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B RESUMEN

Este trabajo analiza el impacto de las nue-
vas tecnologias en el comportamiento de
los consumidores y las empresas. La socie-
dad de la informacién se basa en la difu-
sién de un gran volumen de conocimientos
y en las miiltiples posibilidades de acceso
a ellos. Digital Life se configura como una
herramienta util para evaluar el mundo di-
gital, desde la doble perspectiva interna-
cional y local, tomando como referencia un
amplio trabajo de campo desarrollado en
46 paises. En el contexto del mercado es-
paiol destaca como mas de la mitad de
los internautas busca y evaltia informacion
antes de realizar una compra.
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INTRODUCCION:
;POR QUE DIGITAL LIFE?

La llegada de Internet a nuestras vidas ha
supuesto cambios cuantitativos y cualita-
tivos importantes. La forma de trabajar,
gestionar nuestra vida, adquirir produc-
tos, informarse y hasta relacionarse ha
sufrido adaptaciones a este nuevo medio,
el medio digital. De esta manera encon-
tramos nuevas tendencias en términos de
conectividad, control, personalizacion, co-
mercio y comunicacion que configuran un
nuevo consumidor.

Este individuo digital tiene unos nive-
les de conectividad muy elevados, ya
que tiene la posibilidad de estar conec-
tado en todo momento y lugar con cual-
quier persona del mundo, y ademas es
capaz de generar su propio contenido.
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Esto le convierte en un consumidor muy
informado y actualizado que pasa a te-
ner un componente importante de con-
trol de la imagen y comunicacion de las
marcas, debido a esa alta conectividad
y su poder de prescripcion. Es el consu-
midor el que marca cémo y cuando dis-
fruta de los productos y servicios y de-
termina su propio entorno de marcas y
contactos.

¢Qué suponen estas transformaciones
para el mundo empresarial? Principalmen-
te que las empresas deben enfrentarse a
un nuevo interlocutor. Un consumidor al
que pueden acceder desde innumerables
puntos de contacto, que tienen una enor-
me capacidad de influencia y que han he-
cho del WOM (Worth on mouth) y la gene-
racion de contenidos un verdadero arte.
Conocer a este consumidor y ser cons-
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ciente de sus necesidades y motivacio-
nes sera la clave para ofrecerle productos
y servicios adaptados y que despierten
su interés.

Desde esta preocupacion por ofrecer
una visién amplia, precisa y completa del
consumidor digital y su comportamiento
nace el proyecto Digital Life, el mayor y
mas completo estudio sobre el consumi-
dor digital, no sélo por su alcance geogra-
fico sino por la profundidad de andlisis
con la que cuenta. Digijtal Life se ha reali-
zado en 46 paises del mundo que repre-
sentan el 88% de la poblacién digital glo-
bal. En este estudio de alcance mundial,
se cubren mercados en los que el mundo
digital es casi omnipresente, pero tam-
bién otros que comienzan ahora su anda-
dura digjtal. Este acercamiento es de es-
pecial importancia para empresas que
deseen embarcarse en actividades en
mercados emergentes, como son Brasil,
Rusia, India o China.

La fortaleza de Digital Life radica en su
capacidad para dar una visién “GLocal”
del mundo digital, permitiendo una visién
global del panorama digital internacional
pero aportando datos locales sumamen-
te operativos. Igualmente el analisis por-
menorizado permite ir mas alla del dato,
ofreciendo reflexiones y conocimientos
que pueden ayudar a responder cuestio-
nes criticas acerca del estado actual del
panorama digital, las oportunidades que
el consumidor digital estd ofreciendo o
cémo llegar a ese nuevo consumidor y ha-
cerse escuchar.

Para ello se realizaron entrevistas a
50.000 individuos a través de Internet. El
andlisis de la informacién obtenida en es-
tas entrevistas se sumé a la informacion
procedente del click streaming realizado
en cinco paises, que midié pasivamente
el comportamiento real del usuario duran-
te tres semanas, ofreciendo una imagen
mas precisa y completa de qué estan ha-
ciendo los consumidores y por qué.

A partir del andlisis de esta informa-
cion, Digital Life identifica no solamente
los tiempos, formas y lugares desde los
que se realiza la conexién al mundo digi-
tal, sino también las actividades que rea-
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lizamos online en nuestro tiempo de ocio,
que hemos agrupado en cuatro catego-
rias basicas:

— Actividades organizativas, incluyen-
do la administracién personal, el uso
de Internet para el conocimiento y la
planificacién/organizacion de activi-
dades.

— Actividades informativas, incluyendo
la lectura de noticias y la busqueda
de informacion.

— Actividades relacionadas con el en-
tretenimiento, que comprenden to-
das las actividades relativas a intere-
ses personales, multimedia, juego
online y compra online.
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- Actividades de comunicacion, inclu-
yendo el correo electrénico y las re-
des sociales.

