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Introduccion

La publicidad existe desde hace siglos, pero es a partir de la Revolucion Industrial
cuando comienza a tener verdadera importancia con el incremento de la produccion y
con el nacimiento de las marcas, cuya razon de ser fue la diferenciacion de los
productos respecto de los competidores.

Se podria decir que con el nacimiento de Internet llegd otra revolucion, que influyo
sobremanera en el ambito publicitario. La prensa escrita junto con la radio y la
television dejan de ser los principales medios de difusion del mensaje publicitario.

Hasta ese momento, la publicidad era una mera herramienta para conseguir el propdsito
de las marcas: vender lo maximo posible sin tener en cuenta al consumidor. Pero en la
década de los 90, tras introducir un “cartel publicitario” en Internet denominado banner,
la publicidad digital comienza a despegar y con ella, herramientas como las cookies,
para que la publicidad no sea para todos los usuarios igual, dejando de ser de masas y
siendo personalizada para cada individuo, teniendo en cuenta sus gustos. Este cambio
de gran calado responde a la intensificacion de la competencia junto con la mayor
exigencia de un consumidor que ya no se conforma con cualquier producto, ni con
cualquier mensaje, sino que busca aquello que mejor se adapta a sus gustos. Todo ello,
unido a la saturacion publicitaria en medios tradicionales, jalonada de mensajes
repetitivos, poco sugerentes, hace que las cookies se conviertan en una herramienta
clave para disefiar un mensaje adaptado a cada consumidor y, por ende, capaz de
despertar su interés y generar una respuesta afectiva positiva. En definitiva, las cookies
pretenden hacer de la publicidad un instrumento util para facilitar al consumidor la
bldsqueda de productos deseados y coherentes con sus preferencias.

De acuerdo a estas premisas, los objetivos de este Trabajo de Fin de Grado se concretan
en los siguientes:

1. Analizar los principales hitos que marcaron la evolucion de la publicidad,
haciendo especial hincapié en la irrupcién de Internet y la revolucion que llevd
consigo.

2. Estudiar el efecto del marketing one to one en la publicidad y su vinculacion con
la aparicién de las cookies.

3. Profundizar en el concepto y utilidad de las cookies como herramientas de
comunicacion dentro de la empresa. Analizar todos los aspectos a considerar en
su uso como la regulacion a la que han de someterse o la proteccion de datos.

4. Conocer la opinion de los consumidores sobre las cookies, su nivel de
conocimiento al respecto, su aceptacién y la utilidad percibida de la herramienta,
asi como otras cuestiones de interés.

Para el desarrollo de este TFG se ha partido de una revision bibliografica que ha
incluido manuales, monografias, articulos cientificos y de divulgacion y ciertos
informes profesionales que nos han permitido sentar la base tedrica de este trabajo. La
parte practica se ha centrado en la busqueda de casos y ejemplos que nos han permitido
ilustrar ciertos conceptos clave como el de redes sociales por ejemplo. Ademas, esta
parte se ha completado con un analisis cuantitativo de datos recogidos a través de un
cuestionario administrado online. Para el estudio de la informacion se ha utilizado el
programa SPSS utilizado en varias asignaturas del Titulo como Econometria o
Direccién Comercial 1.



La presente memoria se ha estructurado en tres bloques. El primero se ha centrado en la
publicidad online y el concepto de cookies en general. Partiendo de la evolucién de la
publicidad como herramienta de marketing, nos hemos centrado en profundizar en el
citado instrumento desde el ambito online, precisando todas las herramientas
disponibles como el email marketing o el advergaming, entre otros. El concepto de
publicidad personalizada nos ha permitido adentrarnos en el conocimiento de las
cookies y su utilidad dentro de la estrategia de comunicacion de la empresa. El segundo
bloque nos ha permitido, a traves de la recogida de datos via encuesta, conocer la
opinidn de los consumidores sobre las cookies, ademas de adentrarnos en aspectos como
el equipamiento disponible en el hogar para el acceso a Internet, la preocupacion por la
privacidad y la seguridad en la Red o los habitos de uso de la tecnologia al servicio de
diferentes aplicaciones web. La memoria finaliza con las conclusiones, un repaso a los
principales hallazgos advertidos tras la realizacion de este trabajo.



Bloque 1. La publicidad online y las cookies

Comenzamos este Trabajo de Fin de Grado con una aproximacion tedrica que nos
permitird sentar las bases de la investigacion. Dado que nuestro objeto de estudio es la
publicidad personalizada online y, concretamente la herramienta de las cookies,
comenzaremos repasando en concepto general de publicidad y su origen como
instrumento de marketing. A partir del nacimiento de Internet, la publicidad cambia de
forma drastica, de modo gue nos ocuparemos de analizar el proceso por el que se llega
hasta lo que hoy denominamos publicidad online, asi como a otras herramientas que
permiten llevar a cabo acciones a través de Internet, mas personalizadas a los gustos del
cliente. Finalizaremos este bloque, como no puede ser de otro modo con el estudio de
las cookies, objeto central de esta investigacion.

1.1.  Breve historia de la publicidad

El origen de la publicidad es muy confuso, aunque muchos autores coinciden en sefialar
la antigua ciudad de Pompeya como lugar donde ya se descubrieron algunos ejemplos
de anuncios publicitarios. Asi lo podemos constatar en la imagen de El Periddico, donde
se muestran restos arqueoldgicos pintados a modo de carteles electorales para que
votasen como edil a Helvio Sabino o Lucio Albucio.

Figura 1. Ejemplos de publicidad en la antigua Roma

Fuente: https://cutt.ly/wyYib65

En la antigua Grecia y Roma otro modo de hacer publicidad era de forma oral, por
medio de pregoneros que anunciaban la llegada de barcos cargados con productos.

En 1631, Renaudot que tenia un centro de informacion para desempleados, creé el
primer periodico francés denominado “La Gazette”, ampliando su tablon de anuncios en
el que publicaba las ofertas disponibles de trabajo.

Hasta finales del s. XIX, la realizacién de la publicidad era artesana, con técnicas
calcograficas y xilograficas que representaban anuncios publicitarios de forma anonima.
Pero el aumento de las ventas de los periddicos y su expansion ayudd a que la
publicidad cobrase mayor valor y que surgiesen las marcas para poder diferenciar el
producto. Y es que la Revolucion Industrial provocé un gran excedente de los productos
que se empezaron a fabricar en masa, consiguiendo que la oferta superase a la demanda,


https://cutt.ly/wyYib65

por lo que para superar a la competencia ya no bastaba con tener un producto bueno,
sino que debia diferenciarlo, surgiendo las marcas.

Para poder darse a conocer, debian de anunciarse y el Unico medio que llegaba a una
gran parte de la poblacion, era el periddico, siendo necesario contactar con el
intermediario o agente, quien compraba un espacio en un periddico para venderlo
posteriormente a un empresario que quisiera anunciar su producto y asi, conseguir una
comisidn. Los precios de este servicio eran variables, hasta que Rowell public6 una lista
con las tarifas publicitarias en los periodicos que él mismo representaba.

Estos agentes fueron el origen de las agencias de publicidad que se encargaban de
adjudicar a las empresas un lugar en el que darse a conocer, pero no fue hasta que EImo
Calkins cre6 su propia agencia, cuando se encargd de disefiar los anuncios, que hasta
entonces era trabajo de las empresas.

En la década de 1920, eran los propios duefios de la radio quienes pedian la financiacion
a sus oyentes, pero estos preferian que el servicio fuese gratuito, por lo que, aunque
seguian aceptando donaciones de terceros, fueron introduciendo publicidad de forma
indirecta en sus programas. El 28 de agosto de 1922, tras hablar durante unos minutos
de un producto, se consiguié un mayor nimero de ventas.

Ademas, surgio la especializacién de las empresas publicistas que trabajaban con este
medio de comunicacion. La competencia aumentd considerablemente al poder
anunciarse de forma barata y masivamente a través de este canal, poniéndose en duda la
existencia futura del periodico.

El primer anuncio de la historia de la television se vision6 en WNBT (canal de TV de
Nueva York), el 1 de julio de 1941 durante la retransmision de un partido de beisbol.
Dicho anuncio apenas duraba 10 segundos, reduciéndose a una imagen y una voz en off.

Figura 2. Primer anuncio de television en WNBT

i,

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Fuente: https://cutt.ly/oyYiAYp




La television y la radio se convierten en fuentes de informacion de maxima audiencia,
por lo que conseguir publicitarse en ellos cada vez es mas dificil. Pero la expansién de
los grabadores de video consiguid que los programas se viesen en diferido sin
publicidad, provocando que desapareciese el horario de maxima audiencia o “prime
time”, en el que solo unos pocos anuncios conseguian emitirse a un coste muy alto.
Debido a la disminucion de los ingresos de las cadenas de television, los programas
empeoraron su calidad y por ello fueron sustituidos por realitys. Ademas, este medio se
ha visto sustituido por los ordenadores, tablets o0 mdviles, en los cuales es posible
visualizar contenidos televisivos y originales en Internet (Netflix, YouTube, etc.).
Internet se ha convertido en un medio alternativo al tradicional como pueden ser la TV
y la radio, a la par que complementario.

1.2.  Aproximacion a la publicidad online

Una vez repasado de forma somera la evolucion de la publicidad clésica u offline, nos
ocupamos de adentrarnos en la aparicion de la que se apoya en Internet como medio de
difusion.

1.2.1. Historia y evolucién

El nacimiento de la publicidad en Internet es confuso ya que hay medios que afirman
que, en 1993, Global Network Navigator vendié el primer banner a un despacho de
abogados y otras fuentes dicen que fue en 1994, cuando AT&T comprd un banner en la
web de la revista Wired.

Figura 3. Primer banner de Global Network Navigator

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Wil

Fuente: https://cutt.ly/HyYi0q1

Al principio, las paginas web eran préacticamente la copia de un folleto o catalogo, sin
interactividad, lo que se denominaba la Web 1.0. En ellas solo existia comunicacion
unidireccional, mostrando las empresas sus productos como si fuese un escaparate y sin
posibilidad de que los usuarios pudiesen interactuar.

A inicios del milenio, hubo un auge de paginas web denominadas “puntocom”, de las
cuales pocas consiguieron sobrevivir (Amazon). Algunas no tenian un modelo de
negocio claro, no sabian venderse, pero otras sabian que querian: crear una imagen de
marca o lo que es lo mismo desarrollar su branding electronico.

Desde el afio 2005, las empresas empiezan a destinar parte de su presupuesto a
campanfas de publicidad online, desarrollandose asi las herramientas de analisis del
comportamiento de los consumidores. Las webs evolucionan hacia la bidireccionalidad
(Web 2.0), en la que los usuarios no solo reciben la informacion estatica de la
publicidad online, sino que interaccionan, colaboran y opinan. Los internautas se
convierten en consumidores y productores de informacion (prosumidores), adquieren
mayor protagonismo al influir en la decision de compra de otros usuarios. Con ello
también surge el marketing 2.0, que busca desarrollar productos con mayor valor para el



cliente; relacionarse con el cliente de forma directa; basarse en experiencias, valores, la
cultura y confianza de los clientes; usar las TICs para afiadir valor al cliente.

La crisis econdmica del afio 2008 provoca que el presupuesto global para publicidad sea
menguado, repartiéndose mayor porcentaje al online que al off-line, ya que para medir
los resultados de las camparfias es més facil mediante el primero.

Pero la continua exposicion de los usuarios a la publicidad ya sea radiofonica, televisiva
0 en Internet, provoca que los usuarios prefieran huir del acoso publicitario y ver a
través de Internet los contenidos que les interesan. Primero aparecio la “ceguera del
banner”, ignorando la publicidad que contiene la pagina mientras se navega por ella.
Posteriormente, surgieron los blogueadores de publicidad que permiten los navegadores
a través de sus extensiones (AdBlock de Google Chrome) al considerarlos intrusivos. Y
actualmente, se cuenta con plataformas de contenidos en streaming que por una cuota al
mes puedes visualizar su contenido sin ningun anuncio (Netflix, Amazon Prime Video,
Atresplayer premium, etc.).

Por ello, las empresas que quieran anunciarse deberian de intentar tener unos intereses
que se asemejen con los del usuario para conseguir su atencion sin ser intrusivos. Para
ello es muy util la estrategia de marketing de contenidos, que permite crear
publicaciones interesantes para atraer a los clientes potenciales, generando confianza.

Las empresas pueden utilizar dos enfoques de marketing de contenidos: inbound
marketing y outbound marketing. El primero de ellos, produce contenido de calidad
para captar la atencién de los usuarios en aquellos lugares que visiten mas a menudo,
hagan clic en su publicidad y se decidan a comprar el producto o servicio que ofrecen.
Sin embargo, la segunda modalidad no espera que sean los propios usuarios quienes
decidan buscar la empresa, sino que es al revés, mandandoles mensajes a través de
camparias de pago. Lo ideal seria combinar ambas medidas.

En lugar de crear campafias de publicidad dirigida a toda la poblacién por igual a través
de los medios tradicionales (radio, television, prensa), al anunciarla online destina sus
anuncios a un segmento de consumidores determinado, consiguiendo que dicho mensaje
lo reciban aquellos que puedan estar interesados en ellos.

Actualmente con la web 3.0, los navegadores guardan informacion y remiten a los
usuarios publicidad gracias a las cookies (de las que hablaremos en un apartado
posterior), llegando mas lejos en la personalizacion.

Cuando visualizamos una web, puede aparecer ciertos anuncios en diferentes formatos,
algunos se usan mas que otros debido a que llaman mas la atencién, como pueden ser
los banners. Todos estos formatos son estandarizados por una asociacion de escala
mundial dedicada a la comunicacién, publicidad y marketing digital, denominada
Interactive Advertising Bureau (IAB). Cuya mision es ayudar a la regulacion del sector
de la industria publicitaria, siendo un foro de encuentro ante la Administracion publica.
En la siguiente tabla se encuentran los principales formatos que ha estandarizado la IAB
(ejemplos en anexo ).



Tabla 1. Formato de banners estandarizados por la IAB.

Formato Tipo Descripcion

Banner: 468 x 60 pixeles.

Medio banner: 234 x 60 0 234 x 90 pixeles
Mega banner: 728 x 90 0 900 x 90 pixeles
30 kb.

Banner

Rectangulo vertical integrado en los laterales
Rascacielos 120 x 600 pixeles
Formatos 30 kb

integrados Imagen estatica

Boton 120 x 90; 120 x 60 0 125 x 125 pixeles
30 kb

Sustituye parte de la informacidn de la web.
Robapéaginas 300 x 250; 300x300 o0 300 x 600 pixeles
30 kb

El anuncio se mueve anarquicamente hasta el clic o
pasados un tiempo

400 x 400

40 kb

Layers

Aparecen en una ventana completa antes de cargarse la

Cortinill web que desea visitar
Formatos ortinillas 800 x 600

flotantes 50 kb

Ventana que se abre sobre la que esté siendo visualizada
Pop-up 300 x 250; 200 x 200 o 250 x 250 pixeles
20 kb

Abre una ventana no visible hasta cerrar la que visualiza
Pop-under 300 x 250; 200 x 200 o 250 x 250 pixeles
25 kb

Formatos Robapéaginas 300 x 250 0 300 x 300 pixeles

expandibles Banner 468 x 60 pixeles

Fuente: Elaboracion propia.

El banner es el formato mas usado, ya que funciona de forma semejante a la publicidad
impresa, colocandose alli donde los clientes puedan verla. Su objetivo es que el
internauta se fije en él y pinche sobre la imagen para ser redirigido a la web del
anunciante. Cuenta con poco texto, mayor dinamismo al usarse tecnologias flash, gif y
jpg, y ocupa menos espacio. En realidad, todos los formatos podrian considerarse que
funcionan igual que el banner, solo cambia el lugar donde se colocan en la web. Su
formato es un rectangulo horizontal que encabeza las paginas donde se anuncia, aunque
también podria situarse en la parte inferior.

Fue estandarizado por la IAB en 1996, y segun la pagina web de Significados, un
banner es: “una palabra inglesa que traducida podria significar cartel, designando un
anuncio publicitario de Internet”.

Ademas de por el tamafio, los banner también se pueden clasificar segun la finalidad
esperada:

e Banner de retencion: con él se quiere reforzar la imagen de marca de la
empresa.




e Banner de impulso: intenta conseguir la atencion del usuario para que haga clic
en él y ser redirigido a la web del anunciante.

e Banner trampa: imitando a una ventana del sistema, el usuario debe de dar a
aceptar o cancelar.

