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1. INTRODUCCION

El tema de este trabajo, influencia de las redes sociales en los consumidores, es
completamente actual y cada vez se encuentra mas implantado en la sociedad. Las redes
sociales se han convertido en la principal fuente de informacion para gran parte de la
poblacién mundial ya que, dentro de ellas, se encuentran perfiles de numerosos medios de
comunicacion. Ademas, este no es su Unico uso. Muchas micropymes o autbnomos no
tienen los medios econémicos para la creacion y mantenimiento de una pagina web y por

ello usan su perfil en redes sociales como si de esta se tratase.

Gracias a las redes sociales ha nacido una nueva profesion que antes era
impensable. Me estoy refiriendo a las personas que se encargan de publicitar una marca a

través de sus perfiles, como los conocidos influencers.

Las paginas web pueden ser una gran fuente de ventajas para las empresas, pero

también de inconvenientes que iremos desarrollando a lo largo del trabajo.
Ambito, interés y justificacion

He decidido realizar mi Trabajo Fin de Grado sobre este tema debido al gran cambio
que estas herramientas estan produciendo en las vidas de los consumidores, ya que cada
vez son mas numerosos los perfiles, las redes sociales y los distintos usos que les son

atribuidas.

La sociedad, a dia de hoy, aun no confia al 100 % en la seguridad de las compras
online. Para ello, los empresarios, deben tomar medidas de proteccion en la red y asi

mantener a sus clientes protegidos frente a posibles fraudes.
Objetivos

El principal objetivo de este trabajo consiste en determinar el grado de confianza de
los consumidores en la informaciéon publicitaria que se ofrece en las diferentes redes
sociales; ademas de ahondar en herramientas que pueden usar los empresarios para ser y
parecer fiables (no basta con serlo, también hay que parecerlo), y conseguir llegar a mas
parte de la poblaciébn para que esta acabe consumiendo los productos o servicios

publicitados.
Metodologia aplicada

Para elaborar este trabajo, se ha recurrido a medios telematicos, tanto para la
busqueda de informacién tedrica como para mi aportacion mas importante al mismo: el
trabajo de campo formalizado en un cuestionario, cuyo analisis se realiza para obtener

conclusiones que intentan acercarse lo mas posible a la realidad de la importancia de la

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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publicidad en las redes sociales. Me hubiese gustado poder haber investigado acerca de
articulos de revista o periddicos, pero ha sido imposible debido al estado de alarma en el
gue se encuentra el pais por la COVID-19.

Por otra parte, el nUmero de cuestionarios respondidos no puede ser un reflejo
exacto de la sociedad en su conjunto porque, al ser un Trabajo Fin de Grado de una Unica
estudiante, no ha sido posible la realizacién de muchos mas cuestionarios, algo que hubiese

sido, sin duda, mas que deseable.
Estructura del trabajo

Al inicio se ha desarrollado una pequefa introduccién explicando el objetivo del
trabajo, las cuestiones que se quieren resolver y los medios que se han empleado para su

desarrollo.
El trabajo se podria dividir en tres partes basicas:

La primera de ellas, que podriamos denominar parte teérica, consta de cuatro

puntos, en los cuales:

- se definen las redes sociales.

- seindican aspectos que deben tener en cuenta los empresarios.

- se reflejan diferentes formas de los empresarios para transmitir fiabilidad a sus
consumidores.

- se presentan los principales ciberataques y alguna forma de intentar prevenirlos.

La segunda parte la conforman los cuestionarios a consumidores, realizados de
forma online y difundidos, principalmente, a través de WhatsApp. En esta fase se han
elaborado también entrevistas con la intencion de realizarlas a empresarios; pero, debido al
estado de alarma en el que se encuentra el pais provocado por la COVID-19, ha sido
imposible su realizaciébn. No obstante, las preguntas que habiamos definido para la

entrevista, quedan reflejadas en el trabajo.

En ultimo lugar, las conclusiones obtenidas del trabajo después de la realizacion del
correspondiente andlisis estadistico de los cuestionarios obtenidos, la bibliografia utilizada
para su elaboracion y un pequefio anexo donde se encuentra un glosario con algunos de los
términos mas complejos empleados a lo largo del trabajo, siempre con la sana y humilde
intencion de facilitar la lectura al potencial lector interesado en el apasionante tema tratado

en este Trabajo Fin de Grado.

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
Tejero Tejero, Sandra



DE C
Universidad de Valladolid

2. REDES SOCIALES

Las redes sociales se han ido implantando en nuestro dia a dia. En algunos casos se
han vuelto indispensables para las personas y para el buen funcionamiento de algunas
empresas. Sin embargo, estas pueden ser definidas de numerosas formas dependiendo del

usuario.

2.1. Definicién de Redes Sociales

Las definiciones de redes sociales (RSDef) son nhumerosas. Algunas de ellas son:

RSDef 1. Para Orihuela (2008), subdirector del Laboratorio de Comunicacion Multimedia,
“Las redes sociales son los nuevos espacios Vvirtuales en los que
nos relacionamos y en los que construimos nuestra identidad” (p. 59).
RSDef 2. Para Flores (2009), “un punto, un lugar de encuentro, de reuniones de amigos o
personas que tienen intereses comunes” (p. 74).
RSDef 3. Para Fernandez (2009), periodista y experto en cultura digital:
Las redes sociales no son solo un juego para el encuentro inesperado y
sorprendente, sino espacios virtuales organizados para desarrollar proyectos,
integrar comunidades de otra manera, poner en pie servicios que de otra
manera no existirian, tomar decisiones en tiempos complejos y proyectarse
hacia el mercado global usando toda la potencia de la virtualidad (parr. 7).
RSDef 4. Para Octavio Isaac Rojas Ordufia (2006), profesor en ESIC y experto reconocido
en Relaciones Publicas “los medios participativos en los que la informacién vy,
por extensién el periodismo, se define como una conversacion” (p.104).
RSDef 5. Clay Shirky (2006), segun se indica en Flores (2009), afirma que:

En la comunicacion, la audiencia se caracteriza por una relacién
unidireccional entre emisor y receptor y por la desconexion de sus miembros
unos de otros: un patrén de uno a muchos. Por contraste, en una comunidad
la gente normalmente recibe y envia mensajes. Los miembros estan
conectados entre si, no so6lo a través de un nodo central: es un patron de

muchos a muchos (p. 75).

Si esta definicién se realiza desde el punto de vista personal de un usuario de menos
de 18 afios, podria ser definida como aquella plataforma en la que se cuelgan fotos, videos
0 textos con la finalidad de compartir experiencias con amigos. En cambio, si se realiza
desde el punto de vista empresarial, se llega a la conclusion de que una red social es un

canal de comunicacion y venta hacia sus potenciales clientes.

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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Abarcando las definiciones anteriores de la forma més general posible, una red social
idonea es un espacio virtual en el que se da una comunicacion entre individuos. Esta

comunicacion puede darse entre varios factores (CF) como son los siguientes:

CF 1.Business to Business (B2B). Consiste en la venta de bienes o servicios entre

empresas y tiene como funciones principales el aprovisionamiento y el intercambio
electrénico de datos. Representa el modelo mas extendido y con mayor volumen de

negocio en la red.

CF 2.Consumer_to_Consumer (C2C). Este tipo de transacciones se llevan a cabo entre

consumidores, por medio de intercambios de correos electrénicos o por redes peer-to-

peer. Un ejemplo de este modelo de negocio es eBay.

CF 3.Business to Consumer (B2C). El objetivo es la venta directa al consumidor o usuario

final y representa el modelo mas conocido de venta electrdnica a través de internet. En
el B2C la empresa suministra un catalogo de productos online sobre el que el cliente
puede realizar pedidos. Como sistema de pago se utilizan medios tradicionales, como
el contra reembolso o la transferencia, o electrénicos, como la tarjeta de crédito o el

pago por teléfono movil.

CF 4.Business to Administration (B2A). Trata las transacciones que se establecen entre las

empresas Yy las administraciones publicas por medios electrénicos, en las que internet

tiene cada vez un papel mas determinante. Es la denominada e-administracion.

CF 5.Business to Employee (B2E). Consiste en las operaciones entre empresa y los

empleados, es decir, la oferta de productos y/o servicios a través del sitio web
corporativo o de la intranet de la propia empresa con uso exclusivo para sus
empleados. Este modelo trata de rentabilizar al maximo la eficacia y el rendimiento de
los empleados, proporcionandoles contenidos necesarios en su vida privada, lo que

mejora sus relaciones con la empresa y supone un aumento de la productividad final.

CF 6.Consumer to Government (C2G). Su objetivo se centra en las relaciones comerciales

producidas entre consumidores y el gobierno, facilitando las operaciones entre ambos

(pago de impuestos, servicios de educacion o empleo, etc.).

CF 7.Business to Government (B2G). Este comercio electrénico vincula empresas con el

gobierno. A través de los portales de la administracion publica las instituciones

gubernamentales pueden contactar con sus proveedores.

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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La divisiéon de las redes sociales se puede realizar en torno a dos ejes, teniendo en

cuenta la teméatica para la que estas han sido creadas y el publico objetivo:

RStema 1. Redes Sociales Horizontales son aquellas en las que no se puede encontrar un

objetivo final en su uso; son mas generalistas. Las inquietudes de los usuarios
no son comunes entre ellas y los perfiles no han sido creados siguiendo un
patron de objetivos. Estdn enfocadas para todo tipo de personas, sin tener en

cuenta ningun rasgo caracteristico. Ejemplos: Facebook, Twitter...

RStema 2. Redes Sociales Verticales son aquellas en las que el eje por el que han sido

creadas esta especificado en un area concreta. Los usuarios tienen inquietudes
comunes. El pablico de estas redes se puede clasificar en funcion de la temética,

actividad, contenido... Ejemplo: Linkedin.

Tabla 1. Clasificacién de algunas redes sociales teniendo en cuenta el publico y la teméatica

Facebook | Horizontal
Instagram | Vertical
LinkedIn Vertical
Twitter Horizontal
WhatsApp | Horizontal
YouTube Vertical

Fuente: Elaboracion Propia
Teniendo en cuenta el perfil del usuario hay tres tipos de redes sociales:

RSusuario 1. Redes Personales: Espacio en el que se publica informacion personal acerca

del usuario y de su entorno.

Figura 1. Ejemplo Red Personal

Fuente: Facebook

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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RSusuario 2. Redes Tematicas: Afines a las anteriores con la diferencia de que se centran

en un tema en concreto que motiva a los usuarios.

Figura 2. Ejemplo Red Tematica

VENDE LO QUE NO UTILIZAS

VENDE LO QUE
NO UTILIZAS

uca

BLUICAR AQUI PRESTAMISTAS. TAROTISTAS
LALERES Y VIDEOS DE CREMAS O

mis

Miembros - 155 134

Fuente: Facebook

RSusuario 3. Redes Profesionales: Espacio dedicado al ambito laboral publicando todo tipo

de contenido que sea beneficioso para la actividad e intentando darse a

conocer a través de internet.

Figura 3. Ejemplo Red Profesional

£ Mo guass 2 Comentar

Fuente: Facebook

2.2. Evolucion de las principales Redes Sociales

El origen de las redes sociales se basa en la Teoria de los seis grados de separacion
de Frigyes Karinthy (1930). Esta teoria explica cémo todos los individuos de la Tierra
pueden estar conectados con cualquier otro individuo del planeta a través de cinco
individuos, por lo que seria posible conectar con cualquier ser humano Unicamente usando
seis enlaces.

Las redes sociales se remontan al afio 1995, con la aparicion de la primera llamada
classmates, cuya finalidad era la de mantener el contacto con comparferos de estudios.

Actualmente son numerosas las que podemos encontrar pero, teniendo en cuenta el perfil

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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profesional, las mas destacadas son: Linkedin, Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp e
Instagram. La siguiente tabla se encuentra ordenada segun la antigiedad de las redes

sociales y se puede apreciar el nimero aproximado de usuarios que componen cada una,

asi como el porcentaje de usuarios menores de 35 afios.

