante.

Con el mismo porcentaje, observamos que hay una proporcion significativa de consumidores que
muestra interés en recibir noticias exclusivas o adelantos de nuevos productos. Estas
actualizaciones les mantienen informados sobre las novedades y les permite estar al tanto de las
ultimas tendencias. Lo que les crea un interés continuo.

Aunque un poco menos destacado, hay un porcentaje considerable de consumidores, un 39%
exactamente, que valora que las marcas respondan activamente y estén pendientes a las
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preguntas realizadas en redes sociales. Esta interaccidn directa aumenta la confianza del cliente
y mejora la experiencia general del usuario, a la vez que crea y aumenta la imagen fiel de la
marca.

En conclusion, las marcas pueden ajustar sus estrategias de marketing para adaptarse a las
preferencias de su audiencia al ofrecer descuentos, consejos Utiles, contenido visualmente
atractivo y noticias exclusivas. La interaccion activa en redes sociales es crucial para construir
lealtad y relaciones duraderas con los consumidores. Este enfoque centrado en el cliente, que se
adapta a sus necesidades e intereses, genera compromiso y fortalece la posicion de la marca en
un entorno digital competitivo.

3.2. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN REDES SOCIALES:
PRINCIPALES RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA EN EL PRESENTE
ESTUDIO

Se ha realizado una encuesta online centrada en “El comportamiento del consumidor en redes
sociales en Espafia”, especificamente para este trabajo. Con la finalidad de contrastar los datos
obtenidos con aquellos provenientes de la encuesta realizada por GetApp, analizados en el
punto anterior. Este analisis busca confirmar y destacar similitudes y discrepancias entre las dos
encuestas, permitiendo asi una ampliacion de las conclusiones previamente obtenidas

Se han planteado las mismas cuestiones que en la encuesta de GetApp, incorporando preguntas
adicionales para profundizar mas en el andlisis del comportamiento del consumidor.

Las nuevas cuestiones incorporadas reflejan aspectos clave como el tiempo que dedican los
consumidores online semanalmente en redes sociales, como prefieren ver el contenido para
informarse sobre marcas o productos, si realizan compras via estas plataformas , qué nivel de
confianza tienen al aportar sus datos para una transaccion econémica a través de redes
sociales, asi como qué red social utilizan mas para la compra de productos o servicios online, o
el tipo de contenido que les influye o influiria al comprar en las mismas.

Durante la semana del viernes 9 de febrero al viernes 16 de febrero de 2024, se realizd dicha
encuesta con una participacion total de 100 personas, siguiendo los siguientes criterios:
residentes en Espafia con méas de 18 afios, y que al menos utilicen las redes sociales una vez al
mes. Dicha encuesta se ha elaborado mediante Google Forms, y difundida mediante WhatsApp.
(Esta encuesta se incorpora en el Anexo)

Es importante insistir en que, la encuesta de la plataforma online de GetApp se llevé a cabo con
una muestra considerable de 1026 participantes, y la encuesta que vamos a analizar a
continuacion, se limitdo a una muestra de 100 participantes, lo que implica que el volumen de
estudio no es comparable en términos absolutos. Sin embargo, se hizo un esfuerzo por recopilar
y analizar la informacién disponible dentro de las limitaciones del alcance de este trabajo.

Otro de los datos que se deben resaltar, son los porcentajes de los rangos de edad de los
encuestados. Destacando que el 61% es mayor de 45 afios, lo que podria sugerir una desviacion
respecto a la tendencia general de que la mayoria de los usuarios de redes sociales son mas
jovenes. Sin embargo, esto proporciona informacién valiosa sobre la presencia y comportamiento
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de estos usuarios en las redes sociales, como qué tipo de contenido prefieren y cuales son sus
expectativas de compras.

Rango de edad encuestados %
18-25 23%
25-35 11%
35-45 5%
45-55 34%
55-65 25%
Més de 65 afios 2%

3.21. Redes sociales mas utilizadas.

Empezaremos a examinar cuales son las redes sociales mas utilizadas por los participantes, de
manera analoga al estudio de GetApp. A partir de las respuestas recopiladas, se observa lo
siguiente.

5. Gréafico Redes sociales mas usadas.
100%
80%
60%
40%
20%
H B
Whatsapp Facebook Instagram Twitter TikTok

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

La red social de WhatsApp lidera los porcentajes con un amplio margen del 98%, lo que indica
que la gran mayoria de los encuestados utilizan esta red social sobre cualquier otra plataforma
para la comunicacion online. Seguida de la red social de Instagram, con un porcentaje del 73%
de las respuestas, representa una preferencia significativa entre los encuestados. Dandole asi, el
tercer lugar, a Facebook, con un 32% de las respuestas. Aun siendo menor su frecuencia de uso
comparado con las dos anteriores, mantiene una presencia notable entre la muestra.

Comparando los datos obtenidos en ambas encuestas, destacamos que siguen siendo las
mismas tres plataformas las que lideran la audiencia, siendo WhatsApp la red social lider.

Las plataformas de TikTok y Twitter, a pesar de tener un porcentaje de uso menor en
comparacion con las anteriores, con un 22% y un 19% respectivamente, son una parte
considerable de la muestra que les da preferencia para el consumo de contenido e interaccion
social.
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En lo que respecta al uso de redes sociales mencionadas, observamos cdmo se corrobora la
encuesta de GetApp con nuestra encuesta realizada, en la utilizacion de las redes sociales
expuestas.