1.2.2. Otras herramientas al servicio de la comunicacion online

La publicidad ha cambiado al comenzar a difundirse a través de nuevas herramientas
nacidas en Internet tales como son la mensajeria instantanea, los podcast, los blogs o la
geolocalizacion. Por otro lado, se siguen utilizando herramientas como el email que,
aunque ligada también a Internet, no es tan novedosa. A continuacion, analizamos
algunas de las herramientas aludidas.

1.2.2.1. Email marketing o permission marketing

El email marketing es una herramienta a través de la cual se envia cierta informacion a
un grupo de personas para que realicen compras de sus productos, de modo que se trata
de una de las formas de desarrollar acciones de marketing directo a través de Internet.
Concretamente, su uso como herramienta publicitaria consiste en el envio de publicidad
a traves de un correo electronico contenido en una base de datos, de la propia empresa o
de una agencia externa. Dichos correos pueden estar autorizados por el usuario
(permission marketing) o no (spam). En este sentido, hay distintas formas de poder
incluir a un usuario en la lista de distribucién de los correos electronicos que envia la
empresa, recogiéndose en la tabla 1.

Tabla 2. Métodos de inclusién en una lista de distribucion.

Método Descripcion

Opt-in El usuario se registra en la base de datos de la propia empresa sin verificar su correo
electronico

Dobleopt-
in

Una vez registrado en la base de la empresa, el usuario debe verificar su correo electrénico
para dar su consentimiento al recibo de correos

Si al usuario se le introduce en una base de datos sin su autorizacion, se le enviaré un correo
electronico preguntandole si va a desear recibir comunicaciones a través de este medio,
Opt-out pudiendo negarse a través de algiin medio como una casilla o contestando al email. Siempre
en cualquier comunicacion debera presentar la posibilidad de dejar de recibir correos
electronico

Si un usuario es introducido en la base de datos de la empresa sin que se le pida ningln tipo
de autorizacion. Sobre este tipo de correo no deseado existen leyes en Espafia que lo
regulan.

Spam

Fuente: Elaboracion propia

El permission marketing tiene muchas ventajas como medio de comunicacién con los
clientes, de hecho, es una de las herramientas méas usadas hoy en dia dentro de las
estrategias de marketing directo a través del cual una empresa contacta de forma directa
con su target que voluntariamente se ha inscrito en la base de datos por estar interesado
en sus productos. Algunas de las ventajas del correo electrénico permitido son:

e Personalizado: Teniendo una base de datos, se puede segmentar segun los
intereses de los consumidores y hacerles llegar asi solo aquellos correos
electronicos con informacion que les pueda ser util.
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e Suele ser el usuario quien se decide suscribir a las newsletters de la empresa para
recibirlo, de forma voluntaria.

e Los costes son bajos ya que solo hay que elaborar un mensaje con el contenido
que se quiere distribuir, segmentar la base de datos para enviarlo solo a aquellos
que tengan interés y enviar.

e Répido: una vez segmentada la base de datos para decidir a quién se les puede
enviar, solo hay que darle a clic.

e Se puede medir su audiencia con los ratios de apertura.

Existen varios tipos de email marketing. En la siguiente tabla podemos consultar
ejemplos de cada uno de ellos.

Tabla 3. Tipos de email marketing

Tipo Descripcion

Email | Busca conseguir una compra del producto mediante el envio de un correo electrénico
publicitario | con ofertas, ya sea de un producto que haya comprado anteriormente, uno que
0 promocional | complemente a uno que comprd en el pasado 0 uno que le pueda interesar.

Correo electrénico que se envia de forma automatica a todos los usuarios que se

Boletin e .
electronico o suscribieron. Este correo informa de las novedades de los productos que ofrece la
newsletter: | EMPresa, aportdndole al usuario la sensacién de no perderse informacion y

consiguiendo fidelizarlo

Este tipo de email marketing surge tras la realizacion de alguna compra por parte del

Email | usuario, ya que suelen agradecerle la confianza que ha depositado en la empresa,
transaccional | informa sobre una reserva o un nimero de seguimiento. A veces incluye ofertas de
otros productos o la posibilidad de seguir a la empresa en las redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Pese a que la poblacion pasa cada vez mas tiempo en redes sociales y blogs, el email
marketing sigue siendo uno de los medios de Internet que las empresas mas usan para
comunicarse con los usuarios. En los portales web sigue existiendo la posibilidad de
registrarse para recibir la newsletter con las novedades de la empresa.

1.2.2.2. Aproximacion al blog y a sus tipos

Segun la RAE, un blog es “un sitio web que incluye, a modo de diario personal de su
autor o autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a menudo
comentados por sus autores.”

El portal “definiciones.de” habla de los blogs como “un sitio web con formato de
bitdcora o diario personal. Los contenidos suelen actualizarse de manera frecuente y
exhibirse en orden cronoldgico (de mas a menos reciente). Los lectores, por su parte,
suelen tener la posibilidad de realizar comentarios sobre lo publicado.”

Ambas definiciones son parecidas, contienen la base de lo que es un blog: un diario en
Internet en el que otros usuarios pueden interaccionar mediante comentarios. Pero no
todos los blogs deben ser personales, hay diferentes tipos que en la siguiente tabla se
clasifican (ejemplos en anexo 1).
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Tabla 4. Tipos de blogs

Criterio Tipo Definicion

En ellos se cuentan experiencias o historias con fotografias, minimizando el

Fotoblog texto. Los propietarios de dichos blogs suben fotos a esta red social a
Segun menudo, compartiéndolas con otros usuarios que pueden comentar.
el
Videoblog Videos originales y personales, acercandose asi al publico.
formato
Audioblog / El autor sube audios o podcast contando una historia sobre un tema
Podcasting concreto.
Personal En esta plataforma los usuarios escriben como si fuese un diario, cuentan
historias que les han sucedido, experiencias...
Segln — -
. Blogs creados por la empresa para afiadir valor a su marca e informar de
su Corporativo . . . .
novedades, promociones o interaccionar con clientes.
tematica Profesional Un internauta muestra sus habilidades y conocimientos profesionales.

Sus autores son anénimos Y trata sobre un tema determinado, albergando en

De nicho . .
ocasiones anuncios para sufragarlo.

Fuente: Elaboracion propia
1.2.2.3. Las redes sociales al servicio de la empresa

Una red social segun la RAE es un “servicio de la sociedad de la informacion que ofrece
a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de Internet para que estos
generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de comunidades con
base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo que
pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o videos,
permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los
usuarios del grupo.”

Este tipo de plataforma ha aumentado un 9,2% el nimero de perfiles, pero no todas las
redes sociales son iguales y algunas son mas populares que otras, como pueden ser
Instagram y YouTube. En la siguiente tabla se clasifican en tres tipos, cuyos ejemplos se
incluyen en el anexo 1.

Tabla 5. Tipos de redes sociales

Tipo Descripcién
Genéricas La mayoria de los usuarios las utiliza
Profesionales Aquellas cuya base es la carrera profesional
Temaética Red social sobre ciertos hobbies o temas

Fuente: Elaboracion propia.

Como los usuarios pasan tanto tiempo en ellas, las empresas pueden introducir anuncios
pagados (outbound marketing). Pero también tienen la oportunidad de crearse un perfil
corporativo de la marca y asi disfrutar de las ventajas que ofrece tener esta herramienta.

A través de las redes sociales, una empresa puede mostrar sus productos y/o servicios
sin fronteras (posibilidad de internacionalizarse), ademas de contactar con sus clientes
actuales y potenciales para resolverles dudas (mejor atencion al cliente). Si una marca
tiene un perfil consigue ser visible al mundo, a mayor nimero de personas y son los
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propios usuarios quienes van a buscar la marca (inbound marketing), pudiendo
compartir los contenidos del perfil con sus amigos, viralizandolos. La comunicacion con
el usuario es rapida, mostrando promociones y novedades a bajo coste. El perfil en las
redes sociales se puede complementar con un blog o pagina web, dirigiendo tréafico
hacia ellas.

En el caso de Sinners Attire, una marca de ropa online tiene un perfil en Instagram en la
que cuenta con miles de seguidores, siendo ellos los buscados (inbound marketing),
mientras que ellos solo siguen a uno. Ademas, en la descripcion del perfil, han incluido
su pagina web para que aquellos usuarios que tras ver sus publicaciones quieran adquirir
algun articulo, pinchen en ella y puedan realizar su compra.

Al igual que en el caso de los blogs, existe la figura del influencer, que comparte
contenidos con sus seguidores nombrando en ocasiones la marca de ropa que esta
usando, una bebida que esta consumiendo o el hotel en el que esta pasando unos dias.

Los influencers son una buena forma de promocionar una marca, ya que los usuarios no
lo visualizan como una forma de publicidad molesta, sino como una recomendacién que
les hace una persona que admiran. La multitud de seguidores que tiene una persona
influencer, recibira la informacion de que una marca esta haciendo una promocion, un
concurso o simplemente que su ropa esta de moda, tras visualizar una publicacion y
querran informarse y llevar el mismo modelo, por lo que acudirén a la tienda fisica u
online para adquirir uno.

Los usuarios a diario esperan que los influencers que tanto admiran, decidan publicar
una foto o stories (en Instagram), consiguiendo un vinculo de lealtad que ayuda a
mejorar el SEO a la empresa, a aumentar sus ventas y conseguir una buena reputacion.

1.2.2.4. Mobile marketing

El marketing movil segun Liberos y otros (2013) se le puede definir como: “conjunto de
acciones que permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de una
forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo movil”.

La mayoria de los usuarios utilizan el mévil para acceder a Internet, principalmente a
sus perfiles de redes sociales. Como el numero de usuarios de redes sociales (9,2%) y de
poblacion que puede acceder a Internet (7%) han aumentado respecto a los datos de
enero de 2019, el de moviles también lo ha hecho (2,4%).

Figura 4. Uso de internet, movil y redes sociales.

UNIQUE MOBILE N ACTIVE SOCIAL
PHONE USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION. PENETRATION.

49%

are. . Hootsuite
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La realizacion de campafias a través del mobile marketing tiene dos objetivos clave. En
primer lugar: aumentar las ventas y mejorar su imagen de marca. Para ello buscan
dirigir la atencién de los usuarios al punto de venta; promocionar productos mediante
pruebas gratuitas; realizar campafias personalizadas con bases de datos e intentar que el
cliente repita su compra. Por otro lado, se pretende fidelizar al consumidor mediante
campafas de marketing movil, profundizando en la relacion que ya existia entre la
empresa y el cliente.

En cuanto a los tipos de campafias que pueden llevarse a cabo se dividen en push y pull.
Las primeras las lleva a cabo el anunciante a través de mensajes publicitarios con el fin
de que el receptor acceda a la pagina web, responda al mensaje o0 mande un email a una
direccién determinada. De esta forma, se pone en marcha una campafia de forma rapida,
que no hace falta complementarla con otros medios y llega al publico objetivo a partir
de las bases de datos segmentadas de la empresa o de terceros. En la campafia pull es el
consumidor el que decide si participa en la publicidad que el anunciante ha emitido
mediante la television, el packaging, la prensa, etc., enviando un SMS.

Para promocionarse las empresas también lo pueden realizar a través de los mdviles, en
cualquiera de las dos tipos de campafias mencionadas en el parrafo anterior. Pero
ademas del SMS, existen otros tipos de formatos que se mencionan en la siguiente tabla
(ejemplos en anexo 1), y que ayudan a las marcas a darse a conocer.

Tabla 6. Formatos publicitarios en mobile marketing

Formato Descripcion

Fue el primer formato en usarse para enviar publicidad a los moviles a traves de
Mensajeria mensajes cortos (SMS) o animados (MMS), conteniendo una pagina web.
Las principales empresas que usan esta herramienta: telecomunicaciones y banca.

Mensajeria En algunas péaginas web existe la opcion de abrir un chat para hablar con un operario y
instantanea comunicarle dudas o problemas.

Denominado marketing de proximidad consiste en que si un aparato detecta que un
individuo esta a cierta distancia (10-100m) con el Bluetooth activado, le envia un
Bluetooth mensaje publicitario como pueden ser descuentos, utilizando la tecnologia OBEX
(protocolo para el intercambio de objetos binarios que requiere autorizacion, pero no
autentificacion).

Con solo acercar el smartphone a determinados lugares, podra acceder a la web, a

NFC . .
descuentos del anunciante, a sus redes sociales, etc.

Son cédigos bidimensionales en blanco y negro que se pueden escanear con una app,

Cadigos QR . L .
90s Q dirigiéndonos a la web del anunciante, a una aplicacion para descargar o juegos.

Para poder hacer uso de algunas aplicaciones descargadas en el smartphone, es
Geolocalizacion | necesario tener activada la ubicacion del dispositivo. De esta manera se puede acceder
a Google maps, Foursquare, etc., para ubicar un negocio, ver promociones en zonas...

Busquedas Los buscadores de los dispositivos méviles ofrecen distintos resultados a la hora de
moviles buscar en los navegadores, adaptandose a las experiencias de los usuarios.

Existen aplicaciones de multitud de temaéticas; noticias, juegos, idiomas, moda, etc.

El in-app marketing es la herramienta que anuncia un producto o marca a través de
una aplicacion o videojuego, buscando utilidad para el usuario mediante la experiencia
Aplicaciones | inmersiva, en la que el usuario debe interactuar. Un usuario que tiene la app de la
marca es mas propenso a comprar gracias a la informacion que recibe de ella.

Las apps y juegos de las marcas deben ser gratuitas, ya que el usuario querra usarlas
durante mucho tiempo y como agradecimiento por la experiencia con ellas, comprara.

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.2.5. Videojuegos o el uso alternativo del advergaming

En los videojuegos también es posible la introduccién de mensajes publicitarios,
existiendo dos subcategorias:
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1. Advergaming
Segun la Escuela de Negocios y Direccion es “la practica de crear videojuegos para
publicitar una marca, producto, organizacion o idea.” El propio juego es promocion
de la marca.
Es una herramienta que surgio en los afios 80 y que busca fidelizar a los clientes
mediante la visualizacion de un producto o marca durante el juego.
Como el juego es una forma de promocionar un producto, servicio o0 marca, debe ser
gratis para que los usuarios lo descarguen para probarlo y pasen horas usandolo
mientras visualizan el producto o logotipo. También tiene que ser sencillo,
semejante a los intereses del pablico objetivo. Con él, se conseguira mejorar la
imagen de marca y transmitir los valores del producto.
En definitiva, es un juego que tiene un enfoque comercial, con él se busca que el
jugador se lo pase bien y que esa experiencia la relacione con una marca o producto,
que comprara para revivir sus emociones. Ademas, es posible que el jugador lo
comparta con otros usuarios y que les ocurra lo mismo, deseen el producto.

2. In-game
Se introducen anuncios como si formase parte del videojuego, pareciendo que
forman parte del escenario real. Los anuncios pueden aparecer en una valla
publicitaria, que aparezca un producto en un lugar determinado o tenga que usarse
un item determinado para continuar con el juego.
La publicidad in-game puede ser estatica o dinamica. La primera no influye en el
juego, se sitia en vallas publicitarias, marquesinas..., dotando esta publicidad
exterior de realismo al juego, incluso variando cada cierto tiempo si asi lo admite el
juego. La segunda influye en la historia del videojuego. Es publicidad que esta
situada en cualquier lugar (product placement), ya sea la ropa del protagonista, en
los productos que consume o0 eventos/misiones dentro del juego, que son
patrocinadas por una marca.
Debido al tiempo que el jugador va a interactuar con el videojuego, la visibilidad y
repeticion de la publicidad influird en la experiencia del usuario, pudiendo llegar a
rechazar el videojuego si es muy intrusiva.

1.2.3. Publicidad personalizada

Segun la web Cyberclick, el marketing “one to one “es una estrategia que se basa en la
personalizacion de las campafias a través de un conocimiento profundo de los
consumidores, a nivel individual.” Esta estrategia surgio en los 90, consiguiendo que las
marcas modificasen su comportamiento y dejasen el marketing de masas. La base de
esta nueva forma de comunicar es el cliente, sus necesidades, no el producto o servicio
que ofrece la empresa. Ahora cada cliente es un segmento Unico, para el cual se crean
acciones de marketing personalizadas mediante la tecnologia, usando grandes bases de
datos y CRMs para poder personalizar ofertas y productos que le puedan interesar.