Tabla 2. Algunas Redes Sociales

(2020)

DEFINICION

(%

SEGMENTACION

menores de 35 afios)

Permite la busqueda de
empleados, clientes / futuros
clientes, alianzas con otras
marcas
Mantener una tertulia entre dos
FACERBOOK °© mas pell'files a través de
comentarios en las
publicaciones
Llegar a través de formato
YOUTUBE video a una gran parte de la
poblacion
Generador de conversacion a
través de publicaciones cortas
Generador de conversaciones
WHATSAPP online de manera individual o
grupal
Compartir experiencias a
través de fotos o videos

LINKEDIN

TWITTER

INSTAGRAM

62 %

65 %

61 %

64 %

71 %

Fuente: Elaboracion propia con datos de mediaclick.es (2020)

Ademas, en el siguiente grafico se puede observar el nimero de usuarios registrados

en cada una de las redes sociales anteriormente descritas:

Grafico 1. Numero de usuarios en millones en las RR. SS. mas utilizadas (afio 2020)

Instagram; 1000

Whatsapp; 1600

(Tuitter; 380]

Youtube; 2000

Facebook; 2449

Expresacdo
en millones
de usuarios

Fuente: Elaboracion propia con datos de Martin (2020)

A continuacion, se va a profundizar un poco mas en cada una de las redes sociales

anteriores; de igual manera se realizar4 atendiendo a la antigiiedad de cada una.

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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RSDef 1. LINKEDIN

Rosario Peiré (2020) afirma que “LinkedIn es la red social de tipo profesional, en la
gue los usuarios cuelgan sus curriculums online y entablan relaciones comerciales,
buscando u ofreciendo trabajo. También se dan cita empresas que publican ofertas

laborales” (pérr. 1).

Fue lanzada en mayo de 2003 por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke,
Eric Ly y Jean-Luc Vaillant, consiguiendo atraer capital para la plataforma e interés para los
clientes. Es la red social profesional por excelencia, ademas de la mas completa desde el

punto de vista empresarial, ya que permite:

— Comunicacién con profesionales para ser incorporados en la plantilla de la empresa
— Busqueda de futuros clientes o clientes potenciales

— Alianza con otras marcas

En el caso de los clientes potenciales, esta busqueda se puede realizar con el fin de
tener una ficha mas amplia y profunda de los gustos del cliente. A pesar de ser una
plataforma bastante completa, no ocupa las primeras posiciones entre las redes sociales
mas usadas por las empresas en 2019.

Segun Social Selling Consulting (2019), formado por profesionales expertos en
redaccion de contenidos sobre LinkedIn, “El 50% del trafico web a las paginas de empresa
que procede de redes sociales lo hace desde LinkedIn [...]".
(parr. 14)

En la siguiente figura se mencionan algunos datos sobre LinkedIn en 2019:

Figura 4. Estadisticas LinkedIn 2019

Estadisticas de LinkedIn 2019 a examen

LinkedIn tiene mas de 610 millones de usuarios.
Al dia se publican 2 millones de posts, articulos y videos en
LinkedIn.

". 30 millones de compaiiias tienen perfil en Linkedin.

El 91% de los ejecutivos califican a LinkedIn como su primera
opcion para obtener contenido relevante profesionalmente.

Fuente: Equipo Triunfa con LinkedIn (2019)

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
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RSDef 2. FEACEBOOK

Segun Facchin (2018), “Facebook es una red social pensada para conectar
personas, es decir, compartir informacion, noticias y contenidos audiovisuales con amigos y
familiares. Se trata de la plataforma social mas grande y popular de todas las existentes en
la actualidad” (parr. 4).

Es una red social lanzada en 2004 de la mano de Mark Zuckerberg. Los usuarios
iniciales fueron los alumnos de Harvard pero, poco a poco, se fue abriendo al resto de
individuos. Actualmente es una plataforma en la que se genera conversacion a través de sus
publicaciones. En estas se puede emplear texto, foto, video o una combinacién de las tres.
Los Unicos requisitos para la creacién de un perfil dentro de esta son: tener una cuenta de
correo electrénico y tener mas de 14 afios de edad. Hay dos tipos de perfiles que pueden

darse de alta -personal y profesional-.

La empresa debe tener claro tres puntos por los que es fundamental tanto su

presencia en Facebook como en mantenimiento diario de la cuenta:

1. Alcance: Facebook se ha convertido en una manera de llegar a muchas personas con

poca inversion.

2. Viralidad: Contenido facil y directo. Facebook cuenta con dos herramientas clave (me
gusta y compartir) que pueden ayudar en gran medida a una empresa a hacer llegar el

mensaje a mucha mas gente.

3. Compromiso: De acuerdo con la informacién propia de la empresa, mas del 56 % de los

usuarios utilizan esta herramienta a diario.

RSDef 3. YOUTUBE

Segun se indica en la web de la Academia de Marketing Ignacio Santiago
(s. f.), YouTube se define de la siguiente forma:

YouTube es un sitio web para compartir videos subidos por los usuarios a
través de Internet, por tanto, es un servicio de alojamiento de videos por
excelencia. El término proviene del Inglés “you®, que significa tu y “tube®, que
significa tubo, canal, pero se utiliza en argot como “television”. Por lo tanto, el
significado del término YouTube podria ser “tu transmites” o “canal hecho por
ti”. (pérr. 1)

YouTube fue creada en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en
California. Bastante lejos de la realidad actual, Woo (2016) afirmé que la finalidad con la que

se cred era que los internautas publicasen contenido y asi obtener comentarios de
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potenciales pretendientes. Predominan los videos que son subidos por los usuarios,
albergando todo tipo de contenido: programas de TV, clips musicales, videos caseros,
documentales, etc. Los videos que son colgados en la plataforma pueden disponer de
alguna restriccion que hace necesaria la verificacion del usuario. Ademas, recientemente se
ha abierto la posibilidad de subir stories (duracion mas larga que en otras redes sociales) e

imégenes.

La principal caracteristica de los stories es su duracion. En esta red social, el
contenido subido con este formato es eliminado de cara al publico transcurridos 7 dias
desde su publicacién. Los usuarios lo utilizan con un caracter mas cercano y amigable hacia

sus seguidores.

RSDef 4. TWITTER
Segun la pagina web Significados (2016):

Twitter es el nombre de una plataforma de microblogging que permite
comunicarse y compartir contenidos en tiempo real desde cualquier lugar en
el mundo a través de internet. Es considerada por muchos como una de las

redes sociales méas populares del mundo, junto con Facebook (parr. 1).

La palabra twitter, procedente del inglés, es un verbo que significa ‘trinar’ o
‘gorjear’, que es el sonido que hacen los pajaros. De alli, por ejemplo, que su
logo tenga a un pajaro como imagen y que la red sea popularmente conocida

como “la red del pajarito” (parr. 2).

Es una red social que fue lanzada por primera vez en el afio 2006. La gran diferencia
de esta red social con las demds, es el tamafio en sus publicaciones. Estas no pueden
superar los 280 caracteres. La gran ventaja de esto es la facilidad con la que los usuarios
pueden recibir todo el contenido que les queremos transmitir. La plataforma ocupa el tercer

lugar en redes sociales usadas por las empresas en el afio 2019.

RSDef 5. WHATSAPP
Segun Pérez y Gardey (2016), WhatsApp se define de la siguiente forma:

WhatsApp es el nombre de una aplicacion que permite enviar y recibir
mensajes instantdneos a través de un teléfono movil (celular). El servicio no
solo posibilita el intercambio de textos, sino también

de audios, videos y fotografias (parr. 1).

La denominaciéon de WhatsApp procede de un juego de palabras de la lengua

inglesa. En dicho idioma, se emplea la expresion “What’'s up?”, que puede
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traducirse como “; Qué hay de nuevo?” o “; Como andas?”’. Ademas, se utiliza
la palabra “app” para referirse a una “application” (es decir, a una aplicacion).
La combinacion de What’s up?y app derivd en WhatsApp, una aplicacion

informatica que sirve para estar en contacto con otras personas (parr. 2).

Es una red social que fue creada por Jan Koum en el afio 2009. El éxito de esta
aplicacion vino tras afadir la conexion y el doble check de entrega. De esta forma, los
usuarios podrian “espiar” a la otra persona y cerciorarse si se encontraba en linea o si habia
recibido el mensaje. En 2009 la app es lanzada Unicamente para Apple store y es en 2010
cuando llega al resto de los usuarios a través de Google Play. En 2014, esta app fue

comprada por Facebook por 19 mil millones de doélares.

RSDef 6. INSTAGRAM
Ucha (2014), nos presenta la siguiente definicién de Instagram:

En tanto, Instagram, es uno de esos tantos conceptos que surgieron
asociados a la revolucion de lasredes sociales. Porque Instagram es
precisamente una de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad cuya
principal funcion es el permitirle al usuario compartir fotografias con sus

seguidores (parr. 2).

Aplicacion que fue creada en EEUU y lanzada al mercado en el afio 2010 por Kevin
Systrom y Mike Krieger para usuarios de Iphone, mientras que para Android lo fue en 2012.
En ese mismo afio, también Instagram fue adquirida por Facebook. A través de esta, cada
usuario puede publicar fotos y/o videos en su muro ademas de la posibilidad de retocarlos

antes de subirlo a la red.

2.3. Aplicadas a empresas

Las redes sociales tienen una importancia vital para las empresas. En muchos casos,
son la diferencia entre obtener o no una venta por ello. Es importante conocer las principales
ventajas que cada una de ellas puede aportar a la empresa, y asi decidir cuél es la que

mejor encaja con la actividad y la filosofia de la empresa.
2.3.1. Linkedin

Es una plataforma que vive una constante evolucion. Las empresas que deciden
abrir un perfil en ella deben de estar actualizdndola practicamente a diario, ademas de
concienciar a sus empleados para que realicen los cambios oportunos en su perfil, ya que

esto puede ser una carta de presentacion para los clientes.
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Desde el punto de vista empresarial, LinkedIn es mucho mas que una red social. Es

una aplicacion multiusos ya que permite encontrar trabajadores para la empresa, localizar

clientes o potenciales futuros clientes, disponer de contactos actualizados, etc.
Algunos de los beneficios empresariales del uso de la plataforma son:

- Generar oportunidades de negocio.

- Contactar con clientes, proveedores, competidores, empleados...

- Participar en debates y foros para intercambiar opiniones.

- Promocionar el producto o servicio ofrecido.

- Informar de eventos.

- Networking y redirigir hacia la pagina web oficial de la empresa.

En las siguientes figuras se puede observar el perfil de una empresa en LlinkedIn,
pudiendo comprobar las ofertas de empleo disponibles o el perfil de algunos de los

trabajadores, entre otras funciones.

Figura 5. Perfil LinkedIn empresa “Campofrio” |
Sobre nosotros
Bienvenido a Campofrio Food Group Espafia

En Campofrio tenemos un firme compromiso con la innovacién, la excelencia y 1a sostenibilidad en todos
los ambitos en los que desarrollamos nuestra actividad; con nuestros clientes y consumidores
ofreciéndoles productos de la mas alta calidad; con el medic ambiente y con la comunidad; dia a dia
creamos valor para nuestros accionistas y para nosotros mismos que con esfuerzo, pasién y dedicacion
hacemos de nuestra empresa una gran lider.

iQuignes somos?

Campofrio Food Group Espaiia, es la compaiiia lider del sector de elaborades carnicos en Espafia.
Pertenece a Campofrio Food Group. lider europea en el mercado de elaborados camicos. En la
actualidad somos cerca de 3.000 empleados y tenemos repartidos por toda la geografia espaficla 9
centros de produccién, 20 oficinas comerciales, 2 almacenes reguladores, y una oficina central ubicada
en San Sebastidn de los Reyes, Madrid. Nuestros productos, que se camercializan bajo sus marcas lideres
—Campofrio, Mavidul, Revilla, Oscar Mayer y Carnes Selectas, abarcan una gran variedad de categorias
incluyende jamén curado, jamén cocido, embutidos, salchichas, productos de pave v polle, fiambres,
patés y comidas preparadas.

Campofric Food Group, el Grupo al que pertenecemos, es lider en el sector de elaberades carnicos en
Eurcpa; produce v vende sus productos ademas de en Espafia, en Francia, Italia, Bélgica, Paises Bajos,
Portugal y Alemania y exporta a 80 paises a través de distribuidores independientas.