3.2.2. Tiempo que dedican semanalmente en redes sociales.

Consideramos esencial conocer el tiempo que los consumidores online dedican semanalmente a
las redes sociales, ya que este dato ofrece informacion crucial sobre sus habitos y
comportamientos digitales, permitiendo comprender su nivel de participacién, compromiso y
atencién hacia el contenido en estas plataformas.

Dados los resultados obtenidos, resaltamos lo siguiente.

6. Grafico Tiempo que dedican semanalmente los consumidores online en redes
sociales.

m Menos de 1 hora

Entre 1y 5 horas

=‘ii: mEntre 5y 7 horas
m Entre 7 y 10 horas

m Mas de 10 horas

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

La mayoria de los encuestados, un 50,5% concretamente, dedica entre 1 y 5 horas a la semana
a estas plataformas sociales. Un 17,2% de la muestra afirma dedicar en redes entre 5y 7 horas
semanales, lo que indica un aumento en la atencion prestada a estas plataformas.

El 13,1% de las respuestas recogidas, pasa mas de 10 horas a la semana conectado. Si bien
analizamos este porcentaje, nos damos cuenta de que la mayoria de este son personas en el
rango de edad de entre 18 y 25 afios, lo que nos lleva a pensar que, obviamente, las redes
sociales estdn mas presentes en la vida cotidiana de los jovenes, y, por ende, estos dedican
muchas mas horas a la vida digital.

Asimismo, observamos, que el 10,1% de los encuestados dedica entre 7 y 10 horas semanales a
estas plataformas, lo que sugiere que otro segmento considerable invierte un tiempo notable
ante las pantallas.

Y solo un 9,1% de los participantes afirma pasar menos de 1 hora en redes, comprobando que
todos estos pertenecen al rango de edad de entre 55 y 65 afios, que resultan ser el 27% de los
encuestados. Por lo tanto, concluimos que este porcentaje se debe a una menor atencion e
importancia atribuida a las plataformas sociales por parte de las personas en este intervalo de
edad.
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3.2.3. Redes sociales mas utilizas para cada escenario

Es esencial comprender qué red social se prefiere para diferentes situaciones, como enviar
mensajes, compartir fotos, mantenerse informado o seguir a marcas. Esto permite a las marcas
adaptar sus estrategias, crear contenido mas relevante y alcanzar de manera efectiva a su
audiencia.. Elegir la plataforma adecuada facilita una interaccion mas efectiva, maximiza la
participacion del usuario y optimiza las estrategias de las empresas.

De los datos extraidos, observamos lo siguiente.

7. Grafico Redes sociales mas utilizas para cada escenario
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

Para enviar mensajes o consultar actualizaciones de amigos, familiares o grupos, WhatsApp es
la plataforma més utilizada con un 100% de los encuestados en todos los rangos de edades
consultados. Asimismo, la plataforma de Instagram tiene una presencia notable en este
escenario con un 16%.

Comparando estos datos con los resultados obtenidos a través del estudio elaborado por la
plataforma de software, GetApp, destacamos que hay un cambio de posicion entre la plataforma
de Instagram y Facebook. Pudiendo deberse esto a que en la encuesta realizada
especificamente para este trabajo tiene un menor volumen de muestra.

En cuanto a publicar o compartir fotos o videos, WhatsApp y Instagram comparten el liderazgo,
con un 47% y un 45% respectivamente. Al analizar estos datos, nos preguntamos por qué
WhatsApp alcanza semejante porcentaje si la plataforma destinada en su totalidad para la
publicacion de fotos o videos es Instagram. Llegando asi, a la conclusion, de que los
participantes que han elegido esta opcidn se encuentran en el rango de edad de 45 afios 0 mas.
La eleccion de esta respuesta se debe a que estos participantes comparten fotos o videos nada
mas que con su entorno, y no tan abiertamente como seria en la plataforma de Instagram.
Diferencidndose asi, de los jovenes de entre 18 y 35 afios, que si, han elegido como opcion,
Instagram para este fin.
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Para estar al dia con las noticias del mundo, el 72% de los encuestados utiliza redes sociales.
Destacando asi, que hay un 28% que no las usa para este fin, siendo la mayoria, mayores de 45
afios. Lo que nos lleva a la conclusién de que a partir de este rango de edad se utilizan
unicamente los medios de comunicacién tradicionales para estar informado.

Instagram lidera con un 35%, le sigue Twitter con un 23%, destacando que la mayoria de los
encuestados que la utilizan para este fin, la utilizan como unica red social, es decir, no la
combinan con otras plataformas.

Un segmento significativo, compuesto por el 10% de los encuestados, elige TikTok como su
fuente para mantenerse informado sobre noticias del mundo, siendo todos ellos menores de 25
afos. Este dato refleja la importancia de TikTok entre la audiencia juvenil actual como plataforma
para acceder a este tipo de informacién. En la encuesta de GetApp, se observa en los
resultados que hay una presencia significativa de Facebook, seguido de Twitter e Instagram, en
ese orden. Es importante sefialar que ni WhatsApp ni TikTok estan presentes en los resultados
obtenidos.