La técnica del marketing one to one dirigido a las tecnologias web, se denomina
Behavioral Targeting, y se basa en estudiar el comportamiento de navegacion por
Internet de los usuarios para conocer sus gustos e intereses y asi, cada vez que visiten
una pagina web aparezcan anuncios que les puedan resultar afines o de utilidad. Este
tipo de publicidad no invasiva sino de interés para el usuario, proporciona que éste
disfrute de una experiencia positiva (marketing experiencial) y valore otras cosas que no
el producto/servicio, el precio que tenga que pagar por él o el beneficio que le reporte su
consumo. Dicha técnica se puede aplicar en todos los ambitos, webs, mdviles (mediante
codigos bidimensionales) o videojuegos (introduccion de una pagina de anuncios que le
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puedan gustar o interesar al usuario). Una de las herramientas que se pueden utilizar
para conocer el comportamiento de los usuarios a la hora de navegar por Internet, son
las cookies, de las cuales hablaremos mas adelante. La tabla 7 recoge las principales
ventajas e inconvenientes de usar este tipo de estrategia de marketing.

Tabla 7. Ventajas y desventajas de usar el marketing one to one

Fidelizacion: Con este tipo de marketing se busca gque un cliente esté més satisfecho
y se sienta privilegiado al tener la atencion de la marca. Ademas, la vinculacién que
se genera entre la empresa y el cliente se estrecha y durard mucho tiempo si se cuida.

Satisfaccion: El cliente se sentird bien con la marca al creer que le escuchan e
interactian con €l. La empresa busca que el consumidor se sienta a gusto con la
marca, pues un cliente satisfecho serd el primero en ir hablando a sus amigos y
familiares sobre las caracteristicas del producto (boca a boca), por lo que la

Ventajas | . . . L . )
J influencia sobre su circulo de contactos ampliara el numero de consumidores. Al

conocer sus gustos, el cliente ahorra tiempo y esfuerzo.
Mayor rentabilidad: Debido a que el cliente va a ser fiel a la marca durante méas
tiempo, recuperando la inversion inicial de lograrlo y siendo méas barato que captar
uno NUevo.
Relacion con el cliente mas estrecha, se siente unido a la marca que debe
interaccionar con él.
Puede que la empresa no logre personalizar del todo el mensaje.

Inconv. | Puede ser dificil conseguir una buena segmentacion de la base de datos.

Al inicio la inversion de este tipo de marketing puede ser muy cara y dificil de
recuperar.

Fuente: Elaboracién propia.

Para saber si estamos ante una estrategia de marketing one to one deberiamos fijarnos
en si se cumplen algunas de estas acciones gque se suelen llevar a cabo:

e La accion de marketing no estd enfocada al producto o servicio, sino a los
posibles clientes.

e Se conocen los gustos de los usuarios, adaptando la publicidad que le va a ser
enviada solo a los posibles productos que le puedan interesar.

e Larelacion con los clientes se estrecha, se interacciona con ellos.

e Se evita enviar demasiada publicidad al cliente para que no pierda interés.

e Las acciones que se llevan a cabo pueden cambiar de un cliente a otro.

A continuacion, en la tabla 8, mostramos algunos de los ejemplos de acciones de
personalizacion que pueden ayudarnos a comprender mejor el contenido y alcance de

aquellas.
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Tabla 8. Ejemplos de acciones de personalizacion

Acciones Descripcion

Ejemplos

Se trata de anuncios
en Internet que
ofrecen productos
gue puedan interesar
al usuario tras
analizar su
comportamiento en
la navegacion.

Retargeting

ot guiarepsol
Publicidad

2.298 Me gusta
guiarepsol ;Sabias que la #Alhambra de #Granada es
una superviviente de terremotos? & iEtiqueta a tu

En este caso se trata
de analizar las
busquedas y
compras que ha
realizado el usuario,
para poder
recomendarle

Recomendaciones
personalizadas

torlal de navegaciin  Recomendaciones paratl  Mejorar tus recomendaciones  Tuperfil  Mis informacién

Mas para explorar

kindleunlimited

Unlimited Reading.
Unlimited Listening.
Any Device,

e w
Servicios
rel acion ad 0S con Las ultvr::sTr\\lo::(:,a"d"c‘se i,f::eroogramas Las iltimas n::e::&‘i/z :on Peliculas en Kindle Unlimited
ellos

La personalizacion
del producto con el
nombre o un
mensaje salié de una
propuesta realizada
por los propios
clientes de Coca-
cola o Nutella.

dselonutella

iCrea tus etliquetas

Acciones de los O] personalizadas!

usuarios

==
Escoge un nombre. o

para el dorso del faro. ——
sen

te qu

'32

Fuente: Elaboracion propia.

1.3.  Cookies como herramienta de marketing online

Nos ocupamos en este apartado de analizar la herramienta de personalizacién de
publicidad online conocida como cookies, a partir de su definicion y tipologia,
trataremos de diferenciarlas del caché y de arrojar luz sobre la legislacion aplicable.

1.3.1. Definicion y tipos de cookies

Segln Liberos y otros (2013), “una cookie es un fragmento de informacion que se
almacena en el disco duro del visitante de una pagina web a través de su navegador, a
peticion del servidor de la pagina. Esta informacion puede ser recuperada por el servidor
en posteriores visitas”.
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Las cookies surgieron en 1994, como una funcion técnica del navegador Ilamado
Netscape Navigator. La empresa MCI Communications Corp. pidié al navegador que
les ayudaran a que en su pagina web los productos que elegian los usuarios mandar al
carrito, no se borrasen mientras seguian navegando, sino que los recordase.

Para que se puedan usar las cookies, el usuario debe de dar su consentimiento para que,
mientras este navegando con un dispositivo por el sitio web, se descarguen unos
archivos de texto que se guardan para recordar sus preferencias la proxima vez que
vuelva a visitarlo. Ademas, el internauta, también deben poder conocer el uso de la
informacidn que recogen las cookies, ya que pueden formar parte de la base de datos de
un solo terminal o ir a terceros. Por ello, las cookies se empezaron a regular en la
modificacion del afio 2012 en el articulo 22.2 de la Ley de servicios de la sociedad de la
informacion y del comercio electronico (LSSICE) en los siguientes términos: “Los
prestadores de servicios podran utilizar dispositivos de almacenamiento y recuperacion
de datos en equipos terminales de los destinatarios, a condicién de que los mismos
hayan dado su consentimiento después de que se les haya facilitado informacion clara y
completa sobre su utilizacion, en particular, sobre los fines del tratamiento de los datos,
con arreglo a lo dispuesto en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de Caracter Personal” Por esta normativa, cada vez que un usuario
visita una pagina web, recibe el siguiente mensaje, aunque ya haya aceptado
anteriormente las cookies.

Figura 5. Ejemplo de aviso de aceptacion de cookies

FACULTAD d
CET | =it OBB
v del TRABAJO de SORA

A través de estas lineas informamos que, debido a la situacién de pandemia que vivimos, esta pagina quedard inactiva durante el
tiempo que las autoridades estimen que durara el estado de alarma nacional. Para cualquier informacion rogamos contacten con la

pagina oficial de la Universidad de Valladolid

Este sitio web utiliza cookies para mejorar su experiencia de usuario. Si continia navegando por el sitio web, nos presta su consentimiento para su uso. m Leer mé

Fuente. www.facultadcetsoria.es

La informacion sobre las cookies y como van a ser utilizadas a menudo se amplia a
través de un enlace para que el usuario sepa el tratamiento que se va a dar a sus datos y
gue cumple la normativa anteriormente mencionada, asi como la relativa a la proteccion
de datos. Un ejemplo se muestra en la siguiente ilustracion.
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Figura 6. Ejemplo de informacion ampliada sobre cookies

CET &0 cBDBB
Y ol TRABAID da SORA
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Cookies.

1. (Qué son las cookies?

Este sitio web utiliza cookies (pequefios archivos de texto que el servidor envia al ordenador de quien accede a la pagina). Se trata de una técnica

usada de manera habitual en Internet para llevar a cabo determinadas funciones que son consideradas imprescindibles para el correcto

funcionamiento y visualizacién del sitic sokies utilizadas en el sitio web tienen, en todo caso, caracter temporal con la Unica finalidad de
hacer mas eficaz su transmision ulterior y desaparecen al terminar la sesion del usuario. En ningun caso se utilizaran las cookies para recoger

informacién de caracter personal

Desde el sitio web del cliente es posible que se redirija a contenidos de terceros sitios web. Dado que el prestador no puede controlar siempre
los contenidos introducidos por los terceros en sus sitios web, éste no asume ningln tipo de responsabilidad respecto a dig! - idac_on
ies

Fuente: www.facultadcetsoria.com/politica-de-cookies/

Existen muchos mitos alrededor de las cookies que confunden su verdadero concepto y
utilidades. Sin animo de ser exhaustivos aclaramos algunos de los mas relevantes:

e No son virus, troyanos o gusanos que eliminen datos de los discos duros de los
equipos en los que se guardan.

e No son un spyware, aungue sirvan para obtener informacion por parte de
terceros como compafiias publicitarias.

¢ No generan por si solas publicidad o spam, sino que cuentan las impresiones que
el usuario ha recibido de un anuncio, pudiendo cambiarlo por otro o eliminarlo.
Sirven para personalizar la publicidad que aparece en el espacio publicitario de
una web segun las visitas que ha realizado el usuario.

¢ No tienen solo fines publicitarios, sino también otras funciones como las de
inicio de sesion, de recordar lo guardado en el carrito de las tiendas online, etc.

Por otro lado, existen diferentes tipos de cookies que se dividen en categorias, que
vienen recogidas en la siguiente tabla.

Tabla 8. Tipos de cookies

Segn la Propias Las cookies son enviadas y gestionadas por quien ofrece el servicio.
gestion De terceros | El que envia las cookies no es el mismo que las gestiona.
Técnicas Permiten la navegacion por las paginas web y redes sociales.
Sirven para analizar el comportamiento de navegacion del internauta,
o para la creacion de perfiles que ayuden a mejorar las webs.
Anélisis _ ) _ ) )
Segun la Recaban informacién estadistica y anénima; se conoce el equipo que
97 se usa, pero no la persona.
finalidad P P
Personalizacion | Permiten al usuario cambiar el aspecto de la web segun preferencias.
La publicidad que aparece en los espacios publicitarios de las webs
Publicitarias puede variar segun la frecuencia en que se muestra un anuncio o el
contenido, que sera gestionado por este tipo de cookies.
Segtn el Sesion Almacena informacién que interesa conservar durante un periodo
tiempo de corto, mientras que dura la visita o la prestacion de un servicio.
actividad Persistentes Permiten almacenar datos durante un tiempo prolongado de tiempo.

Fuente: Elaboracién propia.
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1.3.2. Principales usos de las cookies. Ventajas e inconvenientes

Los diferentes tipos de cookies tienen multiples usos. Inicialmente se utilizaban para
medir la frecuencia con la que un usuario recibia cierta publicidad (cookies
publicitarias), siendo el Adserver (plataforma que envia la publicidad a través de la red)
el que reconocia la cookie, la cual habia recibido un determinado nimero de veces la
visién de un anuncio y lo cambiaba por otro.

Otro uso que comenz6 a darse fue el retargeting, una técnica mediante la cual podian
conocer cuando un usuario visita una web para que posteriormente le aparezcan
anuncios de productos o servicios que ofrece esa pagina que se anunciara mientras
navega por otras paginas web que contengan anuncios. Al entrar el usuario en una web
que se anuncia, el anunciante le asigna una cookie, que mientras esté visitando otras
paginas que contienen publicidad, le aparecera. Dicha técnica personaliza los anuncios
que el usuario le puedan ser de interés segin su navegacion.

Las cookies también sirven para crear perfiles de un usuario segun su comportamiento
mientras navega por la Red. Asignandole una cookie, podemos conocer segun las web
que visite una persona, sus intereses. También es posible conocer los contenidos que
comparte por redes sociales o lo que busca en su navegador.

Por otro lado, al entrar en una web en la que es necesario iniciar sesién con un usuario y
contrasefia, para no tener que estar introduciéndolos cada vez que visite la pagina,
existen cookies que recuerdan dichos datos. Para ello, la cookie identifica el navegador
y el ordenador, nunca la persona.

Depende en qué paginas web, las cookies sirven para personalizar el disefio, el idioma y
los contenidos que se muestran segun las preferencias del usuario, también para obtener
informacidn sobre las costumbres de navegacion de los internautas y los programas
espia (spyware) de algunas agencias de publicidad, poniendo en peligro la privacidad
que los usuarios tanto temen que les vulneren. La informacion que recolectan las
cookies pueden ser fuentes importantes de informacion, ya que con ella se pueden crear
camparias publicitarias con mayor eficacia al conocer los gustos de los internautas,
personalizando la publicidad.

Finalmente, en el ecommerce, para recordar las preferencias del usuario segun lo
visitado y lo guardado en la cesta, se almacena una cookie. Asi cuando el usuario vuelva
a entrar en la tienda, tendra productos recomendados que puedan ser de su intereés.

En lo que respecta a las ventajas del uso de cookies analizaremos por separado las que
revierten en el usuario y las que benefician a la empresa. Para el usuario suponen mayor
rapidez de carga de la configuracion elegida al detectarla el servidor, ademéas de la
posibilidad de personalizar la web segun sus preferencias. Por otro lado, en las tiendas
online recuerdan a los clientes los productos gque estan en la cesta y los ya comprados,
para recomendar productos similares o0 complementarios.

Por otro lado, para las empresas las cookies que se almacenan en los equipos de los
usuarios son una fuente de informacion muy importante, que les permite analizar el
comportamiento de navegacion del usuario (paginas que visita, tiempo que permanece
en ellas, etc.). Ademaés, la mencionada informacion les ayuda a mostrar publicidad
adaptada a los intereses de los usuarios, crear perfiles de usuario y captar clientes
nuevos. De otro lado, permiten personalizar la pagina para que el usuario este mas
satisfecho con la experiencia y vuelva a visitarla. Y finalmente ayudan a recomendar
productos a los usuarios segun sus intereses.
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Evidentemente el uso de las cookies también cuenta con inconvenientes que en lineas
generales pueden concretarse en los siguientes:

Existe preocupacion acerca de como afecta su uso a la privacidad de cada usuario.
Las cookies que principalmente ponen en duda la privacidad son las de terceros, ya
que son enviadas a empresas publicitarias que crean perfiles con el comportamiento
de navegacion del usuario. Para evitar que se aprovechen de la informacién sin
informar al internauta, deben seguir la legislacion de la Unidn Europea.

Las cookies en teoria deben ser bidireccionales, solo entre el servidor y el equipo
que la contiene, pero en ocasiones pueden ser vistas por otros ordenadores que no
tienen relacion con el duefio de las cookies y que quiere apropiarse de la
informacion que tienen esas cookies, robando datos como el nimero de la tarjeta,
datos personales, datos de inicios de sesion, contrasefias. ..

Del mismo modo en que un tercero puede robar, también puede falsificarlas
modificando la cookie que envia el servidor, aunque cada vez es mas dificil.

Si se usa varios navegadores y cuentas con distintos nombre y contrasefias, puede
haber una amplia variedad de cookies iguales que no van a poder identificar al
equipo, sino solo a los usuarios que tengan cuenta en ellos.

Cada sitio web debe tener sus propias cookies, pero a veces algunos las comparten,
denomindndose cookies entre sitios (cross-site cooking), haciendo que sean
vulnerables a posibles ataques como la falsificacion de cookies.

1.3.3. El papel del navegador y su configuracion

Las cookies tienen la posibilidad de ser aceptadas, rechazadas, bloqueadas y eliminadas
desde el navegador. Por ejemplo, si quisiéramos hacerlo desde Google Chrome, segln
aporta el propio navegador se deberian seguir los pasos que se indican en la siguiente
ilustracion.

Figura 7. Pasos en la modificacion de las cookies

Abre Chrome

!

Hazclicen * 7 Configuracion

#

Haz clic en Configuracion Avanzada

0

En Privacidad y seguridad haz clic en Configuracion del sitio

¢

Haz clic en Cookies * Ver todas las cookies y datos de sitios ’ Quitar todos

#

Para confirmar esta accion haz clic en Borrar todo

Fuente. Elaboracién propia a partir de https://cutt.ly/0yYpGU4

También se podrian eliminar solo las de un sitio determinado o las de un periodo de
tiempo especifico. Para mas detalle puede consultarse el esquema en el anexo |, de este
trabajo.