A su vez, Campofrio Food Group es una subsidiaria de Sigma Alimentos, compadia productora de
elaborados carnicos, lacteos y otros productos refrigerados v congelados que comercializa a través de
marcas bien posicionadas en los mercados donde participa. Sigma opera en 68 plantas y 144 centros de
distribucion, atendiendo a mas de 500.000 clientes en 18 paises del norte, centro y sur de América,
Eurcpa Occidental y el Caribe. Actualmente Sigma emplea a mas de 40.000 personas.

sitio web http://www.campofrio.es/ 2
Sectores Alimentacién y bebidas

Tamafio de la empresa Mids de 10.001 empleados

Sede Alcobendas, Madrid

Tipo De financiacion privada

Especialidades Produccién y distribucion de elaborados carmicos

Ubicaciones

Principal

Awda. Europa, 24 - Parque Empresarial La Moraleja
Alcobendas, Madrid, ES

cémo llegar 2

Empleados en Campofrio
0, Marcos Ruvira Jeroen Vertriest
& Sales Director at Campofrio sales Representative at Campofrio

4, Brunc Coelho Juan Fernandezr
Regional Sales Manager America at CFG MNew business development manager en

International Campofrio

| wer todos los empleados |

Fuente: LinkedIn
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Figura 6. Perfil LinkedIln empresa “Campofrio” I

Linkedm Empleos ¥ Campofrio Madrid Q Unete ahora Inicia sesién

Paginas asociadas

Campofrio Food Group
M plimentacién y bebidas

endas, Mad|

Paginas similares

&

Campofrio Food Group

e Alimentacion y bebidas

i I’ Ver todos los leados
Campofrio BOB vt o cnps
Alimentacion y bebidas %) BE@ | cntacion y bebidas
e ELPOZO ALIMENTACION, S.A.

URC

Py Chocolates Valor, S.A,
Sobre nosotros BB simantacion y bebidas

Bienvenido a Campofrlo Food Group Espana Mostrar més pagiftas dimtilares: ~

Fuente: LinkedIn

2.3.2. Facebook

Teniendo en cuenta la clasificacion de las redes sociales mencionada en la
introduccion, Facebook se encuentra dentro de las redes sociales horizontales. La masiva
utilizacién por las empresas ha dificultado la diferenciacién de los grupos de usuarios, por lo
que resulta imposible establecer un eje de motivaciones sobre el que giren todos los

usuarios.

Algunos de los beneficios de la utilizacién de esta herramienta como perfil profesional

son:
- Branding: Ampliacion del conocimiento de la marca en internet.

- Comunicacién: A través de la propia aplicacion o mediante esta contactar por otro

medio tanto los clientes como los que aun no lo son.

- Trafico en la Web: Conocer la empresa a través de la plataforma y cargar la propia

web para obtener mas informacion.

- Comunicacién personalizada: Segmentacion de clientes con el mensaje que se quiera

transmitir adecuandose a los gustos y necesidades de cada division.

- Fidelizacién a clientes: Realizando promociones validas Gnicamente para usuarios de

Facebook correctamente verificados.

La desventaja que se encuentra en esta plataforma es como hacer que todos los
datos publicados en el perfil sean y parezcan fiables, pero este es un punto que se

desarrollard mas adelante.

En la siguiente figura se muestra una pagina de una empresa en Facebook.
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Figura 7. Perfil Facebook empresa “Campofrio”

Campofrio @

Inicio

Pubiicaciones

B rooiies @ E @ Frgisknrvivit
Opiniones
i Publicacionss
Fatos
Campofrio
Informacon e T
Comuncad Si 10 queréis perderos nada estad slentas 3 nussiras redes socisles
Notas

) Transparencia os Is pégina

{ESTAIS PREPARADOS o
Fuente: Facebook

2.3.3. YouTube

A pesar de ser la red social que mas trabajo conlleva debido a que la creacién de
contenido emplea mucho tiempo genera gran cantidad de trafico hacia la web oficial. Otras
ventajas de la utilizacion de esta herramienta son:

Mejora de la imagen profesional

Permite hacer demostraciones de nuestros productos

Es lo mas parecido al contacto visual en las compras por internet

Valor afadido usando los audiovisuales respecto a las simples publicaciones

Figura 8. Perfil YouTube empresa Campofrio

Campofrio Espafia
14.200 suscriptores

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION >

FakeMe: Anuncio Navidad Campofrio 2019

3.099.215 visualizaciones « Hace 1 mes.

Campofrio esta Navidad te presenta ‘FakeMe'. Y seguro que te
preguntas qué es eso de FakeMe. Facil. Una startup muy
especial que llega llena de sorpresas para hacerte descubrir lo
que de verdad importa en esta vida. Descibrelo en nuestro
nuevo anuncio de Navidad o entrando en (=
https://www.fakeme.es

MAS INFORMACION

Fuente: YouTube
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2.3.4. Twitter

Twitter es la red social que los usuarios utilizan para estar al dia de los temas que
mas les interesan debido a la corta extension en sus publicaciones. Algunos de las ventajas

de su utilizacion para la empresa son:

— Creacion de una imagen de marca

— Promocion de productos y servicios

— Publico heterogéneo

— Permite trafico hasta la web oficial de la empresa
— Visibilidad en buscadores

— Evaluacion de impacto a través de Twitter Analytics

Figura 9. Perfil Twitter empresa Campofrio

{ESTAIS PREPARADOS
PARA LA NQTICIA.QUE OS
VAMOS A DAR MANANAT>

También te puede gustar

| Pozo Alimentacitn ®
o

Fuente: Twitter

2.3.5. WhatsApp

Esta red social Unicamente permite el contacto entre aquellos que conozcan el
namero de teléfono de la empresa. Normalmente, el nimero no se encuentra en la web,
aunque son cada vez mas empresas aquellas que deciden publicarlo en internet y animan a

los clientes a contactar con ellos a través de esta via.

Recientemente se ha lanzado WhatsApp Business y segun la web oficial de

WhatsApp asi es como lo define:

WhatsApp Business es una aplicacion que se puede descargar de forma
gratuita y se disefid6 pensando en las pequefias empresas y negocios. Crea

un catélogo para mostrar tus productos y servicios. Comunicate facilmente
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con tus clientes mediante herramientas que te permiten automatizar, ordenar

y responder mensajes de forma rapida.

WhatsApp también puede ayudar a las pequefias y medianas empresas a
brindar soporte técnico a sus clientes y a enviarles notificaciones importantes.

Obtén més informacién acerca de la APl de WhatsApp Business.
Algunas de las ventajas que la empresa encuentra con la versién Business son:
- Envio mensaje automatico de bienvenida cuando es el primer contacto con un nimero.
- Respuestas automaticas para los clientes que realicen preguntas concretas.

- Mensaje de ausencia para que los clientes queden contestados fuera del horario

comercial.
- Comprobacion de estadisticas
- Ubicacién real de la empresa en el mapa

- Pequefia descripcién acerca de la empresa

Figura 10. Perfil WhatsApp empresa Sandra’s Cakes

I < Catalog Manager

Safdra’s Cakes

Carrot Cake Cupcake
- Chocolate Cupcake
Classic Cheesecake

Fuente WhatsApp

2.3.6. Instagram

A pesar de haber sido lanzada por completo en el afio 2012 ha adquirido un gran
protagonismo que hace que la mayoria de las empresas que optan por adentrarse en el

mundo de las redes opten por Instagram. Algunos de los beneficios de su utilizaciéon son:
- Aumento del trafico en la web oficial de la empresa.
- Aumento de engagement (compromiso/fidelidad) a través de hashtags.

- Humanizacioén de la empresa.
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- Conocer futuros clientes y llegar a los actuales.
- Mejora branding (imagen de marca).

Figura 11. Perfil Instagram empresa Campofrio
| ‘lthag'tam 2 Busca Registrarte

campofrio &
170 publicaciones 4,378 sequidores 26 seguidos

Campofrio
Qué nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida.
fakeme.es

.
\
o
54_'»!'
#FakeMe CEDV2019 SNACK'IN » SNACK'IN ... Finissimas Snack’in
B8 PUBLICACIONES IGTV (2 ETIQUETADAS

sorra ot pana

Fuente: Instagram
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3. ASPECTOS A CONSIDERAR DESDE EL PUNTO DE
VISTA EMPRESARIAL

A la hora de que la empresa decida darse a conocer a través de las redes sociales
es muy importante cuidar ciertos aspectos que van a definirla. Es necesario que, la
impresion que se transmite a través de las redes sociales se asemeje lo maximo posible a la
realidad empresarial y para ello se deben tener en cuenta los puntos que abajo se

desarrollan.

3.1. Publicidad

La publicidad en las redes sociales consiste en publicaciones pagadas por la
empresa que son mostradas a un segmento concreto de usuarios. Este término, también es
conocido como Social Ads. Normalmente el empresario solamente paga si el usuario accede

al enlace a través de la publicacion patrocinada.

La principal diferencia entre la realizacion de la publicidad en redes sociales respecto
a otros métodos més tradicionales es que ofrece gran cantidad de formatos para llegar al
publico deseado. Otra gran ventaja es la referente a los métodos de pago ya que estos

resultan mas asequibles para las empresas.

3.2. Estafas

Las compras a través de internet cada vez son mayores, al igual que la desconfianza
de los consumidores. Estos, aunque la compra la vayan a realizar fisicamente, se informan
acerca de la marca. La principal forma de obtener informacion es a través de las redes
sociales y de los comentarios que los consumidores dejan acerca de ella. Por ello, es
recomendable que la persona al frente de las redes tenga conocimientos especificos y sepa
reaccionar de una forma adecuada ante cualquier ente que afecte de forma negativa a la

empresa.

Para poder evitar las estafas a nuestra empresa hay que conocerlas y las mas

comunes son:

URL fraudulentas: Es muy comun que los atacantes envien links a través de mensaje por

la red. Lo que se busca con ello es que el usuario haga clic sobre el link falso para asi poder
redirigirlo hacia la web fraudulenta y una vez alli llevar a cabo la estafa. Esta puede variar

desde indicar el género hasta introducir datos bancarios.
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En numerosas ocasiones el usuario no cae en la cuenta de la falsedad de la URL
sobre la cual le indican que debe clicar. Lo Unico que hacen los atacantes es afiadir o
modificar una letra que a simple vista es muy dificil de reconocer. En otras ocasiones, los
atacantes acortan la URL fraudulenta para que asi no puedan caer en cuenta de la falsedad.

Este ultimo caso es el que se muestra en la siguiente figura.

Figura 12. Ejemplo URL fraudulenta

facebook

EZTITY racenook hetes you m..«.\,\.. share with the peopie in your fie.

Fake Facebook URL:
www.facelook.cixx6.com

Facebook Login

You must keg In to see this page.

Fuente: Unexter (2017)

Los atacantes han acortado la URL fraudulenta original para intentar pasar mas
desapercibidos. El acortamiento de URL es una practica cada vez mas comdn en la
realizacion de documentos o en el entorno laboral con el fin de no tener 100 caracteres cada

vez que se quiera guardar una URL.

Ante cualquier duda acerca de una URL fraudulenta recibida, lo mejor sera ponerse
en contacto con la entidad que “supuestamente” se ha puesto en contacto con el usuario y
de esta forma verificar la veracidad o no de lo recibido.

Falsos Premios: Otra forma muy comun es hacer creer al usuario que ha ganado un

premio, viaje, dinero...Lo que se pretende conseguir con esta estafa es rellenar un
formulario con los datos mas personales del afectado e incluso en ocasiones tener que
desembolsar una cantidad por gastos de gestion. En la siguiente figura se muestra un

ejemplo.
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Phishing: Lo que pretenden los atacantes es hacerse con las credenciales de las victimas.
Normalmente se envia un correo electrénico con el requerimiento de actualizacion de
claves. Hay que tener en cuenta las redes sociales nunca van a mandar un correo con ese

fin. A continuacién, se muestra una serie de tres figuras de Phishing a un Banco.

Figura 13. Falso premio

MERCADONA

19 agosto 2018

iParticipa en esta
encuesta de 1 minuto

de

para conseguir un vale
150€ de Mercadona!

Mercadona se esta expandienco on [N

I Por €510, Necestamos s comontarnos.

{Responde a 4 sencilas preguntas para optar a 1 de

108 50 vales dapordies de 150€ do Mercadona!

¢Eres un cliente habitual de
Mercadona?

| si

]

l NO

¢Seras nuestro ganador
hoy?
Tienes 00:18 para participar..

Borun st b 08

€150 nii's

| MERCADONA

Llama 806 535 455

Ganadores reciente:

Fuente: Carrasco (2016)

Figura 14. Phising BBVA (I)

BBVA

Estimado cliente de BEVA:

Grupo BBVA siempre trata de encontrar sus expectativas mas altas.
Por eso usamos la ultima tecnologia en sequridad para nuestros
clientes.

Por lo tanto nuestro departamento de antifraude ha desarrollado un
nuevo sistema de seguridad que elimine cualquier posibilidad del
acceso

de la tercera persona a sus datos, cuentas ni fondos. Este sisterna
esta construido en la utilizacion de una pregunta secreta y respuesta.

Su respuesta secreta seria usada para confirmar su identidad cuando
haga una operacion de pagos.