Para seguir o encontrar informacion sobre marcas o productos, de los datos obtenidos
Instagram es la plataforma més popular con un 53% entre todos los rangos de edad. Le sigue
TikTok con un 14% siendo unicamente utilizada por los menores de 25 afios. Y el 30% de los
encuestados indican que no utilizan las redes sociales para este fin

En la encuesta de GetApp, se observa en los resultados que Instagram lidera los resultados,
seguido de Facebook y Twitter, en ese orden. Es importante sefialar que ni WhatsApp ni TikTok
estan presentes en los resultados obtenidos, con el mismo comportamiento que en el escenario
anterior. Destacando que en esta encuesta vuelven a salir todas las redes sociales expuestas,
incluyendo WhatsApp.

Para seguir a influencers, Instagram vuelve a ser lider con un 58% de los votos, siendo la
favorita y mas completa para los usuarios. A lo largo de los afios, esta plataforma ha emergido
como la opcion preferida para estos referentes, ofreciendo un entorno perfecto para la promocion
de productos y servicios. Lo que la convierte en un escaparate ideal para los consumidores en
busca de productos novedosos. Le sigue TikTok con un 10%. Corroborando asi, el estudio de
referencia.

Y, para terminar, para seguir a artistas y celebridades, observamos como nuevamente,
Instagram es la favorita de los usuarios con un porcentaje del 60%, seguido de TikTok con un
8%, al igual que WhatsApp que también nos sorprende con el mismo porcentaje. y le siguen
Twitter y Facebook con un 5%. En la encuesta de GetApp, que tomamos como referencia,
vemos como Instagram también es la principal red social elegida por los usuarios para este fin,
seguida por TikTok, coincidiendo con la encuesta realizada.

Como podemos observar, Instagram es la red social mas utilizada en la mayoria de los
escenarios expuestos en la encuesta, siendo esta, la red social mas completa en todos los
sentidos, ya sea para el seguimiento de noticias, marcas, influencers, o artistas y celebridades.
WhatsApp esta totalmente implantada entre los usuarios para el envio de mensajes y compartir
contenido multimedia con su entorno.
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De acuerdo con las tendencias generales, la preferencia por el uso de redes sociales difiere
segun los distintos grupos de edad. Los usuarios mas jovenes, especialmente aquellos de 18 a
25 afos, suelen ser mas activos en plataformas como Instagram y TikTok para obtener
informacién actualizada. En el grupo de edad intermedio, de 25 a 45 afios, se observa una
inclinacion hacia el uso de Twitter e Instagram, mientras que Facebook e Instagram se
posicionan como las preferidas para aquellos mayores de 45 afios.

3.24. Frecuencia de bisqueda sobre marcas o productos en redes sociales.

Otro aspecto clave de esta encuesta, radica en la frecuencia con la que los consumidores online
buscan informacién y noticias sobre marcas o productos. Hemos observado una diferencia
notable en comparacion con el estudio de GetApp.

8. Grafico Frecuencia con la que utilizan los consumidores las redes sociales para
buscar informacion sobre marcas o productos.

= A diario
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No busca nada de
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

Con el 35% de los participantes, el mayor porcentaje, al igual que en el estudio de GetApp,
utilizan las redes sociales a diario para buscar informacion o noticias sobre marcas y productos.

Con un 29% de los encuestados, la opcion de no buscar informacién en estas plataformas, y de
solo ver su contenido, resulta ser interesante. Esto se debe a que, como hemos comentado
anteriormente, la franja de edad dominante en esta encuesta es entre los 45 y 55 afios de edad.
Este intervalo se centra méas en el entretenimiento, en seguir a amigos y familiares o consumir de
manera pasiva, sin ningun interés activo en conseguir informacion detallada sobre alguna marca
0 producto.

El resto de los porcentajes en este punto coinciden con el estudio de GetApp.

3.2.5. Tipo de contenido de las marcas valorado por los consumidores.

Analizar el tipo de contenido que valoran los consumidores en redes sociales es esencial para
las empresas, proporcionandoles informacion sobre sus preferencias, permitiendo personalizar
estrategias, y generando un mayor compromiso de los consumidores.

Los datos recogidos en esta encuesta son los siguientes:
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9. Gréafico Qué tipo de contenido de marcas o empresas valoran mas los consumidores
en redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

La mayoria de los encuestados, con un 59%, valora los consejos sobre la utilizacion de
productos y tips del sector, a diferencia del estudio de GetApp donde el porcentaje mayor de
usuarios optd por la publicacién de descuentos o promociones. El contenido atractivo o creativo
también es apreciado, obteniendo un 55%. Ademaés, un porcentaje significativo, el 39%,
considera importante que las marcas compartan descuentos y promociones, situdndose en el
tercer puesto, a diferencia de la encuesta de GetApp donde lidera en primer lugar.

Por otro lado, hay un interés moderado por parte de los usuarios de la encuesta en recibir
noticias exclusivas o adelantos de nuevos productos, concretamente un 23%, perdiendo interés,
en comparacion con el estudio anterior.

3.2.6. Preferencias para visualizar el contenido sobre marcas o productos.

Analizar como prefiere ver el contenido el usuario en redes sociales sobre marcas o productos,
resulta ser una cuestion de gran importancia.