21



Pero también se podria configurar el funcionamiento de las cookies segin quiera el
usuario, pudiendo bloquearlas o permitir las de ciertos sitios determinados o que todas
sean blogueadas o aceptadas. También se pueden aceptar las cookies para que funcionen
mientras esté abierto el navegador, y que cuando éste sea cerrado se borren las cookies
que se hayan podido guardar durante la navegacion. De esta forma se podrian bloquear
las cookies de terceros, para evitar vulnerar la privacidad.

Actualmente, aunque Google Chrome quiere dejar de tener cookies de terceros en el
plazo de dos afos, existe en el propio navegador el modo incognito, el cual borra las
cookies cuando finaliza la sesion tras cerrarlo, sin la necesidad de hacerlo de forma
manual. Asi lo hacen también otros navegadores menos utilizados.

Si no queremos aceptar las cookies, en teoria la pagina web deberia de dejarnos navegar
por ella sin ningun problema. Pero en algunas plataformas no se podra por ejemplo
compartir contenidos en las redes sociales; la estética de la web seré la predeterminada,
sin personalizar; en las tiendas online no habra acceso al area personal, como el perfil,
los pedidos o la cesta, las divisas y la ubicacion geografica pueden no coincidir con el
necesario para realizar la compra. La publicidad no se podréa personalizar ni se podra
comprobar si es un humano o un robot el que visita la pagina.

No solo es posible eliminar o bloquear las cookies desde el navegador, también se
pueden rechazar en algunas péginas webs. Cuando aparece el aviso de que la web usa
cookies, suele aparecer dos opciones: aceptar o rechazar o mas informacion. Pudiendo
configurar si queremos que se descarguen ciertas cookies 0 ninguna, tal y como viene
en el anexo .

1.3.4. Diferencia entre caché y cookies

Una cookie, como ya hemos visto es un archivo de texto que se guarda en el equipo del
usuario y que se comunica con un servidor, pudiendo enviar informacion sobre cuantas
veces ha aparecido cierto anuncio o acerca del idioma que usa el usuario,
personalizando asi la web. Pero a veces existe confusion entre las cookies y la cache,
porque ambos son archivos que se guardan en el navegador del usuario.

La caché son archivos como iméagenes o videos, que se descargan automaticamente cada
Vez que un usuario navega por cierta pagina web, no teniendo que descargarlos cada vez
que sea visitada. Teoricamente es temporal, pero a veces para que la pagina web se
actualice y o si se queda blogueada, se debe eliminar manualmente desde el navegador.

Para eliminar la caché en el navegador Google Chrome se deben seguir los pasos que
mostramos en la ilustracion 4 del anexo I, apartado 3 de este trabajo fin de grado.

La opcidn de borrar las cookies y la caché van por separado porgque, aunque ambos son
archivos, la caché ayuda a que las webs tarden menos en cargar y las cookies tienen
otras finalidades como son conocer el comportamiento de navegacion del usuario o su
personalizacion. Ambos son datos de navegacion del usuario, pero los datos que
recogen las cookies se envian a un servidor que puede compartirlo incluso con terceros.
Mientras que la caché no recoge ningan tipo de informacion de la navegacion del
usuario y no la comparte, solo descarga los archivos que mas pesados son, para que la
proxima vez que se carguen lo hagan mas rapido y no gasten muchos recursos.

1.3.5. Legislacion aplicable al uso de cookies

En noviembre del afio 2019, la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos, IAB Spain,
Autocontrol y otras entidades como ADIGITAL, presentaron la guia sobre usos de
cookies actualizada segun las leyes del afio 2020. En ella se recoge la necesidad de que
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un usuario deba de dar su consentimiento de uso de cookies, tal y como recogia el art.
22.2 del Real Decreto-ley 13/2012 que modifica la Ley 334/2002 del 11 de julio, de
servicios de la sociedad de la informacion y del comercio electronico, para adecuarse a
la Directiva 2002/58/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, del 12 de julio del
2002, referente al tratamiento de los datos personales y la proteccion de la intimidad en
el sector de las comunicaciones electronicas. Debe de haber total transparencia hacia el
usuario de lo que se va a hacer con los datos recogidos y su tratamiento. Para cumplir
esta normativa, las frases como: “usamos cookies para mejorar su experiencia” que se
usaban anteriormente para dar a conocer el uso de cookies a los usuarios, deben
sustituirse por otras que dejen claro su uso y, por lo tanto, si las quieren aceptar o
rechazar. Quedard aceptado su uso cuando el usuario haga clic sobre ‘“seguir
navegando”.

La Ley de Proteccion de Datos se debe tener en cuenta a la hora de tratar los datos
recogidos por las cookies, ya que, aungue no reconocen al usuario por sus datos
personales, guardan informacion como el nimero de la tarjeta de crédito/débito, el
namero de DNI, etc.

A nivel europeo, existe la Directiva 2009/136/CE del 25 de noviembre de 2009 del
Parlamento Europeo para proteger los datos de los usuarios. Es la denominada directiva
ePrivacy o ley de cookies, con la que el usuario debe ser informado de forma clara y
precisa sobre el uso de las cookies y como se van a tratar los datos.

Esta Directiva separa las cookies en dos tipos, las necesarias como son las de
personalizacion de idioma, las de inicio de sesion...Y las no necesarias, como son las de
analizar el comportamiento de los usuarios cuando estan navegando por Internet. Estas
ultimas, deberan de ser aceptadas por el usuario de forma expresa.
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Bloque 2. Los consumidores y las cookies

En este segundo bloque nos ocuparemos de recoger la opinion que los consumidores
tienen de esta herramienta, asi como de identificar ciertos patrones de comportamiento y
perfiles de uso al respecto. Para el desarrollo de esta parte hemos usado la herramienta
de la encuesta que nos ha permitido conocer lo que de las cookies piensan y saben los
consumidores en general. Su eleccion, como ya dijimos en la introduccién, responde a
que los datos que precisamos son de naturaleza subjetiva, de modo que el uso de un
cuestionario como instrumento de recogida de datos es el medio més adecuado pese a
sus limitaciones.

2.1.  Aspectos metodoldgicos de la encuesta

Comenzamos dando cuenta de los aspectos metodoldgicos clave de la encuesta
realizada, al objeto de manifestar la rigurosidad del estudio empirico llevado a cabo. A
tal fin comenzamos con la descripcion del universo y muestra analizados, junto con la
explicacion del cuestionario empleado. A continuacion, nos detendremos en la
validacion de las escalas de medicion usadas.

2.1.1. Muestray cuestionario

Entendemos que la opinidn sobre las cookies no es uniforme entre la poblacion. Muchos
consumidores no las conocen y no saben de su utilidad, asi como de la posibilidad de
poner ciertas limitaciones a la navegacion web para evitar cierto intrusismo por parte de
las marcas que emplean la publicidad a través de Internet. Todas estas hipotesis de
partida podran ser verificadas a través de los datos recogidos en el cuestionario
empleado.

Elegimos realizar una encuesta por varias razones, en primer lugar por ser una fuente
primaria de informacion que proporciona informacion actualizada, concreta y
especializada, algo asi como una fotografia en el tiempo. Este procedimiento estatico
nos permite analizar aspectos tanto objetivos como subjetivos del tema que tratamos y
ademas nos permite aplicarla a una muestra grande y representativa de la poblacion.

En cuanto a la forma en la que recabamos las respuestas elegimos el formulario online
por ser una herramienta sencilla (utilizando Google Forms) que nos permite alcanzar
poblacion de diferentes procedencias geogréaficas. La encuesta fue enviada a través de
Facebook, WhatsApp y email a todos los contactos posibles con la intencion de obtener
una muestra significativa.

Una vez elegido el método para recabar la informacion deseada procedimos al disefio
del cuestionario, que finalmente contaria con 25 preguntas, unas tipo test de opcién
Unica, medidas en escala nominal o de intervalos y otras con valoraciones entre 1 y 5
puntos, medidas en escala de Likert y en consecuencia de intervalos.

Comenzamos con una bateria de preguntas centradas en conocer el equipamiento del
usuario en relacion con instrumentos de acceso a Internet, asi como en descubrir los
principales problemas que encuentran al hacer uso de dicho medio de comunicacion. A
continuacion, nos ocupamos de conocer la opinion de los encuestados sobre la
publicidad en Internet y su forma de proceder al respecto. Dado que la percepcion de los
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consumidores con relacién a la seguridad que ofrece la red es uno de los problemas con
los que las empresas han de lidiar, continuamos con una bateria de preguntas centradas
en averiguar la opinidn en este sentido. Seguimos con varias preguntas sobre habitos de
uso de diferentes herramientas online y relativas a la importancia de los usuarios
conceden a ciertos instrumentos como el teléfono movil en su dia a dia. Finalizamos con
los datos de clasificacion de los encuestados. El cuestionario completo se reproduce en
el anexo 1l.

Finalmente obtuvimos un total de 106 respuestas entre el 11 y el 22 de mayo de 2020.
La tabla 9 recoge la ficha técnica de la encuesta realizada.

Tabla 9. Ficha técnica de la encuesta®

CARACTERISTICAS

Elemento muestral Individuo
Procedimiento de muestreo De conveniencia
Tamarfio muestral 106 individuos
Error muestral +9,5%
Nivel de confianza 95%
Tiempo Mayo de 2020
Fuente de informacion Encuesta online

Fuente. Elaboracion propia

Los encuestados proceden de diferentes lugares de Esparia, mayoritariamente de Castilla
y Ledn. La familia de pertenencia del encuestado oscila entre un miembro y un maximo
de seis (el tamafio medio es de 3,15 individuos con una desviacion de 1,15). En cuanto
al nivel de estudios, un 4,7% tienen formacion de primer grado, un 37,7% de segundo y
el 57,5% restante poseen estudios universitarios. Otros datos de clasificacion como la
edad y la ocupacidn principal se muestran en la tabla 10.

Tabla 10. Muestra por tramos de edad y ocupacion

Edad de los encuestados

18-24 31 (29,5%)
25-30 26 (24,8%)
31-40 13 (12,4%)
41-50 26 (24,8%)
Mas de 51 9 (8,6%)
Ocupacion principal
Trabaja (por cuenta propia) 11 (10,4%)
Trabaja (por cuenta ajena) 56 (52,8%)
Estudiante 28 (26,4%)
No trabaja (parado) 6 (5,7%)
No trabaja (otras situaciones: retirado, etc.) 5 (4,7%)

Fuente. Elaboracion propia

1 A pesar de que nuestro muestreo es de conveniencia (no probabilistica) y por tanto la ficha técnica no
deberia ser incluida hemos optado por afiadirla ya que pensamos que es importante reflejar el
procedimiento integro que se lleva a cabo para este tipo de estudios y la ficha técnica es un aspecto clave
e importante.
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2.1.2. Validacion de las escalas multiitem

Para comenzar el proceso de validacion de las escalas® de nuestro trabajo, recurrimos a
la realizacion de un andlisis factorial exploratorio (AFE), en concreto, un analisis de
ejes principales con rotacion varimax para cada una de las variables consideradas. Con
este andlisis, ademas, conseguimos una primera prueba de que los constructos cumplen
el requisito de unidimensionalidad, una condicién necesaria para la validez de la escala®.
Ahora bien, antes de proceder a la aplicacion de la técnica de andlisis factorial debemos
asegurarnos de que la muestra que vamos a emplear cumple los requisitos exigidos para
el desarrollo de la técnica. Si tomamos en consideracion las advertencias de Lugue
(2000), la muestra debera tener un nimero elevado de observaciones, que cifra en mas
de 100 y nunca menos de 50, aspecto que cumple la muestra empleada. También se ha
comprobado que la correlacion entre las variables esté por encima de 0,5, como
recomienda Luque (2000), o de 0,3, como indican otros autores, y que el test de
esferidad de Barlett sea significativo. En primer lugar, procedimos a efectuar un analisis
factorial exploratorio para los items que miden la frecuencia de uso de las redes sociales
para ciertas actividades como quedar con amigos o conocer gente nueva. La tabla 11
muestra la matriz de correlaciones de Pearson entre las variables empleadas en el
analisis factorial exploratorio®. En todos los casos las correlaciones son significativas al
1%.

Tabla 11. Matriz de correlaciones. Escala sobre percepcion de la publicidad online

V271 V28 V29 V30 V31 V32 V33 V34 V36
V27 1
V28 -0.110 1
V29 -0.008 0.440 1
V30 -0.200 0.549 0.649 1
V31 0.067 0.308 0.479 0.381 1
V32 -0.017 0.346 0.270 0.320 0.420 1
V33 0.250 -0.041 0.096 0.019 0.045 -0.047 1
V34 0.353 -0.085 -0.113 -0.066 -0.163 0.056 0.564 1
V36 0.220 0.155 0.108 0.276 0.052 0.187 0.073 0.257 1

Fuente. Elaboracion propia

La conveniencia de realizar un analisis factorial se comprueba con el test de
esferidad de Bartlett y con el indice KMO. EI primero contrasta la hip6tesis nula de que
la matriz de correlaciones es una matriz identidad (incorrelacién lineal entre las
variables). Si como resultado del contraste no pudiésemos rechazar la citada hipotesis,
deberiamos reconsiderar la realizacion del anélisis factorial debido a la incorrelacion de
las variables. En el caso del indice KMO también se trata de determinar el grado de
correlacion: si el indice esta cercano a cero el analisis factorial no es aconsejable. Para

nuestro caso, el test de esferidad de Bartlett arroja un valor de x2 (36) = 267,039; (p=

? La validez de una escala hace referencia a su capacidad para “medir lo que debe medir” (Grande y
Abascal, 2001). Existen varios tipos de validez, entre ellos la validez pragmatica, la validez de concepto y
la validez de contenido. El primer tipo alude a la capacidad de la escala para hacer predicciones
actuales o futuras. El segundo tipo detecta si los items que contiene la escala son adecuados para hacer
las mediciones. Por ultimo, la validez de contenido muestra si los indicadores de la escala cubren
adecuadamente todas las dimensiones del concepto que miden.

¥ Seguin afirman Hair y otros (1999), los items que se emplean para construir escalas aditivas han de ser
unidimensionales, es decir, han de estar fuertemente asociados unos con otros representando un Unico
concepto. En este sentido, las escalas cumpliran este requisito si los items cargan de forma elevada sobre
un Unico factor.

* Nétese que faltan algunas de las variables empleadas para la medicion, ello se debe a que el AFE
aconsejo su eliminacion
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0,000) y el indice KMO alcanza un valor de 0,661. Ambos indices nos permiten
concluir que el uso del analisis factorial es adecuado en este caso. La tabla 12 presenta
los resultados del andlisis factorial realizado: las variables que recoge cada factor, junto
con el peso de cada variable y el porcentaje de varianza explicado para cada uno de los
factores.

Tabla 12. AFE® para la percepcion sobre la publicidad online

% var.| % var.

Factor Variables que recoge el factor Pesos
expl | acum
28 La p'ubI|C|dad en Internet me resulta mas interesante que en otros 0.674
Actitud medios
ositiva hacia 29 |Lapublicidad es necesaria para que Internet se desarrolle 0.860
P - Veo mas Util la publicidad en Internet en comparacién con otros 28.263 |28.263
la pub online (30 . 0.792
(ACT+) medios
No me importa recibir publicidad por Internet si puedo acceder a
31 . L . 0.720
contenidos audiovisuales gratuitos
. 27  |Me molesta méas la publicidad en Internet que en otros medios 0.711
Actitud negat - — — - - —
. 33 |Dejo de visitar un sitio web si presenta excesiva publicidad 0.802
hacia la pub — - — - 19.995 |48.258
- 34 |Los bloqueadores de publicidad (tipo Adblock) perjudican la calidad
online (ACT-) - 0.751
de los contenidos en Internet
Implicacién |32  |Suelo fijarme en la publicidad en Internet 0.710
con pub online 36 |Lapublicidad que veo en Internet estd cada vez mas dirigidaamis | oo 17.452 165.710
(IMPLICA) gustos/necesidades '

Fuente. Elaboracion propia

El andlisis factorial arroja tres factores; los pesos representan la correlacion
parcial entre el item y el factor rotado y nos ayudan a interpretar los factores.
Observamos que el primero representa la actitud positiva hacia la publicidad online
(ACT+). El segundo factor (ACT-) hace referencia a una actitud negativa hacia la citada
herramienta de comunicacion. El tercero (IMPLICA) recoge cierta implicacion con el
uso de publicidad en la red.