Es obligatorio para todos los clientes de BBVA en Linea usar este
sistera de sequridad.

Muestro consejo para usted es que introduzca sus datos se acceso
para pasar La Verificacion Del Sistema.

Si el registro no es realizado dentro de 48 Horas su cuenta sera
suspendida temporalmente hasta que su registro sea completado.
Esto solo le va a costar unos minutos de su tiempo y va a tener una
sequridad mucho mas estable.

Para comenzar el registro por favor haga click aqui:

https: M bbva. es/TLBSAIbs/esp/segmento/particulares/index. jsp

Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, 5. A. - 2013

Fuente: Oficina de Seguridad del Internauta (2013)

— - — —
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Figura 15. Phising BBVA (ll)

' BBVA .cuune

a1 y Préstamos

on BBVA game partidos
online de la Liga BBV
Ademas, podias conseguir camisetas firmadas por los
jugadores, entradas para ver partidos de la Liga BBVA y

experiencias unicas

Date de alta y descibrelas.

Hazte cliente

59 +
online de
|;I ;\“.//.\ blue
v 3
[ tarte chente | Extranjeros

Asesor BBVA Contigo Lo mejor de ser cliente

- BBVADe Compras

[ itemeresar | ¥,

Fuente: Oficina de Seguridad del Internauta (2013)

Figura 16. Phising BBVA (y Ill)

BBVA

Datos personales

Nombre

Apellido

Direction

Tipo de Documento de Identidad JRRRSRIGSINERELRETENES
Numero de documento de identidad
Ciudad

Fecha de nacimiento Ex: 23/06/78

Datos de la tarjeta BBVA

Teclee el nimero de una de sus tarjetas BBVA
PIN que utiliza en los cajeros
CVWV (Ver CW)

Fecha de caducidad Ex:09/2015

Datos de contacto

Telefono

Direction de E-mail

~ '

Fuente: Oficina de Seguridad del Internauta (2013)
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Para evitar estos y demés fraudes, es necesario que la empresa cuente con los
medios, programas y herramientas apropiados, ademas del uso de contrasefias muy
robustas.

3.3. Medios de pago

Los medios de pago que se pueden emplear en la web son cada vez mayores y por
ende la regulacién de estos. Una de las normativas a tener en cuenta es la PSD2 encargada
de regular los medios de pago realizados en Europa con la finalidad de mantener la
transparencia y la veracidad de estos. La transposicidbn de esta normativa a Espafia se

realizé a través del Real Decreto Ley 19/2018.

Ademas de los métodos tradicionales que la mayoria de los usuarios conocen (contra
reembolso, tarjeta de crédito, PayPal...), durante el afio 2020 el desarrollo de los siguientes
métodos de pago (MP) revolucionaran el mercado online:

MP 1. Comercio Social y Comercio por Voz

Se realizaran compras a través de chatbots en las redes sociales de forma
instantdnea o en dispositivos con asistentes de voz. Un chatbot, segun 40defiebre (s. f.), es
un programa informatico con el que es posible mantener una conversacién tanto para pedirle
que busque como para informarnos sobre algin tema. Es posible usarlo a través de las
redes sociales y es una comodidad para los usuarios ya que Unicamente tienen que informar

al programa sobre aquello que quieren comprar en vez de molestarse en buscarlo.

MP 2. Tecnologias emergentes al servicio de la sequridad

Actualmente los consumidores no se conformar simplemente con introducir un pin de
cuatro nimeros cada vez que van a realizar una compra. Se espera que, la adaptacién de
las criptomonedas como medio de pago o la autenticacién biométrica consiga aportar mayor

seguridad en las compras de los consumidores.

A pesar de las innovaciones que se espera que aparezcan en un corto periodo de
tiempo no hay que olvidar que lo que los consumidores realmente buscan es facilidad y

seguridad en los pagos a la par que discrecion.
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3.4. Posicionamientos SEO y SEM

En la red es necesario disponer de un buen puesto dentro del buscador. Una de las
formas de conseguirlo es a través de la complementacion entre posicionamiento SEO y
posicionamiento SEM.

A simple vista pueden parecer similares ya que el objetivo comudn es situar en una
posicion privilegiada la pagina en un buscador, pero si se analizan un poco mas, se

encuentran varias diferencias.

3.4.1. SEO

SEO es el acronimo de Search Engine Optimization, que traducido al espafiol
significa “Buscar Motor Mejoramiento”. La caracteristica principal de este tipo es el
posicionamiento organico que determina la situacién de las paginas dentro del buscador.
Con posicionamiento organico nos referimos al propio de las blusquedas a través del

buscador, aquellas en las que predominan las palabras clave y no los anuncios pagados.

Hay dos métodos de situacion de las webs teniendo en cuenta la relevancia y los

factores externos a la red:

- Posicionamiento On-Site: es aquel que tiene en cuenta la relevancia para la

situacion de las paginas y algunos de los aspectos a tener en cuenta son la optimizacion de
keywords, tiempo de carga, experiencia usuarios, optimizacion cddigo y formato de las URL.
Este ultimo es el que toman como referencia los bots para indexarlas y tras ello el algoritmo.
Los bots se encargan de rastrear las webs teniendo en cuenta las URL empleadas con el fin
de clasificarlas y elaborar un indice para el usuario. Este Ultimo paso es lo que llama
indexacion en las que se ordenan segun su contenido y relevancia.

- Posicionamiento Off-Site: es aquel que tiene en cuenta aspectos ajenos a la

web para realizar el posicionamiento. Algunos de los que tiene en cuenta son el nimero de
enlaces, calidad de enlaces, redes sociales, medios locales y Click Through Rate (CTR)
-que se define como el rendimiento en los resultados de busquedas, es decir, el nUmero de
veces que es cliqueado el enlace respecto de las veces que ha sido visualizado. Ejemplo:
“Ordenador Portatil Azul” tiene 10 busquedas al mes y de ese numero de busquedas el 80 %

cliquean sobre el primer enlace que aparece. Esa web tendria 8 visitas al mes-.
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3.4.2. SEM

SEM es el acrénimo de Search Engine Marketing. Es un método de posicionamiento
pagado que tiene en cuenta las palabras clave a usar (keywords). Dentro de este método se
incluyen SEO, SMO y SMM. El posicionamiento SMO es aquel se da en foros, blogs y el

SMM aquel en el que se crea una comunidad para informar, consultar, opinar...

La ventaja de la utilizacion de este tipo de posicionamiento es el puesto en el que
aparecera la pagina web. La forma de pago se efectla teniendo en cuenta el Coste Por
Click (CPC), por lo que la empresa pagard por cada clic realizado sobre ese enlace
patrocinado. Se identifican los enlaces posicionados con SEM porque aparece a su lado las

palabras anuncio o enlace patrocinado.

Este tipo proporciona un beneficio a corto plazo ya que los resultados de este son
inmediatos y el coste lo tendra que determinar la propia empresa haciendo balance acerca

de los clics obtenidos y aquellos que realmente hayan sido efectivos para ella.

Existe la opcién de realizar posicionamientos por separado, pero, sin duda, el uso de
ambos posicionamientos dara un resultado mucho mejor para la web. Las ventajas por las

que estos deben ser combinados son:

- Analizar el posicionamiento organico y de pago: Realizando un estudio acerca de las
palabras clave que los usuarios emplean para que estas puedan relacionarse con
facilidad con la pagina web. Ademas de realizar una correcta seleccion de las
palabras clave para el posicionamiento SEO, se debe de tener en cuenta que deben
de ser las mismas para publicidad online y por tanto para el posicionamiento SEM.

De esta manera, los usuarios encontraran la pagina de forma mas rapida y eficaz.

- Rentabilizacién de las palabras clave: para ello habra que tener resultados acerca

del CTR de la empresa y, entonces escoger aquellas cuyo CTR sea mas elevado.

- Potenciar mas la publicidad Online: para aumentar el posicionamiento SEM se
deber& seleccionar una palabra clave con un elevado nimero de impresiones (no
clics) pero con un bajo retorno de posicionamiento SEO aumentando asi la campafia
de AdWords.

- Analizar los resultados con el fin de obtener un equilibrio entre ambas estrategias

para que estas lleguen a complementarse.
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4. ;QUE HACER DESDE LA EMPRESA PARA SER Y
PARECER FIABLES?

Es cierto que, a través de las redes sociales, se consigue llegar a un publico cada
vez mayor. Parte de este aumento es debido a los embajadores de ciertas marcas. Se
conoce como embajadores a aquellas personas influyentes en el mundo de las redes que se
encargan de publicitar a través de sus perfiles el producto o los productos de cierta marca.
Ademas, los embajadores, normalmente, ponen a disposicion de los usuarios cédigos
descuentos o promociones con el fin de hacer mas apetecible la marca a la que

representan. La gran pregunta que: ¢Nos podemos fiar de lo que me estan contando?

La gran mayoria de los usuarios, una vez han visualizado el contenido de la
publicidad de la marca ofrecida por los embajadores, se pasan por el perfil empresarial de la
marca. Y no solamente en redes sociales, sino que, en numerosas ocasiones, se dejan caer

por la pagina web de la marca, blogs, resefias de google, comentarios, etc.

En este trabajo de campo que llevan a cabo los usuarios y posibles clientes, se fijan
en cada detalle, y es por ello que los perfiles de las empresas deben ser fiables. Para ello
deben transmitir una imagen lo mas parecida a la realidad de sus productos o servicios,

comentando caracteristicas, resaltando el uso y los aspectos mas positivos.

A pesar de que cualquier empresa es capaz de realizar lo que hemos mencionado en
el parrafo anterior, deben hacerlo con el fin de transmitir esa fiabilidad a sus clientes. Deben
parecer fiables tras la pantalla del dispositivo para conseguir su objetivo final: atraer clientes

que compren sus productos.

A continuacién, se muestran los consejos que deberia de tener en cuenta una

empresa para transmitir esa confianza a sus clientes:

Insignia Verificada (Facebook): Indica que el perfil personal o comercial ha sido verificado

por la red social. En el caso de las marcas se autentifica que es la marca oficial, al igual que

ocurre con las empresas y personas publicas famosas.

Ademas, Facebook advierte acerca de las posibles estafas en cuanto a pagar dinero
a cambio de la insignia y hace especial hincapié en ello, ya que asegura que la insignia no

se puede comprar.

A dia de hoy, los requisitos para obtener la verificacion de la cuenta varian en funcion
de la red social. En el caso de Facebook e Instagram no es posible solicitar la verificacion ya
gue usan otros métodos como por ejemplo el nimero de seguidores, interaccion de la

cuenta, etc. YouTube permite la solicitud de la insignia de verificacién por parte del usuario
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siempre y cuando el nimero de suscriptores haya llegado a los 100.000. En ocasiones
pueden darse casos en los que la plataforma toma la iniciativa de verificacion de un canal
con menos de 100.000 suscriptores por pertenecer a entidades populares fuera de la
plataforma. Por su parte, Twitter (2020) tiene actualmente pausado el programa de cuentas
verificadas por lo que no estd aceptando nuevas solicitudes.

Promocionar productos a través cuentas verificadas: En numerosas ocasiones las

marcas deciden realizar sus campafias de publicidad a través de otros perfiles verificados en
las redes sociales (influencer). Cada marca debe transmitir claridad y seguridad a sus
clientes. Es por ello que escogen a una persona referente en el pablico objetivo que desean
para su producto. El influencer elegido, por regla general, dispone de la insignia de
verificacién que hace que los clientes confien mas en el producto y en la marca que se esta

publicitando.

La principal diferencia entre embajadores e influencers se encuentra en el
reclutamiento, segin sefala OBS Business School (2020). Se dice que una persona es
embajadora de una marca cuando esta le considera un consumidor fiel. Es decir, ha
probado la marca en repetidas ocasiones y, de alguna manera, se siente identificada con
ella. En estos casos, las marcas suelen facilitar un cédigo para que los clientes que accedan
a esta gracias al embajador dispongan de privilegios.

Sin embargo, un influencer no tiene por qué haber tenido ningun tipo de contacto con

la marca. Esta lo ha elegido por ser una persona influyente para publicitar sus productos.