10. Grafica Como prefieren ver el contenido los consumidores online en redes sociales.

H Contenido efimero
M Contenido estatico

M Contenido en directo

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

Empezamos explicando el significado de los conceptos detallados en el gréfico.
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Por contenido estatico en redes sociales, se entiende aquel esta disponible de forma
permanente, por ejemplo las publicaciones en Instagram.

Por contenido efimero, entendemos el contenido que esta disponible solo por tiempo limitado,
como por ejemplo las historias de Instagram. Y el contenido en directo, es aquel que se transmite
en tiempo real. Este formato fomenta la participacion y la interacciéon en tiempo real entre los
creadores de contenido y su audiencia.

El 68% de los encuestados ha elegido la opcion del contenido estatico, a este porcentaje de
consumidores les resulta mas comodo y mas util acceder a la informacién.

El 26% prefiere el contenido efimero, y el 4% el contenido en directo.

Esta cuestion es importante ya que les permite a las empresas adaptar sus estrategias de
marketing y publicidad, para satisfacer las necesidades y preferencias de su audiencia objetivo.
Conocer la preferencia de visualizacion del tipo de contenido que le gusta al usuario, el que
considera relevante y atractivo, ayuda a las marcas a generar un mayor compromiso y aumentar
las interacciones con estos. Asimismo, al ofrecer contenido que les interese a los consumidores,
las empresas y marcas pueden mejorar la efectividad de sus campafias de publicidad.

3.2.7. Compras a través de las redes sociales.

Las compras a través de redes sociales son una tendencia en aumento. Estas han incorporado
funciones de compras directamente en sus interfaces, lo que permite a los usuarios buscar,
explorar y comprar articulos sin salir de la plataforma. Instagram y Facebook, entre ellas, han
implementado funciones de compra que permiten a las marcas etiquetar productos en sus
publicaciones y, a su vez, los usuarios pueden hacer clic en esos productos para obtener mas
informacion y realizar compras. Ademas, ofrecen anuncios interactivos que permiten a los
usuarios comprar productos directamente desde los anuncios. Muchas marcas tienen tiendas
online que estan vinculadas a sus perfiles de redes sociales, lo que facilita a los clientes hacer
compras mas faciles y directas.

El porcentaje de compra directa a través de redes sociales en esta encuesta, muestra el
siguiente resultado.

11. Grafico Compras de los consumidores a través de redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

El 45% de los usuarios encuestados afirma ya haber realizado compras via redes, lo que nos
sugiere que hay un nivel significativo de adopcién y uso de este canal de compra.
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Un 25% aun no ha realizado compras a través de estas plataformas, pero muestra disposicion a
considerarlo en el futuro. Por otro lado, un 30% nunca ha comprado ni tiene la intenciéon de
hacerlo. Se observa que en estos dos ultimos casos, la mayoria de las personas son mayores de
45 afios, indicando que existe una proporcion considerable de la poblacién que aln no confia o
se siente incomoda al realizar compras en entornos de redes sociales.

La conclusion extraida nos lleva directamente a examinar la confianza que los consumidores
depositan al proporcionar sus datos al realizar compras en estas plataformas, tema que
abordaremos en el siguiente apartado. Este cambio hacia el comercio social resalta la relevancia
de una presencia eficaz en redes sociales para las marcas, evidenciando cdémo estas
plataformas se estan consolidando como canales fundamentales para generar ingresos y
construir relaciones con los clientes.

3.28. Confianza de los consumidores al comprar a través de redes sociales.

La confianza del consumidor en las compras en las redes sociales puede verse afectada por
preocupaciones sobre la seguridad y privacidad de sus datos personales y financieros, la
autenticidad de los productos, experiencias negativas pasadas, fraudes en linea, falta de
interaccion personal y politicas de devolucion poco claras. Para abordar estas preocupaciones y
construir la confianza del consumidor en el comercio social, es esencial establecer practicas
comerciales transparentes, garantizar la seguridad de los datos y mejorar la calidad del servicio.

Los datos de la encuesta a la pregunta pertinente, nos revelan lo siguiente.

12. Grafico Confianza de los consumidores al comprar en redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

Hay una considerable proporcién de personas, el 36,4% y el 24,2%, que muestran niveles muy
bajos o bajos de confianza, respectivamente, al dar sus datos para comprar en estas plataformas
sociales. Manifestandose, asi, los participantes de mas de 35 afios.

Por otro lado, el 13,1%, ha manifestado sentir bastante confianza en proporcionar sus datos en
este ambito, coincidiendo este porcentaje con los participantes de entre 18 y 25 afios. Esta
observacion suscita una reflexion sobre si esta disparidad se debe al crecimiento simultaneo de
esta franja de edad con la implementacién de estas funciones de compra en redes sociales, o
que podria explicar su mayor nivel de confianza en este aspecto.
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Sin embargo, es importante destacar que un 26,3% de los encuestados muestra un nivel medio
de confianza, lo que nos sugiere que aun hay una oportunidad para que las plataformas sociales
mejoren la percepcidn de seguridad y confiabilidad entre los usuarios.

3.2.9. Red social mas utilizada para la compra directa de productos o servicios online.

En cuanto a esta cuestion, los datos muestran lo siguiente.