También podemos observar que uno de los items recogidos en el cuestionario ha
sido eliminado (variable V35) tras el andlisis factorial debido a su escasa aportacion a
los factores®. El porcentaje de informacion explicada indica el tanto por ciento de
varianza explicada para cada factor en relacion a la varianza total del conjunto de
variables. Es normal que en un buen analisis factorial unos pocos factores expliquen
gran parte de la varianza, mientras que el resto aporten muy poco. La Gltima columna de
la tabla recoge los valores para la varianza explicada acumulada, esto es, la suma de la
varianza explicada para cada grupo de factores, hasta conseguir en el Gltimo la varianza
explicada por el conjunto de los tres factores, que en este caso alcanza un valor de
65,71%.

El segundo AFE que llevamos a cabo se centro en la escala que trata de medir la
confianza y percepcion de seguridad en el uso de Internet para diferentes actividades. Se
trata de las variables V41 a V55. Primero comprobamos las correlaciones entre las
citadas variables, resultados que se pueden consultar en la tabla 13.

® Andlisis Factorial Exploratorio

® Aunque se abundard en este aspecto mas adelante, conviene resefiar en este
momento, que el andlisis de fiabilidad a través del alpha de Cronbach también revel6
conveniente eliminar estas variables dado que su presencia empeoraba considerablemente la
fiabilidad del modelo.
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Tabla 13. Matriz de correlaciones para percepcion de confianza y seguridad en Internet
VAl V42 VA3 V44 V45 VAT V48 V50 V51 V52 V53 V54 V55

val 1

V42 0.76 1

V43 062 051 1

V44 008 -007 -012 1

V45 055 051 049 002 1

V47 005 010 004 034 -007 1

V48 009 010 002 044 -011 047 1

V50 026 026 020 017 -008 042 030 1

V51 013 019 026 006 018 009 012 028 1

V52 027 037 022 008 030 005 006 019 061 1

V53 055 057 050 -001 036 022 021 032 031 050 1

V54 059 058 046 008 038 019 021 026 026 037 079 1

V55 020 -003 -020 015 -015 050 023 025 -012 -018 001 -004 1

Fuente. Elaboracién propia

Dado que todas las correlaciones son significativas al 1%, que el test de
esferidad de Barlett es significativo - XZ (78) = 589,452 (p=0,000)- y el valor del indice
KMO -0,738-, se comprueba la pertinencia de la aplicacion del andlisis factorial.

La tabla 14 recoge los resultados del andlisis factorial exploratorio para las
variables V41 a V55 que son las relativas a la percepcion de confianza y seguridad en el
uso de Internet para diferentes actividades.

Tabla 14. AFE para la percepcion de confianza y seguridad en Internet

% %

Factor Variables que recoge el factor Pesos
var.expl|var.ac

Me preocupa el uso que se puede hacer de los datos personales que

41 . 0.881
proporciono en Internet
42 |Me preocupa la privacidad en las redes sociales 0.837
Preocupacion 43 Me preocupa que a través de los altavoces inteligentes se escuchen o 0.738
por la graben las conversaciones ' 20875 |29.875
privacidad 45 No instalo apps que me solicitan mucha informacién de caracter 0.670 ' '
(PRIVAD) personal '
53 |Las noticias falsas/“fake news” son un problema grave de Internet 0.768
54 |Las “fake news” deberian ser prohibidas y sus creadores ser perseguidos 0.753
legalmente '
44 |No me importa que las empresas sigan mi comportamiento online para
L A 0.557
ofrecerme publicidad acorde con mis intereses
Confianza en |47 |La mayoria de mis compras las hago por Internet 0.831
Internet 48 |Las redes sociales son una parte muy importante de mi vida 0.727]19.450 (49.325
(CONF) 50 |Veo mas television a la carta que television tradicional 0.616
55 |Tengo un alto grado de confianza en el comercio electronico 0.652
Desconfianza |51 |Me fio menos de las noticias que veo en Internet que en otros medios ~ |0.851
Informativa 13.625 [62.950
(DESINF) 52 |En Internet, las noticias de las redes sociales son menos fiables 0.800

Fuente. Elaboracion propia

El analisis factorial arroja tres factores; el primero representa la preocupacion de
los encuestados por la privacidad en Internet (PRIVAD), el segundo se centra en la
confianza en Internet (CONF) y el tercero en la desconfianza en relacion a la
informacidn que aparece en diferentes medios dentro de la Red (DESINF).

Tambien podemos observar que dos de los items recogidos en el cuestionario
han sido eliminados (variables V44 y V49) tras el analisis factorial debido a su escasa
aportacion a los factores.

La Gltima escala multiitem que usamos tratd de medir aspectos relativos al uso
del teléfono mavil, habida cuenta de que es el instrumento mas usado para conectarse a
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Internet y que presenta un uso cada vez mayor para todo tipo de acciones incluidos los
tramites bancarios. En este caso trabajamos con las variables V67 a V73. La tabla 15
recoge la matriz de correlaciones. Como en los casos anteriores se ha usado el
coeficiente de correlacion de Pearson, que permite indicar que las correlaciones son
significativas al 1%.

Tabla 15. Matriz de correlaciones para las variables de uso del teléfono movil

V67 V68 V69 V70 V71 V72 V73
V67 1
V68 0.380 1
V69 0.266 0.319 1
V70 0.167 0.254 0.301 1
V71 0.342 0.433 0.147 0.169 1
V72 0.124 0.134 -0.089 0.171 0.357 1
V73 0.131 0.026 0.216 0.203 0.157 .203 1

Fuente. Elaboracidn propia

Dado que todas las correlaciones son significativas al 1%, que el test de
esferidad de Barlett es significativo - X2 (21) =101,157 (p=0,000)- y el valor del indice
KMO -0,668-, se comprueba la pertinencia de la aplicacion del andlisis factorial.

La tabla 16 recoge los resultados del analisis factorial exploratorio para las
variables V67 a V73 que son las relativas a habitos de uso en relacion con el teléfono
movil.

Tabla 16. AFE para el uso del teléfono movil

Factor Variables que recoge el factor Pesos % %
var.expl|var.ac
67 |No podria vivir sin Internet en el teléfono mévil 0.700
Dependencia 68 Con el mévil me basta para hacer todo lo que quiero en 0.825
del Movil Internet ' 36.645 |36.645
(DEPEND) |71 |Los smartphones han cambiado mi forma de comprar 0.748
72 |Dejo de usar una web si no esta adaptada al mévil 0.869
Pljgcl:ir;?;gd 69 |Me molesta la publicidad en el teléfono movil 0.795
mévil ] ) — — 28.369 65.014
(RECHPUB) 70 |Pagaria por evitar la publicidad en el mévil 0.963

Fuente. Elaboracion propia

Analizada la validez de las escalas multiitem empleadas procede realizar el
estudio de su fiabilidad. Una escala es fiable si cada vez que se usa para hacer
mediciones proporciona resultados consistentes o similares, es decir, cuando “mide
siempre lo mismo” (Grande y Abascal, 2001). El andlisis de fiabilidad nos permite
conocer en qué medida las diferentes escalas se encuentran libres del error aleatorio vy,
consecuentemente, proporcionan resultados estables y consistentes. Si una escala no es
fiable, no puede ser tampoco valida, aunque si puede ocurrir que la escala sea fiable
pero no vélida. La fiabilidad es pues una condicidn necesaria pero no suficiente para la
validez (Vila y otros, 2000).

El grado de fiabilidad de un instrumento de medida puede analizarse a través de
la consistencia interna de cada subescala que viene medida por el estadistico alfa de
Cronbach. Este indicador exige un valor superior al 0,7 para considerar la escala
aceptable. El coeficiente de fiabilidad compuesta se utiliza como una medida mas de la
consistencia interna de las escalas. Al no estar condicionado por el numero de items
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incluidos en la escala, se considera un indicador mas adecuado que el alfa de Cronbach.
Su umbral de aceptacion se sitla sobre el valor 0,7 (Hair y otros, 1999), pero se permite
cierta flexibilidad en su interpretacion. Por su parte, el analisis de la varianza extraida
permite conocer la cantidad global de la varianza en los items que esta explicada por la
variable latente. Se aconseja que su valor sea superior a 0,50 (Barrio y Luque, 2000).
Finalmente usamos el coeficiente de correlacion item total corregida, cuyo valor se
aconseja que esté por encima de 0,3.

La tabla 18 informa de los indicadores empleados en la determinacion de la
fiabilidad de nuestras escalas de medida. Los resultados obtenidos para nuestro modelo
son indicativos de que las escalas empleadas son fiables al estar los valores calculados
dentro de los estandares recomendados 0 muy cercanos a ellos.

TABLA 18. Fiabilidad de las escalas

Corr
Nombre del Medida del constructo item X o
constructo total
ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD EN INTERNET
Actitud pos | 28 La publicidad en Internet me resulta mas interesante que en otros medios 0525 | 237 | 1.08
hacia lapub | 29 La publicidad es necesaria para que Internet se desarrolle 0.676 | 3.18 1.22
online 30 Veo més (til la publicidad en Internet en comparacion con otros medios 0.668 | 292 | 121
(ACTH) 31 No me importa recibir publicidad por Internet si puedo acceder a
a= 0,777 contenidos audiovisuales gratuitos 0.467 | 3.07 | 1.27
Actitud neg | 27 Me molesta mas la publicidad en Internet que en otros medios 0439 | 3.67 | 1.31
hacia la pub | 33 Dejo de visitar un sitio web si presenta excesiva publicidad 0589 | 3.79 | 1.30
online(ACT-) | 34 Los bloqueadores de publicidad (tipo Adblock) perjudican la calidad de los
o= 0,753 contenidos en Internet 0.581 | 3.87 1.20
Iglﬁ)l Igﬁﬁlr?: 32 Suelo fijarme en la publicidad en Internet 0.301 | 261 | 1.16
36 La publicidad que veo en Internet esta cada vez mas dirigida a mis
(IMPLICA) .
N gustos/necesidades 0.315 | 270 | 1.23
o =0,650
PERCEPCION DE CONFIANZA Y PRIVACIDAD EN INTERNET
41 Me preocupa el uso que se puede hacer de los datos personales que
proporciono en Internet 0.783 | 4.47 | 0.89
Preocupacion | 42 Me preocupa la privacidad en las redes sociales 0.737 | 434 | 0.88
por la 43 Me preocupa que a través de los altavoces inteligentes se escuchen o
privacidad | graben las conversaciones 0.645 | 410 | 1.15
(PRIVAD) 45 No instalo apps que me solicitan mucha informacion de caracter personal 0.562 3.76 1.21
a=0,872 53 Las noticias falsas/“fake news” son un problema grave de Internet 0.684 | 4.38 1.01
54 Las “fake news” deberian ser prohibidas y sus creadores ser perseguidos
legalmente 0.699 | 4.28 | 0.94
44 No me importa que las empresas sigan mi comportamiento online para
Confianza en | ofrecerme publicidad acorde con mis intereses 0.389 | 238 | 1.36
Internet 47 La mayoria de mis compras las hago por Internet 0.642 | 3.09 | 1.28
(CONF) 48 Las redes sociales son una parte muy importante de mi vida 0535 | 3.20 | 1.16
a=0,712 50 Veo mas television a la carta que television tradicional 0.407 | 3.57 1.34
55 Tengo un alto grado de confianza en el comercio electronico 0.405 | 3.68 | 1.00
Desconfianza
Informativa | 51 Me fio menos de las noticias que veo en Internet que en otros medios 0.611 | 3.15 | 1.30
(DESINF) | 52 En Internet, las noticias de las redes sociales son menos fiables 0611 | 363 | 121
o =0,757
USO DEL MOVIL EN INTERNET
Dependencia | 67 No podria vivir sin Internet en el teléfono movil 0375 | 385 | 129
del Movil 68 Con el mévil me basta para hacer todo lo que quiero en Internet 0.434 | 349 | 116
(DEPEND) | 71 Los smartphones han cambiado mi forma de comprar 0546 | 344 | 1.28
0.=0,695 72 Dejo de usar una web si no esta adaptada al movil 0.370 | 3.07 | 138
Rechazo
Public mévil | 69 Me molesta la publicidad en el teléfono movil 0.301 | 4.01 | 1.09
(RECHPUB) | 70 Pagaria por evitar la publicidad en el mévil 0.301 | 270 | 1.26
o =0,659

Fuente. Elaboracion propia
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2.2.  Andlisis de resultados

Nos ocupamos ahora de analizar los resultados obtenidos del analisis descriptivo
realizado al objeto de conocer la opinion de los encuestados sobre la publicidad en
Internet, ademas de ciertos habitos de uso y consumo de productos relacionados con la
Red.

2.2.1. Nivel de equipamiento del hogar. Problemas de uso

La primera parte del cuestionario se dedicO a conocer el equipamiento que cada
encuestado tiene en su hogar a la hora de acceder a contenidos online. Comenzamos
preguntando qué aparatos tiene en su hogar y los resultados muestran que el
equipamiento oscila desde un solo instrumento hasta un maximo de 11 por hogar, con
un equipamiento promedio de 5,8 aparatos con una desviacion de 2,35. Mas detalles se
recogen en la distribucion de frecuencias que se muestra en la tabla 19.

Tabla 19. Equipamiento del hogar. Distribucién de frecuencias

Aparato F. Abs | F. Relat
Ordenador fijo o de sobremesa 49 46,2%
Ordenador portatil 94 88,7%
Tablet 67 63,2%
Smartphone/Teléfono movil inteligente 103 97,2%
Televisor con acceso a Internet (Smart TV) 57 53,8%
Videoconsola 53 50%
Receptor digital multimedia para televisor (Apple TV, Google Chromecast...) 28 26,7%
Smartwatch/Reloj inteligente 39 37,1%
Asistente del hogar/Altavoz inteligente (tipo Google Home, Amazon Echo...) 15 14,6%
Reproductor de audio o video portatil (MP3, MP4, iPod...) 46 44,7%
Libro electronico/eBook 35 34%
Otros (Lector DNI electrénico, Coche con posibilidad de conectar a Internet) 30 29,4%

Fuente. Elaboracion propia

En cuanto al equipo mas utilizado para conectarse a Internet, la gran mayoria
emplean el teléfono movil, asi lo hacen 85 de los encuestados, es decir un 80,2%. El
ordenador portatil es la segunda opcion mas elegida, asi lo afirma un 13,2%. De forma
residual se usa el ordenador fijo u otros instrumentos.

Vinculado al uso de dispositivos electrénicos para la conexidn a Internet surgen
problemas como la seguridad. Por ello quisimos cerrar este apartado consultando a los
individuos cuales consideraban los mayores problemas de conexion. El problema mas
denunciado fue la presencia de demasiada publicidad, seguido de la velocidad de la
conexion. La tabla 20 recoge en detalle los resultados obtenidos.

Tabla 20. Problemas detectados en el uso de Internet. Distribucion de frecuencias

Problema | Velocidad | Seguridad Coste Calidad | Privacidad | Publicidad Virus
F. Abs 52 24 22 24 35 55 27
F. Relat 49,1% 22,6% 20,8% 22,6% 33% 51,9% 25,5%

Fuente. Elaboracion propia

2.3.  Percepcion sobre la presencia de publicidad en Internet

Dado que nuestro trabajo versa sobre el uso de las cookies, herramienta clave
para la personalizacion de la publicidad en Internet, dedicamos este apartado a conocer
la opinion de los encuestados sobre su uso, asi como ciertos habitos de consumo.
Comenzamos con una pregunta general que pide que se valore la presencia de
publicidad en Internet. La mayoria de los individuos entienden que la publicidad es
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molesta, asi lo opina el 57,5%; un 29,2% se muestra en una posicion intermedia y s6lo
el 13,2% entiende que es favorable. Hay consenso entre los diferentes perfiles de
individuos (edad, ocupacidn, etc.) en este sentido.

A continuacion, se cuestiond acerca de la opinion de los encuestados con
diferentes aspectos derivados de la aparicion de publicidad online. Los resultados del
analisis descriptivo se recogen en la tabla 21.