Contactar con la marca en caso de duda: Puede darse el caso de que a pesar de que el

perfil sea verdadero, no disponga de la insignia de verificacibn azul. En estos casos,
normalmente, los perfiles disponen de una pagina web, teléfono o email de contacto. De tal

manera que, ante cualquier duda, lo mejor es ponerse en contacto con ellos.
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5. CIBERATAQUES

Las redes sociales contienen miles de datos personales de cada uno de los usuarios
gue en numerosas ocasiones son protegidos y ocultados al resto de la poblacién. Conocer
los actos a través de los cuales estos datos pueden verse en peligro, es vital para garantizar
la proteccion hacia ellos. Estos actos son mas conocidos como ciberataques y Nahun Frett
(2015), especialista en temas sobre auditoria interna, gestion de riesgo, gobierno
corporativo, cambio organizacional, liderazgo y auto-evaluacién de control, los define de la

siguiente forma:

Los ciberataques son actos en los cuales se cometen agravios, dafos o
perjuicios en contra de las personas o0 grupos de ellas, entidades o
instituciones y que por lo general son ejecutados por medio de computadoras

y a través de la Internet (parr. 1).

No necesariamente pueden ser cometidos totalmente por estos medios, sino

también a partir de los mismos (parr. 2).

Un ciberataque puede estar dirigido a los equipos y sistemas de computacion
que se encuentran operando en la red a nivel mundial, o puede ser orientado
hacia la informacion y los datos que son almacenados en bases de datos. Al
dirigirse a los equipos y sistemas, pueden buscar la anulacion del servicio
gue éstos prestan, en forma temporal o permanente, introduciendo algun tipo
de elementos extrafios en dichos sistemas que dificulten su operacion
normal. Los ataques contra los datos, por su parte, pueden ir desde el robo

de los mismos con propésitos militares o comerciales. (parr. 3)

Para poder prevenir los ciberataques y actuar adecuadamente ante ellos, es
importante conocer qué factores los provocan y los efectos que van a producir tanto en la

red informatica de la empresa como en la imagen de esta.

— FACTORES QUE PROVOCAN LOS CIBERATAQUES

Es muy importante conocer los motivos principales por los que se dan los
ciberataques en los sistemas para, en la medida de lo posible, intentar evitarlos. Los motivos
por los que una plataforma es victima de un ciberataque se dividen en dos grandes bloques:

fallo humano y vulnerabilidad del sistema.
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Factor 1) Fallo humano

La tecnologia esta cambiando cada dia y, por ello, se debe de contar con una
persona que esté alerta a estos cambios, los entienda y, por supuesto, los transmita al resto
de empleados.

El fallo humano puede darse por muchos motivos, desde no entender lo que se esta
haciendo debido a la falta de informacién o conocimiento -provocando divulgar informacion
confidencial de manera accidental-, hasta ser victimas de un robo de dispositivos o de la
conocida como Ingenieria Social. Por ingenieria social se entiende la manipulacion de las
debilidades humanas (miedo, necesidad econdmica...) para acabar consiguiendo del
usuario la informacion que desea el atacante (PIN de la tarjeta bancaria, nimero de la

cuenta bancaria, datos personales, etc.).

Dentro del factor humano no hay que dejar en el olvido la posible mala fe de los
individuos ya que, en ocasiones, se puede ser victima de un ciberataque porgue un

empleado haya hecho un mal uso de sus accesos de forma intencionada.

Factor 2) Vulnerabilidad del sistema

El sistema esta configurado por humanos y cédmo se ha visto en el punto anterior,
estos pueden cometer errores. A pesar de ello, lo mas recomendable es tener los sistemas
actualizados y un seguimiento continuado por parte de los desarrolladores ya que estos
estan trabajando cada dia férmulas para combatir los ataques y conseguir que sus sistemas

no sean tan fragiles para los “piratas” informaticos.

En la siguiente Figura se pueden visualizar los porcentajes correspondientes a cada

una de las causas de los ciberataques:

Figura 17. Porcentaje principales causas de los ciberataques
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Fuente: Towers (2017)
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- EFECTOS QUE PRODUCEN LOS CIBERATAQUES

Los efectos que un ciberatague provoca no son solamente materiales, sino que
también perjudican la reputacion de la empresa victima. En numerosas ocasiones, clientes
deciden comprar en otra empresa que no se han visto afectadas por cualquier tipo de

malware, por el simple hecho de que transmiten mas seguridad y confianza.

En otras ocasiones, el volumen de negocio perdido mientras la empresa organiza lo

que el ciberataque ha destruido, supone pérdidas monetarias.

Segun la Redaccion APD (2018), se establece en el cédigo deontoldgico de cualquier
empresa que cuando esta sufre un ataque que perjudica a los usuarios, estos deben
conocerlo con la mayor brevedad posible. También apunta que pocas empresas se han
librado de un atague de este tipo por mucho que se invierta en seguridad. Sefiala algunos

ejemplos:

— Yahoo!: Segun se indica en Semana (2017), fue victima en 2013, afectando a mas de
3.000 millones de perfiles con datos personales y con un coste para la empresa de 3.000
millones de dolares.

— Telefénica: En 2017 fue victima de un malware que, aunque la privacidad de los datos
de los clientes no se vio afectada, obligé a centenares de trabajadores a abandonar sus

puestos de trabajo debido a que el ataque se sufrié Gnicamente a nivel interno.

— Sony: En 2014 sufrié una serie de ciberataques que le provocaron pérdidas millonarias.
Se produjeron robos de correos y de peliculas de la compafiia aln sin estrenar en salas

comerciales.
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6. CUESTIONARIO A CONSUMIDORES

Hola. Me llamo Sandra Tejero y soy estudiante de dltimo curso en la Facultad de Comercio
de la Universidad de Valladolid. Como parte de mi Trabajo Fin de Grado, estoy realizando
una encuesta para analizar los diferentes sistemas de pago que se utilizan cuando se
realizan compras por internet. Es totalmente confidencial. No le va a suponer mas de cinco
minutos de su tiempo y me resultaria de gran ayuda para este estudio.

Perfil del encuestado

Edad Sexo | H: M:

Formacién académica (marcar con una X)

Sin E.S.0./ Grado Grado Superior o

titulacion EGB Medio Hachillorato Universidad | Otros

1. ¢Realiza compras de productos de forma habitual a través de internet?
Si No O

2. ;Cuando fue la ultima vez que realiz6 una?

Hace menos de una semana O

a
b. Hace mas de una semana pero menos de un mes [

o

Hace mas de un mes pero menos de tres meses [

a

Hace mas de tres meses [

3. ¢Qué gamas de productos son las que adquiere habitualmente en tiendas

online?

a. Alimentacion O e. Prensa, libros, papeleria [

b. Ropay calzado I f. Cine, entretenimiento, viajes [
c. Salud y bienestar O g. Otros[

d. Electrénica O

4. ;Qué factores ve usted como mas importantes a la hora de comprar en una
tienda online?

a. Mayor abanico de productos [ e. Que sea facil de usar [

b. Atencién online O f. Tiempo de la entrega [

c. Caracteristicas detalladas de g. Coste de los gastos de envio [
cada producte ] h. Certificados de confiabilidad de

d. Diversas formas de pago [J la web O
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5. ¢Cual son los motivos que le lleva a comprar a través de la web?

a. Falta de tiempo [J d. Rapidez [
b. Preciol e. Costumbre O
c. Calidad O

6. ¢Qué sitios web frecuenta para sus compras?

a. Amazon[J d. Paginas oficiales de las marcas o tiendas [
b. Ebay[ e. Redes sociales (tiendas online sin pagina web) [
c. AliExpress [J f. Otros [

7. ¢Alguna vez ha comprado online gracias a la publicidad vista en cualquier
red social?

Sid No [

8. ¢En qué grado afecta la publicidad en redes sociales a su compra online?

a. Demasiado b. Mucho O c. Bastante [ d. Poco [J e. Nada [

9. ¢Cuanto confia en las ventas online?

a. Demasiado b. Mucho O c. Bastante O d. Poco O e. Nada O

10. ;Alguna vez se ha visto afectado por una estafa en una de sus compras
online? En caso afirmativo, explique brevemente en qué consistio la estafa:
SiOd No [J

Muchas gracias por su colaboracion
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7.

10.

11.

12.

ENTREVISTA A EMPRESARIOS

¢ Cuél es la rama de actividad a la que se dedica su empresa? ¢ Disponen de una
web online? ¢ Por qué?

En caso de respuesta afirmativa en la anterior pregunta, ¢lLes parece mas
beneficiosa la venta online?

¢ Disponen de perfil de empresa en alguna red social? En caso afirmativo, ¢ Cual fue
el motivo que le llevo a crear un perfil en redes sociales?

¢ Qué redes sociales son las elegidas en su empresa para publicitar sus productos o
servicios?

Respecto a la apertura y mantenimiento de su pagina web o perfil en redes sociales
¢ Recurrié a profesionales externos/internos a la empresa o la realizé usted mismo?
¢, Qué precauciones toman a la hora de publicar sus productos en las redes sociales?
En las publicaciones realizadas en redes sociales ¢ Emplea alguna estrategia como
descuentos o sorteos para conseguir que los usuarios sean fieles a su marca?

A la hora de realizar sus publicaciones, ¢tiene claro el segmento hacia el que va
dirigido? ¢tiene en cuenta la segmentacion entre redes sociales?

.Se mantiene activo de forma constante en redes sociales interactuando con su
comunidad o Unicamente cuando realiza alguna publicaciéon?

¢Emplea alguna herramienta complementaria para conseguir una mayor efectividad
de la red social como por ejemplo Hootsuit, Bitly o Facebook Insights?

¢ Qué métodos emplea para conseguir empatizar con sus clientes a través de las
pantallas?

¢SAlguna vez han sufrido un ciberataque? En caso afirmativo, ¢ Cémo consiguieron

resolverlo?

Tras la elaboracion de las cuestiones para los empresarios, finalmente no se han

pudieron realizar debido al estado de alarma en el que se encuentra el pais producido por la
pandemia de COVID-19.
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8. ANALISIS ESTADISTICO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario se llevd a cabo entre los dias 31 de marzo y 4 de abril de 2020, a
través de la plataforma especifica para Formularios de Google Drive.

Fue contestada por 215 consumidores, nimero suficiente para conseguir algunas
conclusiones que, si bien no pueden considerarse estadisticamente perfectas (puesto que el
namero de cuestionarios contestados hubiese tenido que ser mucho mayor), si que es
suficiente para realizar un andlisis que nos haga intuir con bastante objetividad cuéles serian
las respuestas de haberlo realizado con criterios estadisticos mucho méas profundos y que

no ha podido ser debido a la pandemia que estamos sufriendo.

Este analisis se compone de un estudio individualizado de algunos items
representativos, asi como del cruce de aquellas variables del cuestionario que nos han

llevado a conclusiones mas interesantes.

El andlisis individual se llevara a cabo sobre los items 3, 4, 7 y 8 por ser, en nuestra

opinion, los mas representativos.

8.1. Analisis individual

ITEM 3. ¢Qué gamas de productos son las que adquiere habitualmente en

tiendas online?

En este item, los encuestados han tenido la libertad de marcar mas de una
respuesta, por lo que la suma de todas las respuestas supera el nimero de encuestados.
Estas han sido divididas dentro de siete segmentos: Alimentacién, Ropa y Calzado, Salud y

Bienestar, Electronica, Prensa, libros y papeleria, Cine, entretenimiento y viajes y Otros.

En el siguiente grafico se pueden observar las respuestas obtenidas en cada

segmento expresado en porcentaje:
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Grafico 2. Porcentaje productos adquiridos online
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, el segmento preferido por los consumidores ha sido
“‘Ropa y calzado” alcanzando el 53,49 % de las respuestas seguido de “Electrénica” con el
45,12 % de encuestados que la han seleccionado. El sector que menos uso ha tenido ha

sido el de la “Alimentacién” con tan solo el 8,84 % de las respuestas.

El segmento “Ropa y calzado” ha sido, como se ha indicado previamente, el mas
notorio; y es légico. En internet siempre se va a encontrar mas variedad y a precios mas
competitivos que en una tienda fisica. Al igual que ocurre con “Electrénica” y “Cine,
entretenimiento, viajes” y con el segmento “Prensa, libros y papeleria”’, quedando este en
cuarto lugar como favorito de los consumidores. Ademas, en este punto hay que destacar la
concienciacién social que se esta creando acerca del uso del papel por lo que cada vez son

mas consumidores los que optan por leer la prensa diaria online o por los libros electrénicos.

Siguiendo el orden de productos comprados habitualmente se encuentra “Otros” en
quinta posiciéon con 27,91 % siendo la opcion escogida casi por la tercera parte de los
encuestados. Este sector puede haber sido seleccionado por abundantes productos como
por ejemplo menaje del hogar, piezas de automdviles, materiales de construccion, joyeria,

etc.