13. Grafica Red social mas utilizada para la compra directa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

El hecho de que un 47% de los participantes de la encuesta indiquen que no han utilizado
ninguna de las redes sociales para compras online, confirma los datos del apartado anterior
sobre los bajos niveles de confianza que muestran.

La plataforma social de Instagram es la mas utilizada para dicha accién, con un notable 41% de
los encuestados optando por esta red social para realizar transacciones econdémicas. Esta ofrece
caracteristicas especificas como opciones de compra integradas, tal como hemos comentado
anteriormente, lo que facilita a los usuarios realizar compras directamente dentro de la
aplicacion.

Aunque WhatsApp se ha utilizado tradicionalmente para la comunicacion interpersonal, muchas
empresas estan aprovechando sus funciones para conectarse con clientes y vender sus
productos o servicios, lo que vemos reflejado en el 13% de la encuesta. Establecer una
comunicacion directa con los clientes, es una manera personalizada de abordar consultas,
ofrecer detalles sobre productos o servicios y cerrar ventas. Algunas empresas incluso han
incorporado opciones de pago directamente en la aplicacion, facilitando a los clientes completar
transacciones. También, para enviar notificaciones y actualizaciones sobre ofertas especiales,
nuevos productos o eventos directamente a los clientes. Ademas, WhatsApp se ha convertido en
una plataforma para brindar atencién al cliente en tiempo real.

Ademas, el bajo porcentaje de uso de redes como Facebook, Twitter y TikTok para compras
online, nos sugiere que estas redes sociales aun no han logrado capturar al completo el mercado
del comercio electrénico en comparacion con Instagram.
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3.2.10. Tipo de contenido de publicidad que influye al comprar en redes sociales.

Las empresas utilizan diversas estrategias de publicidad en redes sociales para llegar a su
audiencia objetivo. La publicidad pagada, anuncios patrocinados, el contenido no pagado, como
publicaciones organicas, juegan un papel crucial en la construccion de la identidad de la marca.
La participacion en eventos online y colaboraciones con influencers, también se emplean para
aumentar su visibilidad y credibilidad. En general, una combinacion de estas estrategias optimiza
el impacto de las marcas en las redes sociales.

Asimismo, examinamos todos estos puntos clave con los datos extraidos de la encuesta.

14. Gréfico Tipo de contenido que influye o influiria al consumidor online a comprar en
redes sociales

H Publicidad pagada de una marca o
producto
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos de la encuesta realizada.

Los datos demuestran que el contenido no pagado, como las publicaciones de amigos o
menciones en los comentarios, ejercen una influencia significativa en las decisiones de compra,
con un 42% de los encuestados que lo sefialan. Este resultado corrobora lo concluido en el
apartado 3.1.3.Canales de influencia en los consumidores, donde se analizaron los datos de
la encuesta de GetApp, en el cual se exponia que el entorno cercano, compuesto por amigos,
familia y colegas, desempefia un papel muy significativo como fuente de informacion sobre
marcas en la vida cotidiana de las personas.

Asimismo, las colaboraciones o anuncios pagados procedentes de influencers también tienen un
impacto significativo con el 17%. Esto resalta la importancia de una buena estrategia de
marketing de influencers en estas plataformas. Por otro lado, el bajo porcentaje de influencia de
la publicidad pagada de una marca o producto sugiere que los usuarios pueden ser mas
receptivos a contenido mas auténtico y genuino en lugar de los anuncios mas tradicionales.

4. EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN LA PUBLICIDAD ONLINE.

Las marcas comenzaron a percibir el potencial de las redes sociales como un terreno fértil para
los negocios a principios del siglo XXI, cuando plataformas como MySpace y Facebook, entre
otras, ganaban terreno en popularidad. Con la evolucién de estas plataformas y su creciente
atraccion para los usuarios, las marcas empezaron a reconocer la oportunidad de llegar de
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manera directa y personalizada a audiencias masivas. Este reconocimiento se afianz6 en la
década de 2010, cuando las redes sociales se convirtieron en un componente esencial de las
estrategias de marketing y publicidad de las empresas, gracias a su capacidad para fomentar la
interaccion, el compromiso y la lealtad de los consumidores.

Actualmente las redes sociales tienen miles de millones de usuarios activos. Esto proporciona a
las marcas un poder de alcance masivo para llegar a una amplia audiencia global.

Son plataformas visuales, y los elementos visuales son clave en la publicidad. Las imagenes y
videos creativos captan la atencion del usuario de manera efectiva, lo que resulta en una mayor
retencion del mensaje publicitario.

En el mundo de la publicidad en redes sociales, la autenticidad es clave. Las marcas pueden
lograr un impacto real al incorporar el contenido creado por los usuarios en sus campafas. Al
aprovechar las contribuciones de la audiencia, las marcas no solo transmiten contenido real, sino
que también generan un compromiso mas profundo al conectar con su publico. Este enfoque
convierte la publicidad en una historia compartida entre los seguidores y la marca.

Las redes sociales permiten la creacion de campafias de publicidad altamente personalizadas.
La capacidad de segmentar audiencias en estas plataformas, permite a las marcas dirigirse a
grupos demograficos especificos, resultando en campafas publicitarias mas efectivas y
adaptadas. Igualmente, estas plataformas, brindan un ambiente dptimo para fomentar la
interaccion y el compromiso con la audiencia objetivo.