Tabla 21. Distribucion de frecuencias opinion sobre la publicidad online

Frecuencia relativa’

Item 1 [ 2]3] 45
Me molesta mas la publicidad en Internet que en otros medios 105| 86 | 19 | 27.6 | 34.3
rl;]aegittj)t;hmdad en Internet me resulta mas interesante que en otros 0481314314 76 | 48
La publicidad es necesaria para que Internet se desarrolle 1241143 | 295|295 | 14.3
\nl]zgigsés atil la publicidad en Internet en comparacion con otros 16 | 217 | 255 | 283 | 85

No me.lmporta-reglblr pubI|C|d_ad por Internet si puedo acceder a 124|238 1219 | 276 | 143
contenidos audiovisuales gratuitos

Suelo fijarme en la publicidad en Internet 19.8 | 29.2 | 25,5 | 20.8 | 4.7

Dejo de visitar un sitio web si presenta excesiva publicidad 104 | 75 | 11.3| 34 | 36.8

Los bloqueadpres de publicidad (tipo Adblock) perjudican la calidad 75 | 66 | 151 | 34 | 368
de los contenidos en Internet

Me siento perseguido por los anuncios en Internet 6.7 | 13.3]16.2 | 314 | 324

La pubhudat_j que veo en Internet estd cada vez mas dirigida a mis 219 | 19 | 352|143 | 95
gustos/necesidades

Fuente. Elaboracion propia

De los datos de la tabla se desprende que los internautas estan cansados de
recibir publicidad en la red, no la encuentran interesante y reconocen abandonar ciertos
sitios web que abusan de este tipo de contenidos. Incluso cuando reciben contenidos
gratuitos siempre y cuando acepten recibir publicidad, la entienden molesta y no
responden positivamente a dicho reclamo.

A continuacidn, nos interesamos por saber si los encuestados usan blogueadores
de publicidad en su navegacién web. Encontramos que un porcentaje elevado
desconocen la existencia de esta herramienta, asi lo afirma un 35,8%. Hay otro grupo
del 23,6% de la muestra que pese a conocerla no la usan. El resto se reparte entre los
que usan los blogueadores de forma habitual -20,8%- y los que lo hacen solo
ocasionalmente -19,8%-.

En linea con lo anterior tratamos de saber la frecuencia con la que los
encuestados navegan en modo privado o incégnito. Lo primero que constatamos es que
mas del 10% desconoce esta forma de navegacion. Ademas, el 30,2% no la usa nunca
pese a conocerla. El resto se reparte entre los que lo hacen siempre o de forma habitual
—un 18,9%- y los que solo lo usan de forma ocasional —un 40,6%-.

El uso de bloqueadores de publicidad con frecuencia impide acceder a ciertos
sitios web. Quisimos saber como proceden los encuestados en tal caso. Quitando un
30,2% que afirman no haberse encontrado nunca en esa situacion, el 25,5% dice
desactivar el bloqueador para poder seguir navegando, el 32,1% abandona la web con el
consecuente perjuicio que esto puede tener para la empresa anunciante y el 12,3% busca
alternativas de entrada a la web sin desactivar el bloqueador.

" Donde 1 se identifica con nada de acuerdo con respecto a la afirmacion propuesta y 5 total acuerdo al
respecto. Datos en porcentaje.
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2.4.  Percepcion sobre la seguridad de la navegacion en la red

Comenzamos esta parte preguntando si los encuestados se sienten vigilados al
navegar por la red. Una gran mayoria afirma que si, concretamente un 26,4% dicen
sentirse muy vigilados y un 46,2% bastante, lo cual nos da una idea de la sensacién de
vulnerabilidad de los internautas en general.

Seguidamente preguntamos el grado de acuerdo de los participantes en el estudio
sobre ciertos aspectos relativos al uso de Internet. La tabla 22 recoge los resultados.

Tabla 22. Distribucién de frecuencias sobre el uso de Internet

Frecuencia relativa®

Item 1] 2] 3] 45

Me preocupa el uso que se puede hacer de los datos personales que

proporciono en Internet 1 48 | 76 | 20 | 66.7

Me preocupa la privacidad en las redes sociales - 6.7 | 76 | 30.5 | 55.2

Me preocupa que a través de los altavoces inteligentes se escuchen o 38 | 76 11621 20 | 524
graben las conversaciones

No me importa que las empresas sigan mi comportamiento online para

ofrecerme publicidad acorde con mis intereses 33312951 1051621 105

No instalo apps que me solicitan mucha informacidn de caracter 48 | 143|162 | 2905 | 35.2

personal

Es totalmente seguro guardar las cosas en la nube (Cloud) 143 ] 18.1|33.3| 248 | 95
La mayoria de mis compras las hago por Internet 173|144 | 21.2 | 32.7 | 14.4
Las redes sociales son una parte muy importante de mi vida 8.7 | 2211221 356|115
Los menores no deberian poder publicar en las redes sociales 3.9 | 10.7 | 243 | 23.3 | 37.9
Veo mas television a la carta que televisién tradicional 9.7 | 146|155 |29.1| 311
Me fio menos de las noticias que veo en Internet que en otros medios 1241219 (238|229 | 19

En Internet, las noticias de las redes sociales son menos fiables 6.7 | 125 ] 20.2 | 31.7 | 28.8
Las noticias falsas/“fake news” son un problema grave de Internet 29 | 6.7 | 1.9 | 26.7|61.9

Las “fake news” deberian ser prohibidas y sus creadores ser

perseguidos legalmente 2.9 | 38 | 57 13811495

Confio en el comercio electrénico 48 | 58 | 221 | 49 | 18.3

Fuente. Elaboracion propia

De los resultados de la tabla se desprende la gran preocupacién que existe en
relacion con el tratamiento de datos personales, a la privacidad y a las fake news.
También se detecta desconfianza en relacion con las noticias divulgadas a través de
redes sociales y al uso de éstas por parte de los menores de edad. Por el contrario, los
usuarios confian en la comercio electrénico para la realizacion de sus compras y se
muestran favorables al uso de la television a la carta en detrimento de la tradicional. Un
dato que nos llama la atencién es la preocupacion que muestran los usuarios por la
privacidad a la traves de redes sociales si tenemos en cuenta el intenso uso que se hace
de ellas para divulgar todo tipo de informacion personal.

2.5. Habitos de uso con relacion a Internet

La Gltima parte del cuestionario se dedicé a analizar ciertas pautas de
comportamiento de los usuarios en relacion con Internet y sus aplicaciones. El tiempo
que los usuarios dedican a las redes sociales esta principalmente en los intervalos de 15
a 30 minutos (un 25,7% de los casos), entre 1 y 2 horas al dia (asi lo reconoce el 31,4%)
y entre 2 y 4 horas para el 21% de los encuestados. En lo relativo al visionado de
archivos online tipo YouTube o similar, el 35,2% afirma dedicar menos de 15 minutos,

® Donde 1 se identifica con nada de acuerdo con respecto a la afirmacion propuesta y 5 total acuerdo al
respecto. Datos en porcentaje.
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un 34,3% entre 15y 30 y un 21% entre 1 y 2 horas. El 12,4% restante lo hacen mas de 4
horas.

En este caso observamos diferencias si analizamos los diferentes grupos de edad
considerados. Para ello deberemos aplicar el andlisis de varianza (ANOVA) en el que la
variable factor sera precisamente la que discrimine a los encuestados en funcion de su
edad. La aplicacion de un ANOVA entre los diferentes grupos de individuos nos
permitira detectar la existencia de diferencias e interpretar el sentido de las mismas.
Pero antes de proceder a su aplicacion debemos comprobar que se cumplen todos los
requisitos necesarios para el correcto uso de dicha técnica. En primer lugar, se debe
garantizar la normalidad® de la variable dependiente, para lo que analizamos la asimetria
y la curtosis en la fase previa al analisis. En segundo lugar, debe darse una situacién de
homocedasticidad, es decir, las varianzas de todas las poblaciones deben ser iguales o
aproximadamente iguales. Para comprobar este aspecto usamos el test de Levene™. No
obstante, el efecto de la posible heteroscedasticidad sobre el test F aplicado en el test de
diferencia de medias se ve paliado si las muestras son del mismo o similar tamafio™*
(Luque, 2000). Si afectaria tal desigualdad si una muestra fuera el doble de la otra.
Finalmente, las muestras empleadas en el analisis deben ser independientes y haber sido
obtenidas de forma aleatoria. Comprobado el cumplimiento de todos los requisitos
procedemos a la aplicacién de la técnica. La tabla 23 recoge los principales resultados
obtenidos en el andlisis efectuado para las dos variables consideradas.

Tabla 23 ANOVA por EDAD para el tiempo de dedicacién a redes sociales y visionado de videos

N Media D.T F Sig.”?
Tiempo diario de 18-24 afios | 31 4.74 1.094
dedicacion a redes 25-40 afios | 39 3.85 1.770 19.555 0.000
sociales Mas de 40 | 35 2.56 1.211
Tiempo diario de 18-24 afios | 31 3 1.461
dedicacion a visionado 25-40 afios | 39 244 1.535 6.427 0.002
de videos online Méas de 40 | 35 1.76 1.130

Fuente. Elaboracion propia

A la vista de los datos recogidos en la tabla precedente podemos afirmar que
existen diferencias significativas en el tiempo que individuos de diferentes edades
dedican a las redes sociales o al visionado de videos online. Para saber qué grupos
dedican mas tiempo necesitamos llevar a cabo un analisis post hoc, concretamente
emplearemos las pruebas de Tuckey y Bonferroni. La tabla 24 recoge los resultados.

°No obstante, lo expuesto, advierte Luque que la no normalidad parece no afectar de
forma decisiva al test F, que es la clave de las conclusiones en el andlisis de la varianza,
debido a la aplicacion del teorema central del limite.

1%E| estadistico de Levene permite contrastar la hipétesis de que las varianzas son
iguales. Junto con el valor del estadistico aparecen los grados de libertad de su distribucion y el
nivel de significacion, puesto que todos los valores obtenidos son mayores a 0.05 aceptamos la
hip6tesis de igualdad de varianzas.

A tal efecto consideramos que las muestras tendran un tamafio similar si una no
excede en mas del doble de individuos que la otra.

2 Tomamos como nivel de significacion el 5%.
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TABLA 24. Prueba de Tukey y Bonferroni para tiempo dedicado a RRSS y videos online por edad

Tiempo diario dedicado a las redes sociales

Prueba Edad (1) Edad (J) Dif Medias (I-J) Error tipico | Significacion
) 25-40 afios 0.896 0.341 0.027
18-24 afios Més de 40 2183 0.352 0.000
) 18-24 afios 20.896 0.341 0.027
DHS de Tukey | 25-40 afios Més de 40 1.287 0.333 0.001
, 18-24 afios 2183 0.352 0.000
Mas de 40 25-40 afios -1.287 0.333 0.001
) 25-40 afios 0.896 0.341 0.030
18-24 afios Més de 40 2183 0.352 0.000
. - 18-24 afios 20.896 0.341 0.030
Bonferroni 25-40 aftos Mas de 40 1.287 0.333 0.001
, 18-24 afios 2183 0.352 0.000
Mas de 40 25-40 afios 11,287 0.333 0.001
Tiempo diario dedicado al visionado de videos online
Prueba Edad (1) Edad (J) Dif Medias (1-J) Error tipico  Significacion
15.24 afios 25-40 afios 0.564 0.335 0.216
Més de 40 1.235 0.346 0.002
_ 18-24 afios 20564 0.335 0.216
DHS de Tukey | 25-40 afios Mas de 40 0.671 0.327 0.105
, 18-24 afios 1235 0.346 0.002
Mas de 40 25-40 afios 0,671 0.327 0.105
1524 afios 25-40 afios 0.564 0.335 0.286
Més de 40 1.235 0.346 0.002
. - 18-24 afios 20564 0.335 0.286
Bonferroni 25-40 afios Més de 40 0.671 0.327 0.127
, 18-24 afios 1235 0.346 0.002
Mas de 40 25-40 afios -0.671 0.327 0.127

Fuente. Elaboracién propia

A la vista de los resultados podemos concluir que los individuos que mas tiempo
dedican a las redes sociales son los mas jovenes, seguidos de los de edades entre 25 y
40 afios, de modo que los mas mayores dedican un tiempo significativamente menor a
dicha tarea. En lo que al visionado de videos se refiere de nuevo son los de entre 18 y 24
afios los que dedican un tiempo significativamente mayor a este entretenimiento que el
resto de los grupos entre quienes no se observan diferencias significativas.

A continuacién, quisimos saber un poco mas sobre el uso que de las cookies
hacen los individuos de la muestra analizada. La tabla 25 recoge los resultados.

Tabla 25. Distribucién de frecuencias sobre el uso de cookies

item Valor Frec. relativa
Las acepto todas 27.9%
s . . Las rechazo todas 7.7%
¢Cémo tiene configurado su : - -
2 Configuracion permisiva 40.4%
navegador en relacion a las fi ., o 0
cookies? Con Iguracion r,estrlct_lva 5.8%
' No sé como esta configurado 17.3%
No sé lo que son las cookies 1%
Lo hace el navegador 8.7%
, o . Lo hago yo frecuentemente 16.3%
¢Suele eliminar las cookies de . 0
SU equipo? Lo hago yo ocasionalmente 29.8%
' No 29.8%
No sé 15.4%
Deberian estar prohibidas 12.4%
Con cuall/es de las siguientes Siempre me deberian pedir permiso para su uso 58.1%
afirmaciones en relacion a las Es suficiente con que me avisen de su uso 7.6%
cookies esta de acuerdo No me preocupa el uso que se haga 7.6%
No tengo opinion al respecto 14.3%

Fuente. Elaboracidn propia
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En general, los encuestados se muestran receptivos con el uso de cookies, tienen
una configuracion permisiva de las mismas, pero requieren que se informe de su uso.
Ademaés, constatamos que la gran mayoria las conoce.

2.6. Habitos de uso del teléfono mévil en relacion con Internet

La ultima parte del cuestionario trato de indagar sobre el uso del smartphone en
la navegacion por Internet. La tabla 26 recoge los resultados con relacion al uso de APP.

Tabla 26. Habitos de uso en relacion con el smartphone

p . Frec.
Item agrupado Item relat
(Sh)
Desinstalo las aplicaciones que no utilizo 78.1%
La mayoria de las que he instalado solo las he utilizado puntualmente 46.2%
Uso de s . - : Do
. Utilizo habitualmente un reducido porcentaje de las aplicaciones que he
aplicaciones | . 0
APP instalado _ o _ 61.9%
Me ha decepcionado la mayoria de las aplicaciones que he instalado 36.5%
Solo instalo aplicaciones que sé que voy a usar 57.1%

Fuente. Elaboracién propia

Por otro lado, tratamos de conocer aspectos generales del uso de Internet a traves
del teléfono movil, la tabla 27 recoge los resultados de la distribucién de frecuencias.

Tabla 27. Uso del Smartphone en Internet

tem Frecuencia relativa % =
1 2 3 4 5
No podria vivir sin Internet en el teléfono movil 6.7 | 13.3 | 11.4 | 25.7 | 42.9
Con el mdvil me basta para hacer todo lo que quiero en Internet 6.7 | 171|152 | 429 | 18.1
Me molesta la publicidad en el teléfono movil 48 | 57 | 13.3|36.2| 40
Pagaria por evitar la publicidad en el movil 21.9 1229|276 |18.1| 95
Los smartphones han cambiado mi forma de comprar 114|114 | 229 | 30.5 | 23.8
Dejo de usar una web si no esta adaptada al mavil 18.1 1 18.1 (219|229 | 10
A veces tengo la sensacion de que el mévil escucha mis conversaciones | 9.5 | 7.6 | 19 | 30.5 | 33.3

Fuente. Elaboracion propia

Para la mayoria de los encuestados (42,9%), les seria muy dificil vivir sin
teléfono movil, ya que como hemos visto anteriormente es el dispositivo con el que méas
tiempo pasan conectados a Internet. Segun indica la V68, los usuarios estan de acuerdo
con la afirmacién de que con el smartphone tienen todo lo necesario para poder navegar
por Internet (42,9%), sin necesidad de otros dispositivos.

Respecto a la publicidad en el movil, el 40% est totalmente de acuerdo y el
36,2% de acuerdo, con la afirmacion de que es molesta. Mientras que el 13,3% se
muestra neutral, frente al resto que no sienten que les moleste la publicidad que ven en
su dispositivo. A pesar de los que si se sienten molestos por la publicidad que aparece
en Internet cuando usan su smartphone para navegar, solo el 18,1% esta de acuerdo y el
9,5% estaria dispuesto a pagar para eliminar la publicidad. El 27,6% se muestra neutral
respecto al tema y el resto se negaria a pagar por eliminar la publicidad.