En penultima posicion se encuentra “Salud y bienestar” con un 21,86 %. Es extrafio
gue un sector tan basico en el dia a dia de los consumidores haya obtenido un porcentaje

tan bajo. Es posible que los encuestados lo hayan entendido como medicamentos en la
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parte de salud y relajacion 0 masajes en la parte de bienestar sin tener en cuenta aspectos,

como por ejemplo, cremas, maquillaje o depilacion.

En ultima posicion se encuentra el sector “Alimentacién” y, con esta pregunta se ha
visto como los productos perecederos y basicos para el dia a dia no son comprados de
forma habitual online, ya que solamente el 8,84 % realiza su compra via internet. A pesar de
gue internet se encuentra cada vez mas implantado en la sociedad, hay aspectos que son
imprescindibles para la vida y no pueden esperar. Sigue siendo mas rapido y cémodo ir

presencialmente al supermercado o a la farmacia.

ITEM 4. ¢ Qué factores ve usted como mas importantes a la hora de comprar en

unatienda online?

Analizaremos en este item los factores que los consumidores consideran mas
importantes a la hora de realizar una compra online. Téngase en cuenta que los
encuestados han tenido la libertad de marcar mas de una respuesta, ya que se ofrecian 8
posibles respuestas no excluyentes: Mayor abanico de productos, Atencién online,
Caracteristicas detalladas de cada producto, Diversas formas de pago, Que sea facil de
usar, Tiempo de la entrega, Coste de los gastos de envio y Certificados de confiabilidad de

la web

En el siguiente grafico se pueden observar en forma de porcentaje las respuestas

obtenidas para cada segmento:

Grafico 3. Porcentaje de factores importantes para la compra online
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar como el factor favorito para los clientes es el “Tiempo de la

entrega” con un 57,67 % de encuestados, seguido del segmento “Coste de los gastos de
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envio”, con un 53,02 %. Los dos factores a los que menos importancia dan los

consumidores son la “Atencion online” y las “Diversas formas de pago”.

Lo mas valorado por los consumidores, como ya se ha comentado, es el “Tiempo de
la entrega”. Parece ser que los consumidores no quieren solicitar y pagar algo que vaya a
tardar en llegar; ellos buscan rapidez para que sea atractiva la compra por internet. El
segundo segmento, “Coste de los gastos de envio”, se muestra casi igual de importante.
Evidentemente, el precio total de la compra (precio del producto + gastos de envio) es un

factor importante para la economia de los consumidores.

En tercer lugar se encuentra el segmento “Mayor abanico de productos” y casi a la
par las “Caracteristicas detalladas de cada producto”’. Podrian ir unidas ya que si los
consumidores valoran la compra online por el mayor surtido de productos, tendran que estar
perfectamente informados de lo que van a adquirir para hacer de la compra online una
experiencia mas atractiva que la compra presencial. Ademas, en una compra fisica siempre
existe la opcion de preguntar por esas caracteristicas a los dependientes; no asi en la

compra online.

El segmento “Certificados de confiabilidad de la web” se encuentra en quinto lugar.
Tan solo un 41,40 % de los consumidores lo consideran como algo importante a la hora de
comprar online. M&s que probable es que desconozcan la existencia de estos certificados.
Creemos que en este caso los encuestados no han sido del todo sinceros; un 40 % nos
parece exagerado teniendo en cuenta el desconocimiento general de la poblacién sobre

cuestiones de seguridad en internet, y mas ain en compras a través de redes sociales.

Los consumidores buscan facilidad en la web y no desean tardar demasiado en
entender el funcionamiento en la busqueda y compra de los productos. Por ello el

34,42 % de los encuestados lo consideran como un factor relevante.

En dltimo lugar, lo menos valorado por los clientes es la “Atencion online” y las
“Diversas formas de pago” que se puedan utilizar. Esto puede ser debido a que el producto,
habitualmente, responde a lo especificado en sus caracteristicas técnicas en las web de la
tiendas online y, por otra parte, a que estas suelen ofrecer diferentes formas de pago para

no perder potenciales clientes.

ITEM 7. ¢Alguna vez ha comprado online gracias a la publicidad vista en

cualquier red social?

En este item se pretende analizar hasta qué punto los consumidores se pueden ver
influenciados a la hora de realizar una compra online por la publicidad vista en redes

sociales.
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A diferencia de los dos items anteriores (3 y 4), en este no han tenido la posibilidad

de marcar mas de una opcion y las respuestas eran Gnicamente Si o NO.

La mayoria de los encuestados marcaron “Si”, por lo que alguna de sus compras ha
sido gracias a la publicidad en redes sociales.

En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de individuos que han sido o no
afectados por dicha publicidad:

Grafico 4. Porcentaje de compra online por publicidad en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en el gréafico, el 53,95 % de los encuestados si han adquirido un
producto gracias a la publicidad en la red social, mientras que el 46,05 % afirma que no. Se
observa que la divisiobn entre ambos sectores esta bastante igualada (no llega al 4 % de
desviacion respecto de la media) ya que de los 215 encuestados, 116 marcaron

afirmativamente, mientras que 99 respondieron de forma negativa.

Es muy dificil analizar el porqué de este resultado en este item, puesto que a los que
han respondido negativamente no se les ha preguntado el motivo (excedia los propdsitos de
este cuestionario y el resultado obtenido, en nuestra opinién, iba a ser muy sesgado al no
poder realizar muchisimos cuestionarios mas). Lo que si pensamos, y se trata de una
opinién personal, es que el porcentaje de respuestas afirmativas aumentara con el tiempo
debido a la mayor influencia de las redes sociales en las personas y a la mayor inversion
gue estan realizando las empresas en publicitarse en dichas redes sociales. Por otra parte,
las pequefias y medianas empresas, si no pueden disponer de su propia pagina web y del
mantenimiento necesario de la misma, optan por publicitarse en redes sociales y vender

solo a través de ellas. De esta forma el coste es mucho mas reducido.
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ITEM 8. ¢En qué grado afecta la publicidad en redes sociales a su compra

online?

En esta pregunta, los consumidores debian marcar el grado de afectacién de un
anuncio publicitario en cualquier red social a su compra. Consta de cuatro posibles

respuestas, pudiendo marcar Unicamente una: Demasiado, Mucho, Bastante y Poco.

En el siguiente grafico, expresado en porcentaje, se comprobaran las respuestas:

Grafico 5. Porcentaje de afectacion de publicidad en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, para casi la mitad de los encuestados las redes sociales
tienen “Bastante” afectacion. “Bastante” se encontraria dentro de la parte mas bien baja de
afectacién, por lo que para la mayoria de los encuestados no tiene mucha relevancia la

publicidad en redes sociales.

Tan solo el 4,65 % marcé la casilla “Demasiado”, lo que supone que tan solo 10
personas de las 215 encuestadas consideran de mucha importancia la publicidad vista en

redes sociales para realizar su compra online.

Esto parece contradecir las respuestas obtenidas en el item 7, donde el 54 % habia
realizado alguna compra en base a publicidad vista en alguna red social. En este item la
suma de los dos segmentos de mayor influencia de publicidad en redes sociales
(“Demasiado” y “Mucho”) apenas llega al 30 %, pero si le sumamos el sector “Bastante”,
llegamos a un 78,14 de los encuestados. Es probable que parte de este segmento
“Bastante” si que haya realizado alguna compra después de ver publicidad en alguna red
social y no sea consciente de ello. Las técnicas de marketing van mejorando y muchas

veces nos entra publicidad por los ojos sin ser conscientes (publicidad subliminal).
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8.2. Variables cruzadas

Para realizar un andlisis cruzado de diferentes variables, recurrimos a la prueba
estadistica conocida como chi-cuadrado. Con ella se determina la relacién entre el rango
real (n;j) y el rango esperado (ej) El rango real se obtiene de los cuestionarios realizados a
los consumidores, mientras que el rango esperado se obtiene mediante las siguientes

féormulas:

_ (EEm)(2 )

eij = - —
—nywj=m
iZi Yoy M

. 2
2 _ yi=nyJj=m Mij—eij)
c*= Xis1Xjo1 o
ij

Posteriormente se localiza este valor en la tabla de chi-cuadrado correspondiente al numero
de grados de libertad (n — 1)-(m — 1), siendo n el nimero de posibles respuestas de una

variable, y m el nimero de posibles respuestas de la otra variable con la que se va a cruzar.

Para determinar el grado de dependencia entre las variables, se toma como
referencia una cota para el p-valor de 0,05. Si es mayor o igual se dira que las variables son
independientes y guardan poca o ninguna relacién entre ellas; mientras que si es menor,

entonces si existira una relacion de dependencia entre ambas.

Cruce EDAD - ITEM 3: ¢Existe alguna relacion entre la edad y el tipo de

productos habitualmente adquiridos?

En este andlisis se ha querido comprobar el grado de afinidad entre la edad de los

encuestados y el tipo de productos que adquieren online.

Tabla 3. Datos reales obtenidos relacionando edad con item 3

alimentacion  ropa y calzado salud electronica  prensa-libros cine otros

<18 0 4 1 2 1 2 4 14
entre 18 y 35 9 58 9 19 18 15 11 139
entre 36 y 55 7 42 27 46 38 13 12 185

>55 0 4 1 2 0 0 5 12

16 108 38 69 57 30 32 350

Fuente: Elaboracion propia

Como la fila correspondiente a los menores de 18 afios no es representativa (puesto

que todos sus valores son inferiores a 5), la eliminamos, quedando entonces como sigue:
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Tabla 4. Datos reales obtenidos relacionando edad con item 3 (representativa)

alimentacién ropa y calzado salud  electrénica prensa-libros cine otros
entre 18y 35 9 58 9 19 18 15 11 139
entre 36 y 55 7 42 27 46 38 13 12 185
>55 0 4 1 2 0 0 5 12
16 104 37 67 56 28 28 336
Valores esperados

56,6190 43,0238 15,3065 27,7173 23,1667 11,5833 11,5833

8,8095 57,2619 20,3720 36,8899 30,8333 15,4167 15,4167

0,5714 3,7143 1,3214 2,3929 2.,0000 1,0000 1,0000

p-valor = 0,00001038 (3—1)(7 — 1) =12 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia

Como el p-valor obtenido vale 0,00001038, que es inferior a 0,05, entonces existe
una relacion de dependencia entre ambas, es decir, los tipos de productos habitualmente

adquiridos de forma online dependen fuertemente de la edad de los usuarios.

Se observa como los usuarios con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios se
decantan por ropa y calzado; los que tienen entre 36 y 55 afios por electrénica (aunque muy
cerca también de productos ropa y calzado, y de prensa y libros), mientras que los mayores
de 55 afios, aun siendo muy escasas sus respuestas, han optado por el segmento “Otros” v,
ahora si, en segundo lugar por el segmento de “Ropa y calzado”.

En el siguiente grafico se pueden observar los datos de forma mas visual:

Gréfico 6. Comparativa grafica de los items edad y 3

60
50
40
30
20 I
" I N hn
, In i
Ry . e o X
& F P @ ¢
& N o S K o
Q > 'Q}\ S Q
) ¢ \ (9 2 <9
& o) N g A &
N Q ) < 5 N
? o > QO &
< N 0 N
& &
& S
& &
Q &
é\(‘

Hentre18y35 Mentre36y55 >55
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar como el segmento estrella es “Ropa y calzado” (104 de 215

usuarios, esto es, casi el 50 %). La electronica ya reduce considerablemente este porcentaje
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(67 de 215 usuarios; 31,16 %). El peor sector en este sentido es el de la “Alimentacion”, con

tan solo respuesta afirmativa de un 7,4 % de los encuestados.

La duda que se nos plantea, y que no podemos resolver, versa sobre si existiria
alguna variacién en estos resultados en el caso de que hubiese respondido un mayor

nimero de usuarios de menos de 18 afios.

Por las caracteristicas que estamos viviendo actualmente (Estado de Alarma por la
crisis del coronavirus), intuimos que el sector “Cine-entretenimiento-viajes” va a sufrir un
importante descenso (de hecho ya lo esta sufriendo); pero no solo desde el punto de vista
de potenciales reservas online. Por el contrario, puede aumentar la demanda online de otros
sectores debido al cierre obligatorio de la mayor parte de establecimientos y servicios (a
fecha de 12 mayo de 2020).

Cruce EDAD - ITEM 6. ¢Existe alguna relacién entre la edad y los sitios web

frecuentados paralas compras?

En este andlisis se pretende buscar la relacion entre la edad y los sitios web que se

frecuentan para realizar las compras online.