La capacidad de generar contenido viral es otro de los aspectos clave de las redes sociales en la
publicidad online. El contenido compartido por los usuarios tiene el potencial de difundirse
rapidamente, lo que aumenta el alcance de las campafas publicitarias y generando un impacto
mas significativo en la audiencia. Este fendmeno de viralidad multiplica la efectividad de las
estrategias publicitarias.

En sintesis, las redes sociales han cambiado la manera en que las marcas se promocionan,
ofreciéndoles un entorno dinamico y altamente efectivo. Su importancia en el campo de la
publicidad online es innegable, convirtiéndose en una herramienta esencial.

Por otro lado, antes de pasar al siguiente apartado es esencial diferenciar entre publicidad online
y marketing digital, ya que aunque estan relacionados, son conceptos distintos.

La publicidad online se enfoca en la promocion pagada, mientras que el marketing digital abarca
estrategias mas amplias, incluyendo publicidad, y ademas construccion de marca, interaccion
con la audiencia y optimizacion online.

La publicidad tiende a centrarse en objetivos a corto plazo, como aumentar las ventas, mientras
que el marketing digital tiene objetivos a corto y largo plazo, buscando construir relaciones a
largo plazo y mejorar la reputacion de la marca. En resumen, la publicidad es una parte del
marketing digital, que es un enfoque mas completo para la presencia online de una empresa.

41. LAESTRATEGIA DEL MARKETING DIGITAL EN LAS REDES SOCIALES.

Las redes sociales han emergido como un canal significativo para las ventas y la publicidad en la
era digital. Su creciente popularidad y alcance global han permitido que las marcas se conecten
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de manera directa con sus audiencias objetivo, promocionen sus productos o servicios y generen
ventas de forma efectiva. La capacidad de las redes sociales para segmentar audiencias,
personalizar mensajes y medir el retorno de la inversion publicitaria, ha contribuido
significativamente a su importancia en el panorama comercial actual. Ademas, la integracion de
funciones de compra en algunas plataformas sociales ha facilitado aun mas el proceso de venta
directa a través de estas. En resumen, las redes sociales han evolucionado para convertirse en
un canal esencial y altamente efectivo para el comercio y la promocion de productos y servicios.

En el actual entorno empresarial, la clave para destacar y tener éxito radica en el dominio
efectivo del marketing en redes sociales. Las empresas que destacan en estas estrategias no
solo sobresalen en mercados saturados, sino que también establecen relaciones significativas
con su audiencia.

El marketing en redes sociales representa una herramienta muy importante para la generacion
de oportunidades de negocio y la construccion de una base de datos de posibles clientes. Las
empresas 0 marcas pueden emplear diversas estrategias para captar clientes importantes, como
concursos, descargas de contenido y experiencias interactivas, con el fin de ampliar su alcance y
atraer nuevos programas.

El anélisis de los datos y el seguimiento en estas plataformas sociales, proporcionan a las
empresas informacion importante sobre el rendimiento de sus campafias, la conducta de los
usuarios y las tendencias del mercado en todo momento. Esta agudeza empresarial es esencial
para tomar decisiones fundamentadas y mejorar continuamente las estrategias de marketing en
redes sociales.

Ademas, el uso de programacion y seguimiento de tendencias es fundamental para el éxito en
este campo. La colaboracion con influencers también se ha convertido en una estrategia
poderosa.

En conclusién, para las empresas que quieren destacarse, conectarse con su audiencia y
prosperar en la era digital, la implementacién estratégica y efectiva del marketing digital se
presenta como una necesidad ineludible.

4.2. 2020, AUGE DE COMPRA A TRAVES DE REDES SOCIALES

El afio 2020 estuvo marcado por el COVID-19, pandemia en la que se vio sumergida nuestra
sociedad. Es sin duda el afio que ha impulsado el mundo digital en todos los sentidos. Subi6 la
venta de dispositivos y ordenadores, subieron las horas de consumo online, y las plataformas
vieron subir el numero de usuarios.

Segun un estudio de McKinsey 4 de mayo de 2020, en ocho semanas de pandemia, habiamos
avanzado en el ambito digital el equivalente a cinco afios, tanto por parte de consumidores como
de las empresas.

Un informe global de 2021 de la agencia de publicidad We Are Social, indica que las redes
sociales mundialmente experimentaron un aumento del 13,2% en 2020 con la incorporacion de

4 McKinsey & Company, es una consultora estratégica global que se focaliza en resolver problemas concernientes a
la administracion estratégica. Trabaja prestando sus servicios a las mayores empresas de negocios del mundo,
gobiernos e instituciones
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490 millones de nuevos usuarios. En Espafia el numero de usuarios de redes sociales crecio un
28%, (8,1 millones), sumando un total de 37,4 millones de usuarios de las redes sociales a fecha
de enero de 2021.

En ese momento, estas plataformas sociales mejoraron las funciones de compra integradas
dando pie a las marcas y empresas a aprovechar la oportunidad para establecer nuevas
estrategias de marketing y asi, conseguir mantenerse en este periodo de inactividad mundial. Se
convirtieron en espacios clave para la promocion e impulso de productos, asi como de la
posibilidad de aumentar las conexiones directas con los clientes. Las retransmisiones en directo,
las historias y las publicaciones patrocinadas, se utilizaron de forma efectiva para destacar
productos y ofrecer descuentos exclusivos, en el que el formato visual y altamente interactivo le
permiti6 a las marcas captar toda la atencion de su publico objetivo.