Los smartphones han cambiado la forma de comprar a mas del 50% de los
encuestados, mientras que al 22,8% no les ha afectado y siguen comprando igual que
antes de tener el dispositivo.

13 Valores que oscilan desde nada de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo.
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A pesar del uso extendido en la poblacion de los smartphones, siguen existiendo
paginas webs que no estan adaptadas para visualizarlas en estos dispositivos, y de los
encuestados, solo alrededor de un 30% abandona la web si no esta adaptada.

La inseguridad que provocan el uso de Internet se extiende también al uso del
smartphone, ya que el 33,3% de la muestra, estd de totalmente de acuerdo con la
afirmacion de que creen que les escuchan las conversaciones que tienen a través del
dispositivo. ElI 30,5% est4d de acuerdo, el 19% se muestra neutral respecto a la
afirmacion y el resto no esta de acuerdo o esta totalmente desacuerdo.

La ultima pregunta trat6 de medir de algin modo la dependencia de los usuarios
de ciertos aparatos tecnoldgicos y aplicaciones como la television o las redes sociales.
Para ello preguntamos hasta qué punto le seria dificil la vida sin el citado instrumento.
La tabla 28 recoge los resultados.

Tabla 28. Dependencia de ciertas tecnologias 0 medios

ftem Frecuencia relativa % 14
1 2 3 4 5

Television 29.5 22.9 17.1 18.1 12.4
Radio 43.8 21 15.2 12.4 7.6
Periddicos en papel 68.3 13.5 10.6 3.8 3.8
Revistas en papel 70.5 14.3 114 2.9 1

Cine 23.8 18.1 18.1 21 19

Internet 6.7 6.7 28.6 58.1
Correo electrénico 10.5 12.4 9.5 34.3 33.3
Redes sociales 15.2 18.1 14.3 27.6 24.8
Mensajeria instantanea 8.7 22.1 7.7 24 37.5
Smartphone 2.9 8.7 2.9 24 61.5
Tablet 44.8 21 114 14.3 8.6

Fuente. Elaboracion propia

Con lo que les seria muy dificil no vivir segun afirman los encuestados seria
primero el smartphone con un porcentaje de 61,5% y segundo, sin Internet con un
58,1%. Sin embargo, no les seria nada dificil si desapareciesen las revistas (70,5%) y
periddicos en papel (68,3%), tampoco las tablets (44,8%) ni la radio (43,8%).

Con esta pregunta no solo se demuestra la dependencia de los usuarios a las
nuevas tecnologias, sino también la decadencia de los medios de comunicacion
tradicionales y el auge de lo digital.

¥ Valores que oscilan desde el total desacuerdo hasta el total acuerdo segin escala de Likert de cinco
posiciones.
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Bloque 3. Conclusiones

Tras la realizacion de este trabajo, podemos concluir que el futuro de la publicidad esta
en Internet. El elevado uso que de este medio hacen los consumidores, unido a la
capacidad de la Red de generar mensajes publicitarios adaptados a las necesidades y
gustos de aquellos hacen de este el medio méas adecuado para la comunicacién empresa-
mercado.

Ya no sirve la generacion de mensajes unidireccionales, estandarizados y generados
desde la empresa sin contar con el destinatario. Lejos de ello, éste se convierte en arte y
parte de la comunicacion al manifestar sus preferencias via unos instrumentos
novedosos que estan permitiendo racionalizar la publicidad online: las cookies.

Ahora bien, no todo son ventajas, las cookies en ocasiones pueden percibirse como un
elemento intrusivo e incluso molesto para el internauta que se ve perseguido en su
navegacion web por dichos instrumentos. Muchos de ellos desconocen su utilidad y
piensan que detras de esos mensajes que parecen averiguar de antemano sus deseos 0
que replican busquedas realizadas en momentos anteriores en el tiempo, puede haber
vigilancia y, por ende, sienten vulnerada su privacidad.

A los usuarios les preocupa su privacidad y seguridad en la red, pero las cookies no son
peligrosas, ayudan al usuario a que le aparezca publicidad segin sus gustos y
necesidades, recuerdan contrasefias, idiomas, etc. de forma andénima y las que
compartian informacion con terceros, estan siendo restringidas e incluso en algunos
casos prohibidas, por lo que las agencias de publicidad no pueden comprar la
informacién que obtengan las cookies de los equipos de los usuarios. El problema en
ocasiones proviene del desconocimiento de esta utilidad por parte de los usuarios.
Muchos de ellos desconocen qué pueden permitir y qué no, cOmo pueden navegar en
modo incognito, etc. Es decir, detectamos que falta cierta comunicacion orientada a
arrojar luz a los consumidores sobre la utilidad de esta herramienta.

La publicidad sigue siendo tan necesaria como hace siglos para dar a conocer los
productos, servicios y marcas que existen, aunque los medios convencionales estén
decayendo. Por ello, debe de seguir evolucionando hacia los medios digitales
(aplicaciones, email marketing, presencia en redes sociales, publicidad digital...) que es
donde los usuarios pasan la mayor parte de su tiempo, como pudimos ver segun la
encuesta realizada.
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Anexo I: Tablas e ilustraciones complementarias

Formato estandarizado por la IAB

Formato

Tipo

Ejemplo

Formatos
integrados

Banner

nsion ) o

Mercados  Ahorro  Empresa

T D417 )

Fibra y Mavil

Ecanamia

cnologia  Diractiv

Rascacielos

SOCIEDAD + Cuitio

Un nuevo caso en Madrid eleva a ocho los
positivos de coronavirus en Espaiia

Botén

EMS romon

D 1 B brivacidad Tranquil, s cacharros
‘S610' e escuchan 19 veces al dia
»ag ¥ cvta trad

Robapaginas

EMES ctspeiia Opinicn Economia Internacional Deportes Cultwra LOC  Mas

Tarismo. Termor en éf sector

Pais Vasco y Catalufia.

Congreso. Nueva bronea

Cuando la lengua cuenta  por el 'Delcygate’ y

gritos de "dimision” a
Abalos desde la
PP

mas que ser buen
profesor

I Constitucional
medios no pueden
1as redes soclales

nfisco a mn jubilado

PAYPALTE
TRAE EL ESTILO

SIN RIESGOS

Ty P payPol

Continua en pagina siguiente ...
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... Viene de pagina anterior

Formato Tipo Ejemplo
Layers *
Cortinillas *

Formatos flotantes

WD

ARNSHID®

Robapéginas

Pop-up
FLOTAS LEGENDARIAS
Tomad el mando de leyendas navales de
todo el mundo como el HMS Warspite, el
Yamatoy el USS lowa
Pop-under *
*

Formatos

expandibles
Banner

ENSENAME
SORIA

ok Ly queremes que b nos
los ensesies
Pases porlas calles, graba y vindenos tode fo que tiene.

S RLALARARY s porelpnta ortuses 2 e o ftee @
Golmayo £ P o 20 de maye 1 Whatsdop def 621

Fuente: Elaboracién propia.

*Tras una exhaustiva busqueda, dichos formatos no se han podido encontrar ya que son
poco frecuentes en la actualidad al ser muy intrusivos, molestando a los usuarios que los
evitaban con programas de bloqueo de anuncios que perjudicaban a los anunciantes.
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Tipos de email marketing

Tipo

Ejemplo

Email publicitario

0 promocional

#pui-.-:u. T —

e e aw wgE (R TEEE

ETOUS

| begpaarec sz g1 Sooechn vl il

Boletin electrénico o
newsletter:

INEIRET] EN W9 ST BETRITHE

Email transaccional

» b pedos n' M0 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Tipos de blogs

Criterio

Tipo

Ejemplo

Segun el
formato

Fotoblog

FOTOS IMPERFECTAS oo

MARTIN GALLEGO

Videoblog

world vision 0 Medma Gaster elme Nwesmen cdwete O,

iVamos a realizar una
1

fquUE

wervides

Audioblog /
Podcasting

Hoy les quiero traer un lugar que a nosotros nos dejo muy sorprendidos, nn poco por lo
desconacido, por lo poco visitado y por o sorprendente de este lugar, yo dirfa
completamente comparable con el Machu Picchu, y sin embargo sin tanto turisuo,
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05 10 WOMENTOS 1445 ESPECIALES DEL 2019

Personal
‘(i
Corporativo
Segun su
tematica
ﬂ \qu..'- MORCZ et leg berws Cuens Ggps Ceketame D
Profesional
. BIENVENIDOS, CAFETEROS!
De nicho '

Fuente: Elaboracién propia.
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Tipos de redes sociales

Tipo

Ejemplo

Genéricas

& facultadcetsoria

/( T 4 150 176
\/ Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Facultad CET Soria

= Universidad de Valladolid

® Campus Universitario Duques de Soria
wwiw.facultadcetsoria.com/
Le siguen diputacionsoria, beatrizga9 y 6 personas
maés

Siguiendo v Enviar mensaje v

Profesionales

3 dias
We're beg to feel the Lots
have joined the #EachforEqual initiative to support
gender equality for #1WD2020. Make a sign... ver mas

Ver traduccion

Make a sign
for equality

—b
==

O®0 s

Inicic Wired Fubicar

Temética

3 YouTube =™ Q

Dia Internacional di
C: nos a la

Apple Espafia

Condcelas mejor

pagina princip.. Tendencias  Suscripeiones Notific

Fuente: Elaboracién propia.
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Formatos publicitarios en mobile marketing

Formato

Ejemplos

Mensajeria

& YOIGO

1213

iEsta oferta se merece una ola!
El Samsung Galaxy S10+ por
solo 10E/mes al contratar La
Sinfin 30 GB para tu movil. Llama
al 900696985. No+Publi: bit.ly/
2JgaU

SOLO ESTA SEMANA! Tienes
el iPhone 11 por solo 20E/
mes si te pasas a la Fibra
100Mb + 30Gb para tu movil.
LLAMA AHORA AL 900696985.
No+Publi: bit.ly/2JgaU

Mensajeria instantanea

ReasonWhy.

ACTUALIOND  WEPORTAIES  OPIMON  PODCAST  ESPRCIALES Qeuscan

[ER——

i et

izacion: una herramienta clave para cl
marketing de verano

Bluetooth

TENENOS ALG
0

IMPORTANTE

QUE DECIRTE .

actvaty [
BLUETOOTH .

NFC

tu movil al
punto N

0 escanea el
cédigo QR
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Cddigos QR

Geolocalizacion

o cantms e saza ) g
s e

N, wmww@

o

@reonsina R ecets
Qo . Diiend
~ WD @ e st
7 4 RN v
ERo———
S
sl O Qi
it @ Pesen
o
u
¥
)
% dovatced fann@
A
e

Granies e Du

TusaUirestve i
4o bioteraa ce e ,-a-.\g'
Gougle 2

Busquedas maviles

rcalzado 4

ToDO MAPS NOTICIAS SHOPPING "

Anuncio - www.merkal.com/ o

Zapatos de Moda en Merkal | Rebajas -
Hasta -70% Descuento | merkal.com

Llegan las 2as Rebajas a Merkal. Ahora tendras
hasta un -70% de descuento en tus compras.
Descubre Nuestra Seleccion de Zapatos y
Complementos y No te Pierdas todas las
Novedades. -30% Outlet.

Calzado para Mujer

Calzado para Hombre

Moda Calzado Mujer

Calzado para Nifas

9 2,3 km - Golmayo - Centro Comer... {_

Aplicaciones

S\I PORTADA —
—_—

FOES se “congratula
y enorgullece” por
el anuncio de la
llegada del CPD de
la Seguridad Social
a Soria

Cielos nublados y
rachas de viento
fuertes

Fuente: Elaboracion propia.
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Ejemplos de acciones de personalizacion

Acciones

Ejemplos

Retargeting

guiarepsol
g" Publicidad

Qv W
2.298 Me gusta

guiarepsol ;Sabias que la #Alhambra de #Granada es
una superviviente de terremotos? & Etiqueta a tu

Recomendaciones
personalizadas

torial U Mejorar tus Tuperfil  Mis informacién

Mas para explorar

kindleunlimited
Unlimited Reading.
Unlimited Listening.
Any [_kwce‘

i—,-.‘ 4

Las dltimas novedades en Programas Las ultimas novedades en Peliculas en Kindle Unlimited
de TV en Prime Video Prime Video "

Acciones de los
usuarios

dssoputella

iCrea tus etiquetas
L) personalizadas!

=
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llustracién 1. Eliminacién de cookies de un sitio o periodo concreto

Ayuda de Google Chrome Q| Describe tu problema

e i w e i e e ———

Como borrar cookies de un sitio

. En tu computadora, abre Chrome.
. En la esquina superior derecha, haz clicen Mas ¢ » Configuracién.

. En la parte inferior, haz clic en Avanzada.

. Haz clic en Cookies » Ver todas las cookies y datos de sitios.

1
2
3
4. En "Privacidad y seguridad’, haz clic en Configuracion del sitio.
5
6. En la esquina superior derecha, busca el nombre del sitio web.
7

. A la derecha del sitio, haz clic en Quitar |-

Cdmo borrar cookies de un periodo especifico

. En la computadora, abre Chrome.
. En la esquina superior derecha, haz clicen Mas # .

. Haz clic en Mas herramientas > Eliminar datos de navegacion.

. Elige un periodo, como la tltima hora o el dltimo dia.

1
2
3
4. En la parte superior, haz clic en el menu desplegable junto a "Intervalo de tiempo".
5
6. Marca "Cookies y otros datos de sitios". Desmarca las otras opciones.

7

. Haz clic en Borrar datos.

Fuente: https://cutt.ly/qoVtTGH

llustracion 2. Aviso sobre uso de cookies

:v (Por qué y para qué utilizamos cookies?

En Atresmedia utilizamos cookies propias y de terceros
para analizar nuestros servicios, elaborar informacion
estadistica y perfilar sus habitos de navegacion, para
mostrarle publicidad y contenidos adaptados a sus
preferencias. Podemos adicionalmente compartir estos
analisis de navegacion con terceros para la personalizacion

de la publicidad.

Puede aceptar el uso de cookies pulsando el botén de
“Aceptar” o configurar/rechazar su uso pulsando
“Configurar/Rechazar”. Podra cambiar de opinion sobre su
eleccion en cualquier momento visitando nuestra Politica

de Cookies. ; Que datos usamos y_con que finalidad?

Aceptar

Configurar / Rechazar

Ver socios

Powered by Sibb

Fuente: https://cutt.ly/doVt8MJ
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llustracion 3. Configuracion aceptar/rechazar cookies

Cookies no publicitarias Ver mas

Configuracién de privacidad de empresas asociadas
aTCF de IAB

Usted permite tratar sus datos con los siguientes
fines:

+ Almacenamiento y acceso a la informacién

Aceptar

+ Personalizacion

Aceptar

+ Seleccidn, envio, informe de anuncio

Aceptar

+ Seleccidn, envio, informe de contenido

Aceptar

+ Medicién

Aceptar

+ Compartir tus andlisis de navegacién y grupos de
interés con terceros

Aceptar

+ Utilizar fuentes de datos externas para
personalizacién de publicidad

Aceptar

Permite tratar sus datos para las siguientes
empresas

Configurar
Configuracion de privacidad para otras empresas

Configurar

Aceptar

+ Medicién

Aceptar

+ Compartir tus andlisis de navegacion y grupos de
interés con terceros

Aceptar

+ Utilizar fuentes de datos externas para
personalizacion de publicidad

Aceptar

Permite tratar sus datos para las siguientes
empresas

Configurar

Configuracion de privacidad para otras empresas

Configurar

Guardar y cerrar

Powered by Silylpo CMP Registrado - ID 76

Fuente: https://cutt.ly/FoVyz5X
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lustracion 4. Eliminar la caché

Borrar datos de navegacicn

Basico Configuracidn avanzada

Infervalo de lempo  Desde siempre -

Historial de navegacion
Borra el historial de tedos los dispositivos en los que hayas iniciado

E] sesian. Es posible que lu cuenta de Goagle tenga otros tipos de historial
de navegacidn en myactivity.google.com.

Cookies y otros dates de sitios

Se cerrard |a sesidn de la mayoria de los sitios web. La sesion de tu
cuenta de Google seguira abierta para que los datos sincronizados se
puedan barrar.