Tabla 5. Datos reales obtenidos relacionando edad con item 6

Amazon Ebay AliExpress pag-oficiales RR. SS. Otros

<18 6 1 2 6 1 2 18
entre 18y 35| 73 3 S 70 4 11 | 166
entre 36 y 55 15 2 3 4 0 20 | 44

>55 3 0 0 0 0 1 | 4

97 6 10 80 5 34 232

Fuente: Elaboracion propia

Se ha procedido a eliminar las filas y columnas en las que ninguna casilla tiene
valores iguales o superiores a 5. Es el caso de la fila numero 4 (>55), columna Ebay y
columna RR. SS. La tabla entonces quedaria representada del siguiente modo, con
(3—1)-(4 — 1) = 6 grados de libertad:
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Tabla 6. Datos reales obtenidos relacionando edad con item 6 (representativa)

Amazon AliExpress pag-oficiales Otros
<18 6 2 6 2 16
entre 18 y 35 73 S 70 11 159
entre 36 y 55 15 3 4 20 42
94 10 80 33 217

Valores esperados
6,9309 0,7373 5,8986 2,4332
68,8756 7,3272 58,6175 24,1797
18,1935 1,9355 15,4839 6,3871

p-valor = 0,000000002

Fuente: Elaboracion propia

Como p-valor se ha obtenido un resultado de 0,000000002, muy inferior a 0,05, por
lo que se puede afirmar que entre la edad de los consumidores y los sitios web frecuentados

para sus compras existe una fuerte correlacion.

Se puede observar cdmo los usuarios menores de edad realizan las compras
normalmente en paginas oficiales y Amazon. No obstante, aunque no se ha descartado la

primera fila, no resulta muy significativa para el computo global.

El rango de 18 y 35 afos, mayoritariamente las realizan en Amazon seguida muy de
cerca por las paginas oficiales. Por otro lado, los que se encuentran entre 36 y 55 afios
realizan sus compras de forma habitual en otro tipo de sitios web quedando Amazon en

segundo lugar.

En el siguiente grafico se pueden observar todos los datos de una forma mas visual:

Gréfico 7. Comparativa grafica de los items edad y 6

entre36y55 Mentre 18y35 m<18

Otros
Pag-oficiales
AliExpress

Amazon

o
I .I I .I
N
o
)
o
L))
o

80

(N2 de respuestas)

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar como las péaginas favoritas de los clientes son “Amazon” y las
“Péaginas oficiales”. Amazon ha obtenido el 43,32 % de las respuestas (94 de 217) y las
paginas oficiales el 36,87 % de estas (80 de 217). En tercer lugar se encuentra la categoria
“Otros” que, sorprendentemente, ha obtenido el 15,21 % de las respuestas (33 de 217). El
peor sitio web para comprar, segun los encuestados ya que estos no lo frecuentan con
regularidad, es AliExpress, ya que tan solo ha obtenido un 4,61 % de las respuestas (10 de
217).

El rango de edad que mas respuestas ha obtenido ha sido el intermedio (entre 18 y
35 afios) ya que el 73,21 % se han dado gracias a ellos. Teniendo en cuenta las respuestas
del tercer rango segun la edad, se puede ver cdmo claramente las personas de mayor edad
rara vez compran en paginas de marcas oficiales ya que solamente el 9,52 % lo realiza en
esas web.

Tras este andlisis se puede determinar que la edad si influye en los sitios web
frecuentados para comprar. Los mas jovenes prefieren realizar compras en paginas oficiales
0 Amazon, mientras que los mas mayores frecuentan otro tipo de paginas para sus compras

online.

Cruce FORMACION - ITEM 8. ¢Existe alguna relacion entre la formacién
académica de los encuestados y el grado de afectacién en ellos de la

publicidad en redes sociales?

Con este analisis se intenta encontrar la relacién entre la formaciéon académica de los

consumidores con el grado de afectado de la publicidad vista en las redes sociales.

Tabla 7. Datos reales obtenidos relacionando formacién con item 8

Demasiado Mucho Poco Nada

Sin titulacion 1 0 0 1 2
ES.O/EGB. 2 1 11 4 18
Grado Medio 1 3 9 3 16
Grado S o Bachil 1 9 13 13 36
Universidad 4 38 60 13 115

Otros 0 0 1 1 2
9 51 94 35 189

Fuente: Elaboracion propia

Se han eliminado las filas y columnas que no tengan al menos un valor de 5 por ser
poco representativas. Por ello la columna “Demasiado” ha sido eliminada para este estudio

al igual que las filas “Sin titulacion” y “Otros”.
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Tabla 8. Datos reales obtenidos relacionando formacién con item 8 (representativa)

Mucho Poco Nada
E.S.O./E.G.B. 1 11 4 16
Grado Medio 3 9 3 15
Grado superior o Bachillerato 9 13 13 35
Universidad 38 60 13 111
51 93 33 177
Valores esperados

4.6102 8,4068 2,9831

4,3220 7,8814 2,7966

10,0847 18,3898 6,5254

31,9831 58,3220 20,6949

p-valor = 0,0104

Fuente: Elaboracion propia

El p-valor obtenido en este caso es de 0,0104, inferior a 0,05, lo que determina que
existe un grado bastante algo de dependencia entre la formacién y la publicidad vista en

redes sociales. Vamos a proceder a analizar mas detenidamente ese grado de dependencia.

Entre los encuestados, en todas las formaciones predomina el “Poco” grado de
afectacion ante la publicidad en redes sociales ya que esta respuesta obtiene el
52,54 % (93 de 177) respecto del total. Mientras, el resto de grados de afectacion se dividen
en 28,81 % el grado “Mucho” y 18,64 % el grado “Nada”.

Cada formacion, individualmente, como ya se ha comentado, tiene poca afectacion,
pero el orden del resto varia. En E.S.O./E.G.B. prevalece “Nada” frente a “Mucho”, al igual
que en el Grado Superior; mientras que en Grado Medio “Nada” y “Mucho” tienen la misma
aceptacioén. En el caso de formacion universitaria, predomina el grado de afectacién “Mucho”
respecto a “Nada”.

Grafico 8. Comparativa gréfica de los items formaciéon y 8
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Fuente: Elaboracion propia
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Cruce ITEM 3 - ITEM 8. ¢Existe alguna relacion entre las gamas de productos
adquiridas online y el grado de afectacién de publicidad en RR. SS.?

En este analisis se va a intentar comprobar la dependencia entre las gamas de
productos adquiridas de forma online por los consumidores con el grado de afectacion de

publicidad que tienen estos en redes sociales.

Tabla 9. Datos reales obtenidos relacionando item 3 con item 8

Demasiado Mucho Poco Nada

Alimentacion 1 2 0 4 7
Ropa-calzado 0 5 6 5 16
Salud 1 3 4 2 10
Electrénica 0 3 11 5 19
Prensa 1 3 9 3 16
Cine 0 1 15 3 19
Otros 1 4 4 3 12
4 21 49 25 99

Fuente: Elaboracion propia

Se han eliminado las filas “Alimentacién”, “Salud y bienestar” y “Otros”, ya que
ninguna de ellas llega a un valor minimo de 5. También, por esta misma razén, se ha
eliminado la columna “Demasiado”. La tabla, tras estos cambios, queda de la forma

siguiente:

Tabla 10. Datos reales obtenidos relacionando item 3 con item 8 (representativa)

Mucho Poco Nada
Ropa-calzado S 6 S 16
Electronica 3 " S 19
Prensa 3 9 3 15
Cine 1 15 3 19
12 41 16 69

2,7826 9,5072 3,7101

3,3043 11,2899 4,4058

2,6087 8,9130 3,4783

3,3043 11,2899 4,4058

p-valor = 0,3185

Fuente: Elaboracion propia

El valor obtenido de p-valor en este caso es 0,3185, superior a 0,05. Como
consecuencia se deduce que los items analizados (3 y 8) son independientes. Esto significa
gue no existe apenas relacién entre las gamas de productos adquiridas online y el grado de

afectacion de la publicidad en el consumidor vista en las redes sociales. Aunque les afecte

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
Tejero Tejero, Sandra

45



DE C
Universidad de Valladolid

considerablemente la publicidad en redes sociales, acaban adquiriendo por internet otro tipo

de productos, quizds de mayor necesidad o urgencia.

Cruce SEXO - ITEM 5. ¢Existe alguna relacion entre el sexo y los motivos de la

compra online?

En este apartado se va a intentar buscar la relacion de dependencia entre los

factores sexo y motivos de compra online.

Tabla 11. Datos reales obtenidos relacionando sexo con item 5

tiempo precio calidad rapidez costumbre
HOMBRE 38 46 7 32 9 132
MUJER 66 21 2 25 3 117
104 67 9 57 12 249
Valores esperados
55,1325 35,5181 4,771 30,2169 6,3614
48,8675 31,4819 4,2289 26,7831 5,6386
p-valor = 0,0001

Fuente: Elaboracion propia

En este caso no ha sido necesario eliminar ninguna fila ni columna, ya que todas

ellas tienen al menos un valor superior a 5.

El resultado obtenido de p-valor es 0,0001 lo que determina una fuerte dependencia
entre el sexo y los motivos que le llevan al consumidor a la compra online. Es decir, tiene

mucha relacién el género del consumidor y el porqué de su compra online.

En el caso de los hombres, la respuesta mas notoria es por el “Precio” con un
18,47 % de las respuestas (46 de 249) mientras que en la mujer es por el “Tiempo” con un
26,51 % de las respuestas (66 de 249). Tradicionalmente, los hombres miran mas hacia el

ahorro; las mujeres, en cambio, realizan sus compras con menos tiempo o por impulso.

En el siguiente grafico se pueden observar los datos de una forma mas visual:
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Grafico 9. Comparativa gréfica de los items sexo y 5
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Fuente: Elaboracion propia

Los hombres han marcado en segundo lugar el factor “Tiempo”, con apenas un 15,26
% (38 de 249), después el factor “Rapidez” con 12,85 % (32 de 249) y en Ultimas posiciones

los factores “Costumbre” y “Calidad”.

Por otra parte, las mujeres en segundo lugar han marcado “Rapidez” con el
10,04 % (25 de 249 respuestas), seguido del factor “Precio”, con un 8,43 % (21 de 249
respuestas). En ultimas posiciones, al igual que en los hombres, los factores “Costumbre” y
“Calidad”, aunque en este ultimo factor, como dato, indicar que han sido el triple de hombres
que de mujeres. A los hombres, probablemente, les gusta poco innovar en el terreno de las
compras y confian, al igual que las mujeres, en que la calidad de los productos adquiridos

via online no difiere de la de los adquiridos presencialmente en tiendas fisicas.

Cruce ITEM 3 — ITEM 5. ¢Existe alguna relacién entre el tipo de producto

adquirido y los motivos de la compra online?

En este item se va a intentar encontrar la relacion al producto que habitualmente

adquiere el consumidor en su compra online con los motivos que le llevan hasta ella.
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Tabla 12. Datos reales obtenidos relacionando item 3 con item 5

tiempo precio calidad rapidez costumbre

Alimentacion 9 6 3 8 5 31
Ropa 93 62 20 73 10 218
Salud 24 28 7 32 5 96
Electronica 50 60 14 64 a 196
Prensa 41 43 10 53 7 154
Cine 46 50 13 54 5 168
Otros 36 31 6 29 7 109
259 280 73 313 a7 972

Valores esperados

8,2603 8,9300 2,3282 9,9825 1,4990
58,0885 62,7984 16,3724 70,1996 10,5412
25,5802 27,6543 7,2099 30,9136 46420
52,2263 56,4609 14,7202 63,1152 94774
41,0350 44,3621 11,5658 49 5805 7,4465
447654 48,3951 12,6173 54,0888 8,1235
29,0442 31,3992 8,1862 35,0898 5,2706
p-valor = 0,8193

Fuente: Elaboracion propia

En este caso se puede apreciar como el resultado del p-valor es 0,8193, lo que
indica que existe una relacién de independencia. No se puede determinar que haya relacién
entre los articulos comprados y los motivos que llevan a esa compra. El criterio para

comprar ropa o prensa, por ejemplo, no dependen ni del tiempo, ni del precio...

Cruce ITEM 7 — ITEM 9. ¢Existe alguna relacién entre la confianza de ventas

online y la publicidad en RR. SS.?

En este apartado se vera la relacion de dependencia que existe entre la confianza

que transmiten las ventas online al consumidor y la publicidad que se ve en redes sociales.