El aumento en las compras a través de las redes sociales durante el afio 2020 no solo fue una
respuesta a las circunstancias de la pandemia, sino también una manifestacién de la creciente
influencia de las plataformas sociales en el comercio electronico y el marketing digital. Esta
tendencia ha continuado en los afios posteriores, con estas plataformas desempefiando un papel
cada vez mas importante en el panorama del comercio electronico global.

5. CONCLUSIONES.

En este estudio se analiza el comportamiento del consumidor en redes sociales en Espafia,
revelando patrones importantes. La comparacion de datos obtenidos de las dos encuestas, la
primera de la plataforma online de software de GetApp, y la segunda realizada especificamente
para este trabajo, destaca cdmo los esparioles utilizan y perciben las redes sociales en su vida
diaria.

Existe una importante correlacion entre la edad y el comportamiento del consumidor en las redes
sociales, por ello agrupamos las conclusiones por franjas de edad.

De 18 a 25 afos:

Prefieren plataformas visuales y de contenido répido. Plataformas como WhatsApp, Instagram y
TikTok son particularmente populares en este grupo. Es comun que interactien con influencers
y participen en desafios virales. Este grupo tiende a dedicar més tiempo a las redes sociales
cada semana y se concentra mas en la autenticidad del contenido. Son activos en la busqueda
diaria de informacién sobre marcas y productos, demostrando un interés constante en contenido
relevante. Valoran especialmente los consejos sobre productos y contenido creativo. Tienen
bastante confianza en proporcionar sus datos a la hora de comprar en estas plataformas, ya que
han crecido simultaneamente con el desarrollo de estas. Lo que podria explicar su mayor nivel
de confianza en ellas.

De 25 a 45 afios:

Este grupo demogréfico utiliza redes sociales de manera mas equitativa, combinando WhatsApp,
Facebook e Instagram para diversas actividades. LinkedIn también la consideran para temas
profesionales. Twitter se convierte en una fuente de noticias y tendencias, aumentando en ella la
busqueda de informacion sobre marcas. El contenido valorado para las compras por este grupo
se centra en consejos sobre el uso de productos, contenido atractivo y descuentos/promociones.
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Prefieren mayoritariamente el contenido estatico en comparacion con el efimero o en directo. En
cuanto a compras en redes sociales, Instagram destaca como la plataforma mas utilizada,
reflejando una aceptaciéon creciente de esta practica, aunque muestran niveles bajos de
confianza al dar sus datos para comprar en estas plataformas sociales. Destacando de esta
franja de edad, la utilizacion de todas las redes sociales principales.

De 45 afios en adelante:

Utilizan plataformas como Whatspp, Facebook e Instagram para mantenerse en contacto con
amigos y familiares. Declarandose muchos como usuarios unicos de WhatsApp, incluso para
informarse de noticias, asi como para consultar informacién sobre productos y servicios con su
entorno cercano. Consumen contenido en redes sociales sin buscar informacion detallada sobre
marcas o productos, lo que sugiere un enfoque mas orientado al entretenimiento mas visual y
pasivo. La desconfianza en las compras online a través de redes sociales se relaciona con
preocupaciones de seguridad y privacidad. Este grupo prefiere contenido mas visual o interactivo
a informacion directa y practica. La mayoria no utiliza las redes sociales para mantenerse
informada sobre noticias del mundo, prefiriendo los medios de comunicacion tradicionales.

Analizar como prefieren ver el contenido los usuarios en redes sociales sobre marcas o
productos, es de vital importancia para las empresas para adaptar sus estrategias de marketing y
publicidad segun las preferencias de su audiencia. Ya que pueden aumentar el compromiso y las
interacciones, mejorando asi la efectividad de sus campafias publicitarias y promoviendo una
mayor fidelizacion de clientes.

Para construir la confianza del consumidor en el comercio social, es esencial garantizar practicas
comerciales transparentes y la seguridad de los datos del usuario, lo que ayudara a aumentar la
implantacion del comercio electrénico en redes sociales.

En cuanto a las proyecciones futuras, se espera que el papel de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor continte creciendo. Con el avance de la inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico, las redes sociales seran capaces de ofrecer experiencias aun mas
personalizadas y anticiparse a las necesidades y deseos de los usuarios. Ademas, la integracion
de tecnologias emergentes como la realidad aumentada y la realidad virtual abrira nuevas
oportunidades para la interaccion y el compromiso del consumidor en el entorno digital.

En resumen, el comportamiento del consumidor en redes sociales ha evolucionado de manera
significativa y seguira siendo un aspecto clave del comercio digital en el futuro. Las marcas
deben adaptarse a estas tendencias en constante cambio y aprovechar el potencial de las redes
sociales para conectarse de manera méas efectiva con sus audiencias y aumentar sus ventas.