Archivos e imagenes almacenados en caché

Libera 319 ME. Algunos sitios web pueden tardar mas en cargarse la

nriwimA wer mie Arredas A elline

Cancelar Borrar datos

Fuente: chrome://settings/clearBrowserData
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chrome://settings/clearBrowserData

Anexo II: Cuestionario sobre cookies

DATOS DE CLASIFICACION
Datos sociodemogréficos

Lugar de residencia

Edad 18-24
25-30
31-40
41-50
Mas de 51

¢ Cuéntas personas viven en su hogar incluido Vd?

Ocupacion principal. En caso de varias ocupaciones, indique la que considera mas relevante

Trabaja (por cuenta propia)

Trabaja (por cuenta ajena)

Estudiante

No trabaja (parado)

No trabaja (otras situaciones: retirado, etc.)

Nivel de estudios finalizados

Primer grado (ensefianza primaria / EGB) 1
Segundo grado (ESO / Bachillerato / FP / BUP) 2
Universitarios 3

EQUIPAMIENTO DOMESTICO
¢De cudles de los siguientes aparatos dispone Vd.? Respuesta multiple

Ordenador fijo o de sobremesa

Ordenador portétil

Tablet

Smartphone / Teléfono mdvil inteligente

Televisor con acceso a Internet (Smart TV)

Videoconsola

Receptor digital multimedia para televisor (Apple TV, Google Chromecast,...)

Smartwatch / Reloj inteligente

Asistente del hogar / Altavoz inteligente (tipo Google Home, Amazon Echo,...)

Reproductor de audio o video portétil (MP3, MP4, iPod,...)

Libro electrénico / eBook

Otros (Lector DNI electrénico, Coche con posibilidad de conectar a Internet)

¢A través de qué equipo accede principalmente a Internet? Seleccione una sola respuesta

Ordenador fijo 0 de sobremesa

Ordenador portatil

Teléfono movil

AIWIN(F

Otros

¢ Cudles son los mayores problemas que encuentra al utilizar Internet? R espuesta multiple

Velocidad

Seguridad

Coste

Calidad del acceso

Privacidad/Falta de confidencialidad

Demasiada publicidad

Infeccion por virus o programa espia (spyware)

¢ Cudl es su valoracidn sobre la presencia de publicidad en Internet? 112 (3|4

5

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones donde 1 significa nada de acuerdo y 5

total acuerdo.

Me molesta mas la publicidad en Internet que en otros medios 1123|415
La publicidad en Internet me resulta mas interesante que en otros medios 1123|415
La publicidad es necesaria para que Internet se desarrolle 1123|415
Veo mas Gtil la publicidad en Internet en comparacion con otros medios 1123|415
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No me importa recibir publicidad por Internet si puedo acceder a contenidos 112|345
audiovisuales gratuitos

Suelo fijarme en la publicidad en Internet 1123|415
Dejo de visitar un sitio web si presenta excesiva publicidad 1123|415
Los bloqueadores de publicidad (tipo Adblock) perjudican la calidad de los contenidos | 1 |2 | 3|4 |5
en Internet

Me siento perseguido por los anuncios en Internet 1123|415
La publicidad que veo en Internet esta cada vez mas dirigida a mis gustos/necesidades |1 |2 | 3|4 |5
¢Utiliza bloqueadores de publicidad (AdBlock Plus o similares) para navegar por Internet sin

publicidad?

Si, frecuentemente

Si, ocasionalmente

No, aunque conozco su existencia

No, y desconocia su existencia

AW IN|F-

¢Con qué frecuencia navega en | Siempre | Habitualmente | Ocasionalmente | Nunca
modo incégnito/privado? 1 2 3 4

No sé lo que es el
modo incognito 5

Cuando una web no le permite acceder por tener activado un bloqueador de publicidad ¢qué suele

hacer con mayor frecuencia?

Desactivar el bloqueador de publicidad 1
Abandonar la web 2
Buscar alternativas de entrada a la web sin desactivar el bloqueador 3
Nunca me ha sucedido 4
| ¢Se siente vigilado en Internet? | Muchol | Bastante2 | Poco3 | Nada4 |

A continuacién aparecen distintas opiniones acerca de Internet. ;Hasta qué punto estd de acuerdo

con cada una de ellas? (1=Muy en desacuerdo ; 5=Muy de acuerdo)

Me preocupa el uso que se puede hacer de los datos personales que proporciono en Internet 112]3]4]5

Me preocupa la privacidad en las redes sociales 112]3]4]5

Me preocupa que a través de los altavoces inteligentes se escuchen o graben las |1 |2 |3 |4 |5

conversaciones

No me importa que las empresas sigan mi comportamiento online para ofrecerme publicidad | 1 | 2 |3 | 4| 5

acorde con mis intereses

No instalo apps que me solicitan mucha informacién de carécter personal 112]3]4]5

Es totalmente seguro guardar las cosas en la nube (Cloud) 112]3]4]5

La mayoria de mis compras las hago por Internet 112]3]4]5

Las redes sociales son una parte muy importante de mi vida 112]3]4]5

Los menores no deberian poder publicar en las redes sociales 1]2]3]4]5

Veo mas television a la carta que television tradicional 112]3]4]5

Me fio menos de las noticias que veo en Internet que en otros medios 1]2]3]4]5

En Internet, las noticias de las redes sociales son menos fiables 112]3]4]5

Las noticias falsas/“fake news” son un problema grave de Internet 112]3]4]5

Las “fake news” deberian ser prohibidas y sus creadores ser perseguidos legalmente 112]3]4]5

¢ Qué grado de confianza tiene en el comercio electronico? | Muyalto | Alto | Medio | Bajo | Muy bajo
5 4 3 2 1

Habitualmente, en un dia ¢ cuanto tiempo dedica a las redes sociales?

Menos de 15 minutos 1

De 15 a 30 minutos 2

De 30 a 60 minutos 3

Entre 1y 2 horas 4

Entre 2 y 4 horas 5

Entre 4 y 8 horas 6

Mas de 8 horas 7

A diario ¢cuanto tiempo diria que dedica a ver videos online (tipo Youtube)?

Menos de 15 minutos 1

De 15 a 30 minutos 2

De 30 a 60 minutos 3

Entre 1y 2 horas 4
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Entre 2 y 4 horas

Entre 4y 8 horas

[ep]

Maés de 8 horas

¢ Coémo tiene configurado su navegador con relacién a las ""cookies?

Las acepto todas

Las rechazo/bloqueo todas

Tengo una configuracién mas bien permisiva (generalmente las acepto)

Tengo una configuracién mas bien restrictiva (generalmente las rechazo/bloqueo)

No sé cdmo esta configurado

No sé lo que son las “cookies”

OO WIN|F-

¢Suele eliminar las **cookies' de su equipo?

Si, lo hace el navegador automaticamente

Si, lo hago yo mismo frecuentemente

Si, lo hago yo mismo ocasionalmente

No

AWIN|F-

No sé

5

En relacién con el uso de “cookies”, ;con cual de las siguientes afirmaciones esta més de

acuerdo?

Deberian estar prohibidas

1

Siempre me deberian pedir permiso para su utilizacion

2

Es suficiente con que me avisen de que se estan utilizando

No me preocupa el uso que se haga de las “cookies”

4

No sé, no tengo opinion al respecto

5

Centrandonos en las apps en su teléfono moévil, indique si se siente identificado o no con estas frases:

Desinstalo las aplicaciones que no utilize SI | NO
La mayoria de las que he instalado solo las he utilizado puntualmente SI | NO
Utilizo habitualmente un reducido porcentaje de las aplicaciones que he instalado SI | NO
Me ha decepcionado la mayoria de las aplicaciones que he instalado SI | NO
Solo instalo aplicaciones que sé que voy a usar SI | NO

Indique si en los ultimos 30 dias ha utilizado alguno de los siguientes servicios de geolocalizacion

GPS via Internet en su teléfono movil:

Compartir mi ubicacion con amigos o buscar los que estan cerca de mi SI NO
Busqueda de establecimientos cercanos SI NO
Recepcidn de ofertas de establecimientos cercanos SI NO
Consultar mediante GPS la ruta para llegar a un sitio SI NO
Juegos online que requieren mi localizacion SI NO
Otro tipo de usos de Internet que requieren mi localizacion via GPS SI NO
No he utilizado servicios de geolocalizacién GPS en los ultimos 30 dias Sl NO

A continuacion aparecen distintas frases relacionadas con el uso de Internet a través del teléfono
movil. ;Hasta qué punto esta de acuerdo con ellas? (1=Muy en desacuerdo ; 5=Muy de acuerdo)

No podria vivir sin Internet en el teléfono movil 1123|415
Con el mdvil me basta para hacer todo lo que quiero en Internet 112|3|4|5
Me molesta la publicidad en el teléfono movil 1123|415
Pagaria por evitar la publicidad en el movil 1123|415
Los smartphones han cambiado mi forma de comprar 1123|415
Dejo de usar una web si no estd adaptada al movil 1123|415
A veces tengo la sensacion de que el mdvil escucha mis conversaciones 1123|415
En su caso, ¢hasta qué punto le seria dificil tener que vivir sin...? (1=Nada dificil ; 5=Muy dificil)
Television 1 2 3 4 5
Radio 1 2 3 4 5
Periddicos/Diarios (en papel) 1 2 3 4 5
Revistas (en papel) 1 2 3 4 5
Cine 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Correo electrénico 1 2 3 4 5
Redes sociales 1 2 3 4 5
Mensajeria instantanea 1 2 3 4 5
Teléfono movil 1 2 3 4 5
Tablet 1 2 3 4 5
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Anexo III: Resumen de respuestas al cuestionario sobre
cookies

N.° de respuestas: 106

Lugar de residencia
104 respuestas

40
30

20

0
Agreda Burgos MADRID Piquera de San Est... Siguenza
Aranda de Duero Cadiz Navarra San Esteban de Gor... Teruel

Rango de edad

105 respuestas

® 18-24
@ 25-30
® 31-40
@ 41-50
@ 51-60
® +60

¢Cuéntas personas viven en su hogar incluyéndose a usted?
106 respuestas

[ B
@2

[ J]
8,5% @4
10.4% ® Masde5
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Nivel de estudios finalizados
106 respuestas

@ Sin estudios
@ Primer grado (ensefianza primaria/EGB)

@ Segundo grado (E.S.0./ Bachillerato/
F.P./BUP)

@ Estudios universitarios

Ocupacion principal (en caso de varias ocupaciones indique la que considere mas relevante)
106 respuestas

@ Trabaja (por cuenta propia)
@ Trabaja (por cuenta ajena)
@ Desempleado

@ Estudiante

@ Labores de casa

@ No trabaja (otros motivos)

:De cudles de los siguientes aparatos dispone usted?
106 respuestas

PC fijo o de sobremesa
Ordenador portatil
Tablet

Smartphone

Smart TV
Videoconsola

Consola portatil

Smartwatch/reloj inteligente

Reproductor de audio o video
portatil (...

Lector DNI electrénico

0 25 50 75 100 125
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¢ A través de que equipo accede principalmente a Internet?
106 respuestas

@ Ordenador fijo o de sobremesa

@ Ordenador portétil

@ Televisor (Smart TV)

@ Teléfono movil

@ Videoconsola

@ Consola portatil

@ Smartwatch / reloj inteligente

@ Asistente del hogar / altavoz inteligent...

12V

;Cuales son los mayores problemas que encuentra al utilizar Internet?
106 respuestas

Velocidad
Seguridad

Coste

Calidad del acceso

Idioma

Privacidad / falta de

confidencialidad

Demasiada publicidad

Virus o programas espias
(spyware)

0 20 40 60

;Cual es su valoracion sobre la presencia de publicidad en Internet?

106 respuestas

40
30
20

10
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Indique su grado de acuerdo con las siguientes informaciones

20 WM Nece oe acuerso [ Algo en desacuerdo [ Neutral [ Algo de acuerdo I Totaimente de acuerdo
30
20

10

[
desta més la publicidad on Iitemet ue en etios medios Vo mids Gl la publicidad en Intemet on eamparagidn con otres medis  Suelo fijarme en la publicidad en Intamet Me stento perseguida por los anuncios an Iniemet

¢Utiliza bloqueadores de publicidad (AdBlock Plus o similares) para navegar por Internet sin
publicidad?

106 respuestas

® Si, frecuentemente
@ Si, ocasionalmente

35,8%

@ No, aungue conozco su existencia
@ No, y desconocia su existencia

19,8%

¢Con qué frecuencia navega en modo incognito / privado?
106 respuestas

@ Siempre
@ Habitualmente

@ Ocasionalmente
10.4% @ Nunca
@ No sé lo que es el modo incdgnito
40,6%

Cuando una web no le permite acceder por tener activado un bloqueador de publicidad, ;qué

suele hacer con mayor frecuencia?
106 respuestas

@ Desactivar el bloqueador de publicidad
@ Abandonar la pagina web

@ Buscar alternativas de entrada a la web
sun desactivar el bloqueador
@ Nunca me ha sucedido

3
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¢ Se siente vigilado en Internet?
106 respuestas

@ Mucho
@ Bastante
@ Poco

@ Nada

A gartinuac istinias . M o ol

s e stz W e descuerds W el W Al deovuerds IR el v szands

o
T A — e : = pem [e—— s = T, 2 e £ a2 rces Aol 220 mana 1438

:Qué grado de confianza tiene en el comercio electrénico?
104 respuestas
60

40

20

Habitualmente a diario, ;cuanto tiempo dedica a las redes sociales?

105 respuestas

@ Menos de 15 minutos
@ De 15 a 30 minutos
@ Entre 1y 2 horas

@ Entre 2y 4 horas

@ Entre 4y 8 horas

@ Mas de 8 horas
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A diario, ;cuanto diria que dedica a ver videos online (por ejemplo en YouTube)?

) o

105 respuestas

@ Menos de 15 minutos
@ De 15 a 30 minutos
@ Entre 1y 2 horas

@ Entre 2y 4 horas

@ Entre 4y 8 horas

@ Mas de 8 horas

¢Como tiene configurado su navegador con relacion a las "cookies"?

104 respuestas

40,4% ‘

¢Suele eliminar las "cookies" de su equipo?
104 respuestas

@ Las acepto todas
@ Las rechazo/bloqueo todas

@ Tengo una configuracién mas bien
permisiva (generalmente las acepto)

@ Tengo una configuracién mas bien
restrictiva (generalmente las rechazo/
blogueo)

@ No sé cémo esta configurado
@ No sé lo que son las "cookies"

@ Si, lo hace el navegador
automaticamente

@ Si, lo hago yo mismo frecuentemente
@ Si, lo hago yo mismo ocasionalmente
® No

@ Nosé
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En relacion con el uso de "cookies”, jcon cudl de las siguientes afirmaciones esta mas de acuerdo?

105 respuestas
@ Deberian estar prohibidas
@ Siempre me deberian pedir permiso
para su utilizacion
@ Es suficiente con que me avisen de que
se estan utilizando

@ No me preocupa el uso que se haga de
las "cookies"

@ No sé, no tengo opinién al respecto

Centrandonos en las aplicaciones de su teléfono maovil, indique si se siente identificado o no con
las siguientes frases.

80 Il si
60
40
20
0
Oe:;.\“"”@o W

Indique si en los ultimos 30 dias ha utilizado alguno de los siguientes servicios de geolocalizacion
GPS via Internet en su teléfono movil

104 respuestas

Compartir su ubicacion con
amigos o bus...

Recepcion de ofertas de
establecimiento...

Juegos online que requieren mi
localiza. ..

No he utilizado servicios de
geolocaliz...
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A continuacion aparecen distintas frases con el uso de Internet a través del teléfono movil. ;Hasta qué punto esta de acuerdo con cada una de ellas?

M Muy desacuerdo Ml Algo en desacuerdo [ Neutral [l Algo de acuerdo [l Totalmente de acuerdo

0
No podria vivir sin Internet en el teléfono mdvil Me molesta la publicidad en el teléfono mdwil Los smartphones han cambiado mi forma de comprar

Ensu caso, ;hasta qué punto le serfa clificil tener que vivir sin .2

E I Medacificl WM Agodiicl B0 Pocodiicl M Besirtecific [ Muy dific

60

I Radio Periodices  diarios (en papell  Revistas fen papsl) Ging Iniernet Camao elestran'co Redes sociales Mensajeria instantdngz Nawil Tablet
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