Tabla 13. Datos reales obtenidos relacionando item 7 con item 9

demasiado mucho bastante poco nada
S| 1 27 76 12 0 116
NO 0 15 57 25 2 99
1 42 133 37 2 215

Fuente: Elaboracion propia

Se ha procedido a eliminar las columnas cuyos valores no lleguen a 5. Es el caso de
las columnas “Demasiado” y “Nada”, por lo que la tabla representativa quedaria del siguiente

modo:
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Tabla 14.Datos reales obtenidos relacionando item 7 con item 9 (representativa)

mucho bastante poco
S| 27 76 12 115
NO 15 57 25 97
42 133 37 212
22,7830 72,1462 20,0708
19,2170 60,8538 16,9292
p-valor = 0,0098

Fuente: Elaboracién propia

El p-valor obtenido en este caso ha sido de 0,0098 < 0,05, por lo que se puede
determinar que existe bastante relacion entre la afectacién de la publicidad vista en redes

sociales y la confianza en ventas online.

Los consumidores que si han comprado via online por la publicidad en redes sociales
respondieron en su mayoria que con “Bastante” afectacion, lo que supone un 35,85 % (76

de 212 respuestas). En cambio los que contestaron que nunca habian comprado online

gracias a la publicidad vista en redes sociales, también respondieron con “Bastante
afectacion, 26,89 % (57 de 212 respuestas).

En el siguiente gréfico se aprecia de una forma mas visual

Gréfico 10. Comparativa gréfica de los items 7y 9

Poco

gastante N

Mucho

0 10 20 30 40 50 60 70 80

ENO mSI
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar como las respuestas mas notorias fueron las afirmativas con el
54,25 % como se ha dicho con bastante afectacion en primer lugar, mucha en segundo

12,74 % (27 de 212 respuestas) y por ultimo poca afectacion 5,66 % (12 de 212 respuestas).

Influencia de las redes sociales en el consumidor final
Tejero Tejero, Sandra

49



DE
Universidad de Valladolid

Los consumidores que nunca compraron online por la publicidad vista en redes
sociales han supuesto el 45,75 % de las respuestas (97 de 212). En primer lugar tienen
bastante afectacion, seguido de poca afectacion con el 11,79 % de las respuestas (25 de
212) y por ultimo mucha afectacion con el 7,08 % de las respuestas (15 de 212).

Cruce SEXO - ITEM 8. ¢Existe alguna relacién entre el sexo y el grado de

afectacion de la publicidad vista en redes sociales?

En este apartado se va a buscar la relacion de dependencia entre el género de los

encuestados y el grado de afectacién de la publicidad vista en redes sociales.

Tabla 15. Datos reales obtenidos relacionando sexo con item 8

demasiado mucho bastante poco
HOMBRE 9 40 51 28 128
MUJER 1 12 55 19 87
10 52 106 47 215

Valores esperados

5,9535 30,9581 63,1070 27,9814
4,0465 21,0419 42,8930 19,0186
p-valor = 0,0011

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, el resultado de p-valor es de 0,0011, menor que 0,05. Esto

implica el grado de dependencia creado entre ambas variables.

Se observa que, tanto en la categoria hombres como en la de mujeres, el grado de
afectacion “Bastante” es el predominante ya que, en su conjunto, representa casi la mitad
con el 49,30 % (106 de 215 respuestas).

El segundo lugar ya no es tan equitativo, ya que en los hombres hay “Mucho” grado
de afectacion mientras que en las mujeres “Poco”. Lo mismo ocurre con el tercer lugar,

siendo “Poco” y “Mucho” respectivamente los grados de afectacion.

La dltima posicién vuelve a ser comin a ambos sexos aunque con un porcentaje
menor, ya que Unicamente representan el 4,65 % de las respuestas (10 de 215). En el

siguiente grafico se aprecia de una forma mas clara:
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Graéfico 11. Comparativa gréfica de los items sexoy 8
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9. CONCLUSIONES

Tanto internet como las redes sociales son usados por personas fisicas y juridicas de
manera indistinta, pero con objetivos diferentes. Los empresarios las usan para publicitarse
y transmitir la mejor imagen acerca de su empresa y, con ello, conseguir aumentar sus
ventas. Es importante que la imagen que se transmite a través de estos perfiles se asemeje
lo méximo posible a la realidad. Para ello, optan por una o varias de las principales
(LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp o Instagram). Deben de tener en cuenta
las caracteristicas de los usuarios de tal forma que puedan adaptarse mejor al publico

objetivo, intentando conseguir asi un aumento en sus ventas.

Uno de los principales aspectos en los que se fijan los usuarios es en la veracidad y
fiabilidad de los perfiles empresariales como ya se ha mencionado. Desde los perfiles
empresariales, deben intentar conseguir que estos sean verificados (en el caso de grandes
empresas) o, en su defecto, intentar ser publicitados a través de perfiles que si transmitan
confianza. Ademas, se debe tener un plan de prevencion y actuacién ante malware y
ciberataques, protegiendo los datos confidenciales de la empresa y respectivos clientes, asi

como la imagen de marca.

Nos encontramos en una época en la que predomina internet como primera opcién
para cualquier tipo de basqueda que se quiera ejecutar. Por ello, es importante realizar y
obtener un buen posicionamiento de la pagina web de la empresa. Para conseguir el mejor
posible, se deben combinar ambos tipos de posicionamiento (SEO y SEM) y de esta forma
se obtendran ventajas como la rentabilizacion de palabras clave o el analisis de resultados,

consiguiendo un aumento del trafico hacia su web o red social.

El cuestionario realizado a los consumidores obtuvo un total de 215 respuestas. Su
divulgaciéon se produjo a través de WhatsApp entre el 31/03/2020 y el 04/04/2020. No
pudimos realizar ninguna encuesta presencial debido al estado de alarma del pais
provocado por la pandemia COVID-19. Con las respuestas del cuestionario se realiz6 el
andlisis llegando a los siguientes resultados, los cuales se han visto distorsionados debido a

la pandemia mencionada:

1. “Ropa y calzado” junto con “Electrénica” son las gamas de productos mas
adquiridas de forma online por la mayor variedad y precios mas competitivos. En
ultimo lugar encontramos “Salud y bienestar” y “Alimentacion” que, debido a que
son productos perecederos y basicos para la vida no pueden esperar. Con la
situacion que esta viviendo en pais en este momento esta aumentando su

consumo de manera circunstancial.
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2. Los consumidores compran online siempre y cuando reciban el pedido rapido en
casa y de la forma mas barata posible. Dejan de valorar aspectos que ya se
entienden como esenciales: atencion online en caso de problemas y diversidad
en las formas de pago.

3. La mayoria de los usuarios declaran que no les afecta de forma directa la
publicidad que puedan ver en redes sociales. En cambio, mas de la mitad si ha
comprado online en alguna ocasion gracias a esta publicidad en dichas redes
sociales. Esto deja ver que las técnicas de marketing son cada vez mejores y, por
ello, los consumidores compran online sin caer en la cuenta de que es gracias a
la publicidad vista con anterioridad de forma tan sutil en muchos casos, que ni
siquiera el usuario se ha percatado de ello.

4. Los productos adquiridos dependen de la edad de los compradores. El producto
mas destacado es “Ropa y Calzado”, pero varia su compra en funcion de la edad
de los consumidores, siendo mas elevado cuanto mas jovenes son. Lo contrario
ocurre con la “electronica”, “cine, entretenimiento, viajes” o “prensa, libros,
papeleria”. Ante situaciones adversas a las que estan acostumbrados los
consumidores, varia la preferencia de productos para ser adquiridos online. Hay
gue tener en cuenta la dependencia econdémica de los consumidores en su
juventud; por ello, dan prioridad a lo basico frente a lo prescindible como puede
ser un viaje o el mejor smartphone.

5. También influye enormemente la edad en las visitas los sitios web de compras
online. Los encuestados de menos de 55 afos prefieren realizar sus compras en
‘Amazon” y “Paginas oficiales”, mientras que los mayores de 55 afios lo hacen
preferentemente en otro tipo de paginas web. Este resultado se debe a que los
usuarios de mayor edad no estan tan familiarizados con las nuevas tecnologias y
por su desconocimiento generalizado en este ambito, se ha obtenido un mayor
resultado en otro tipo de webs.

6. La formacion académica de los encuestados y el grado de afectacion de la
publicidad en redes sociales también guardan dependencia (aunque menos que
en el caso anterior). A mayor formacion, menor afectacion se produce.
Normalmente, la gente sin formacibn es mas vulnerable ante ofertas o
descuentos y, por tanto, finalmente a realizar la compra por la publicacion vista
en la red social.

7. Los motivos para realizar la compra online son diferentes en funcion del género
del consumidor. Los hombres la realizan online por el precio, entendiendo que

buscan el ahorro. Las mujeres en cambio por buscar ahorrar igualmente, pero en
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tiempo. Estos datos se deben a la desigualdad de género que adn sigue latente
en la sociedad.

8. Existe bastante relacidn entre la confianza en las ventas online y la publicidad en
redes sociales. Aquellos que reconocieron alguna compra online gracias a la
publicidad en redes sociales afirmaron, en su mayoria, “bastante” confianza en la
venta online.

9. Las mujeres son, por regla general, mas sensibles a la publicidad en redes
sociales. Basta con fijarse en el tipo de publicidad que encomiendan a hombres y
mujeres para darse cuenta de ello. En la sociedad, al igual que ocurria con los
motivos de compra, se estdn comenzando a igualar ambos géneros para hacer
desaparecer por completo la brecha que actualmente existe. Por tanto, es
evidente que existe correlacion entre el sexo y el grado de afectacion de la

publicidad en redes sociales.

Los consumidores estan influenciados desde el momento que inician su bdsqueda en
internet por los posicionamientos que usan las empresas. Con el andlisis de los
cuestionarios se puede determinar que los consumidores si estan influenciados por las
redes sociales a la hora de realizar sus compras online. Destacar que esto no es negativo,
ya que en numerosas ocasiones, las redes sociales son beneficiosas para el ser humano, y
un ejemplo de ello es la comunicacion entre familiares y amigos durante el estado de
alarma. Muchas familias se encuentran separadas o incluso algin miembro hospitalizado.

Gracias a las redes sociales, pueden tener contacto escrito y visual.
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11. ANEXO: GLOSARIO

Bitly: Es un acortador online de direcciones URL. Permite publicar contenidos en Facebook
y Twitter y, ademds, realiza feedback con las estadisticas de las visitas y la
penetracion del contenido.

Branding: Ampliacién del conocimiento de la marca en internet.

Chatbot: Programa informatico con el que es posible mantener una conversacion tanto para

realizar busquedas como para informarnos sobre algin tema.

e-Administracion: Trata las transacciones que se establecen entre las empresas y las
administraciones publicas por medios electrénicos, en las que internet tiene cada vez

un papel mas determinante.
Engagement: Compromisof/fidelidad.

Facebook Insights: Herramienta que facilita el mejor horario para realizar una publicacién y

por tanto conseguir mayor trafico hacia la web oficial.

Hootsuite: Herramienta de gestién de redes sociales que permite gestionar mas de un perfil
social de forma simultdnea. Ademas, a través de ella se puede realizar la
programacion de las publicaciones en las diferentes redes sociales obteniendo

ahorro de tiempo.

Networking: Estrategia que consiste en ampliar nuestra red de contactos profesionales con
el empleo de redes sociales de tipo profesional, haciendo que el Networking sea una

estrategia muy usada por empresas.

Phishing: Uno de los métodos mas utilizados por delincuentes cibernéticos para estafar y
obtener informacién confidencial de forma fraudulenta como puede ser una
contrasefia o informacién detallada sobre tarjetas de crédito u otra informacion

bancaria de la victima.

Posicionamiento orgénico: Posicionamiento propio de las blsquedas a través del
buscador -aquellas en las que predominan las palabras clave y el buen hacer
(paginas sencillas, que no tarden mucho en cargarse, que no tengas excesivos

hipervinculos...), y no los anuncios pagados-.

Redes Peer to Peer: Forma coloquial de referirse a las denominadas redes entre iguales,
redes entre pares o redes punto a punto. En estas redes no existen ni ordenadores
cliente ni ordenadores que hagan de servidor. Las redes P2P permiten el intercambio

directo de informacion, en cualquier formato, entre los ordenadores interconectados.
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Redes Sociales: Plataformas online a través de las cuales se produce una comunicacion
entre individuos. Son usados de diferentes modos segun si es persona fisica o

juridica y el fin para el que se ha creado el pefrfil.

Social Ads: Publicaciones pagadas por la empresa que son mostradas a un segmento
concreto de usuarios en redes sociales.

Stories: Su principal cualidad es la de otorgar a los usuarios la posibilidad de crear videos

cortos, que desaparecen después de 24 horas de su publicacion.
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