Las conclusiones que hemos sacado de este andlisis y comparativa, nos proporcionan una
perspectiva mas profunda sobre cémo las redes sociales impactan en las decisiones de compra,
la interaccion con marcas y la construccion de relaciones digitales. En este contexto, se exploran
aspectos como la influencia generacional, la evolucion de las preferencias de plataformas y las
actitudes hacia el comercio social.
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7. ANEXO
ENCUESTA REALIZADA ESPECIFICAMENTE PARA ESTE TRABAJO

Estudio del comportamiento del consumidor online en redes
sociales en Espanfa.

Este cuestionaric abarca los puntos mas importantes a tratar para el estudio del comportamiento del consumidar en redes

socialea.
* Indics quala pregunts as ohligataria
1. iCual es tu edad? * 2. iCual es tu género? *
Marca sole un Gvalo. Marca solo un dvalo.
) 18.25 { | Fernaning
2535 { | Maseouline
3545 ) otre
) 45.55 ( | Prefiera no decirle
) 5585

) Mis de 65 afics

3, .Utilizas redes sociales? * 4. ;Cuales utilizas mas? *
Marca solo un dvalo. Selecciona todos los que correspandan
[ | whatsapp
= [ ] Facebook
Mo | | Instagram
| | Twltter
Semanalmente, ; Cuantas horas sueles pasar en redes sociales? * [ ] TikTok
4 | | Minguna
Marca solo un dvalo.
[ ] otre

r

(___IMenosde hora
(__JEntre 1y 5 horas
[ JEntre 5y 7 horas
(___JEntre 7y 10 horas

(' Maa de 10 horas

&, i Qué red social utilizas para cada escenario? *
Seleccliona todas Jlos gue correspandan.

WhatsApp Facebook Imstagram Twiter TikTok Mimguma

Enviar

mensajes o
consultar

actualizaciones [ O 1 ] ] I
de amigos.
familiares o

Prpas

Publicar o

compartir fotos ] [ ] ] ] ]
o videos

Estar al dia con

las noticias del ] ] I ] ] ]
mundo
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7. Frecuencia con la que utilizas las redes sociales para buscar informacion sobre marcas o productos *

Marca solo un dvalo.

Fi
L.

) A diario
) Semanalmente

i

) Mensualmants

() Anualmente

()Mo busco informacion, sole veo las redes sociales
8.  ;Qué te interesa ver al usar redes sociales? *

Selsccliona todos [os que correspandan

[T Predustes

[] servicias

|:| Consejos

I:l Promociones y anuncios

[] Estar al dia de la vida de tus amigas, familiares, entarno
[] chatear cen persenas

[] ver videas de marcas

I:I Minguna

|:| Oftrac
9, ;Como prefieres ver el contenido gue te gusta en redes sociales? *

Selecciona todos los que correspandan.

[ videas
D Imagénes
[ ] artieulos

[ ] elogs
D Otroc

10. ;Que tipo de contenido de marcas o empresas valoras mas en redes sociales? *

Selecciona todos los que correspondan.

D Descuentos o promocicnes en productos

[ ] censejos sobre la utilizacién de sus productes o tips para ellos
[ ] contenide ereative o atractive

[ ] Meticias sxclusivas o adelantos de nusves preductas

["] Que respondan activamente a las dudas del usuario

D Minguno

[ Otra:

11.  iQué tipo de contenido prefieres en redes sociales para informarte sobre marcas o productos? *

Selecciona todos los que correspondan.

D Contenido efimero (contenido que esté disponible solo por un tiempo limitado, ejemplo: strories de Instagram)

D Contenida estatico (contenido que aparece en un perfil que esta disponible de manera permanente. ejemple: publicaciones)
[ ] centenido en directs (contenido en vides que se emite en directs)

[ ] Ninguna
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12. iHas comprado alguna vez a través de redes sociales? (Por ejemplo, iniciar la compra haciendo clic en una

publicacion o storie en redes)

Marca solo un dvalo,

| 8i, ya he comprado via redes sociales
| Mo, nunca he comprado via redes sociales pero podria hacerls

| Mo, nunca he comprado via redes sociales y no me planteo hacerlo

13,  jiCuales de estas redes sociales has ufilizado para realizar compras de productos o servicios online? *

Selecciona todos los que correspondan
|:| WhatsApp

[] Facebock
|:| Instagram

|:| Twitter
[] TikTek
|:| Ninguna

|:| Otro:

14,  ;Qué tipo de producto o servicio has adquirido via redes sociales? *
Selecciona todos los que correspondan
|:| Moda. ropa y calzado
[ ] Hegar y deccracién
|:| Entretenimiento
|:| Viajes y ocio
|:| Comestibles
[] Electrénica
[ ] Mingure
[ ] curaosy Fermaeian

|:| Otro:

158, ;Que tipo de contenido te influye o influiria al comprar en redes sociales? *
Selecciona todos los que correspondan

[ ] Publicidad pagada de una marea o producta
[ ] contenide no pagade, come las publicacicnes de amigos & menciones en las comentarios

[ ] colaboraciones o anuncios pagades procedentes de influencers
|:| Eventos patrocinados en directo organizados por empresas o influencers

[ ] Me pueds diferenciar los contenides que son de pago de las que no lo son
|:| Mingune

16. ;Cuanta confianza te da dar tus datos al comprar en estas plataformas? *

Marca solo un dvalo,

) Muy paca
) Poca

) Madia

) Bastante

) Mugha

Link a la encuesta online: https://forms.gle/riaQqiTBGZnwe1ZA9
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