Estas categorias definidas por Digital
Life no son estancas, ya que existen acti-
vidades que pueden responder a mas de
una categoria, como ocurriria en el caso
de los medios sociales utilizados para ju-
gar o informarse. La realizacion méas o
menos frecuente de cada una de estas
actividades asi como las horas emplea-
das, o las preferencias por unas u otras,
variard mucho de unas zonas geograficas
a otras y en funcién de sexo y edades, ya
que detras de cada una de estas activida-
des existen motivaciones e intereses
muy diferentes.

ESTILOS DE VIDA DIGITALES

Digital Life ademas define seis estilos de
vida digitales o perfiles de internautas a
través de los cuales puede segmentarse
al consumidor digital y que pasamos a de-
finir brevemente a continuacion:

El influyente es un consumidor que con-
sidera que Internet es una parte integral
de su vida. Por lo general es joven y un
gran usuario de Internet movil, accedien-
do a Internet constantemente desde cual-
quier lugar. Nos encontramos frente a un
bloguero consumado, un apasionado de
las redes sociales que cuenta con mu-
chos amigos en ellas y que desea hacer-
se oir.

El comunicador, por su parte, es un
usuario al que le gusta hablar y expresar-
se sea cual sea el medio y desea que es-
ta capacidad de expresion sea similar en
su vida online y offline. Suele ser usuario
de smartphones y se conecta muy a me-
nudo a través de ellos.

Los buscadores de conocimiento usan
Internet para informarse y educarse, y no
estan muy interesados por las redes so-
ciales. Por el contrario encuentran espe-
cialmente atractivo contactar con pres-
criptores que puedan ayudarles a tomar
decisiones de compra acertadas y estar
siempre a la dltima.

Para los conectados a redes Internet
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supone una forma de entablar y mantener
relaciones, que les permite mantenerse
conectados a gente con la que de otra for-
ma, debido a la ocupacion del dia a dia,
no podrian estarlo. Son grandes usuarios
de Internet en casa y estan abiertos a in-
teractuar con marcas y promociones por
Internet.

Los aspirantes por su parte son perfi-
les bastante nuevos en Internet que bus-
can crear un espacio personal online y au-
mentar su actividad online, que a dia de
hoy se desarrolla principalmente desde
casa.
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Finalmente los funcionales ven Internet
como una herramienta puramente funcio-
nal. No necesitan expresarse online y
usan fundamentalmente Internet para
leer sus mails, ver las noticias, deportes
o el tiempo y ademas comprar online.
Son perfiles mas senior que no estan tan
interesados por las novedades tipo redes
sociales y que estan preocupados por la
privacidad y la seguridad.

Como puede observarse en el grafi-
co 3, el perfil Influyente es el mas abun-
dante a nivel mundial, seguido por los co-
municadores, pero esta distribucioén varia
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Vito 113 CDI Furgon Compacto
Edicion 125 Aniversario por 270 €* al mes.

Mi furgoneta. La nueva Vito.

Una furgoneta que te hace el dia a dia mas facil.
Porque también en el trabajo te mereces un
cierto grado de comodidad. Gracias a una
suspension mas comoda y a una nueva genera-
cion de radios, los viajes en la nueva Vito son la
parte mas entretenida de tu trabajo. El volante
multifuncion y la instalacion telefénica Confort
también garantizan que puedes manejar todo
facilmente, incluso mientras conduces.
www.mercedes-benz.es

125!anos de innovacion

Vito 113 CDI Furgén Compacto 125
Aniversario con aire acondicionado
Entrada 7.604,63 €

Cuota final 8.621,19 €** TAE 8,11%

270 €7

al mes en 36 cuotas.

/ ) Mercedes-Benz

*Ejemplo de Financiacién para una Vito 113 CDI Furgén Compacto 125 Aniversario. PVP: 23.560,49 € (IVA y transporte incluidos; preentrega e IM no incluidos). Entrada 7.604,63 €, 36 cuotas de 270 €, cuota final 8.621,19 €.
TIN 6,25%. TAE 8,11%. Comisién de apertura 438,79 € (2,75%). Precio total a plazos 26.384,61 €. Oferta programa Alternative de Mercedes-Benz Financial EFC S.A. vélida hasta el 31/03/2011.
** Existen dos opciones para la Ultima cuota: devolverlo o adquirirlo pagando el valor residual (siempre que se cumplan las condiciones del contrato).
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mucho por regiones. No en vano existen
zonas en las que Internet todavia tiene
bajos niveles de penetracion como los
mercados emergentes, en los que pode-
mos encontrar situaciones muy dispares.
En el caso de los paises subsaharianos,
por ejemplo, perfiles como los influyentes
o0 los conectados a redes son todavia mi-
noritarios y encontramos mayoritariamen-
te aspirantes, personas deseosas de
despegar en su uso de Internet. Muy por
el contrario, en China, en pleno y rapido
desarrollo, son los comunicadores los
que lideran el crecimiento digital.

Esta segmentacion permite a las mar-
cas y empresas conocer en profundidad
al nuevo consumidor digital, sus actitu-
des y sus necesidades, y en funcién del
perfil que mas se adecue a su target, ofre-
cerle aquello que esta buscando o que
necesita. Estos aspectos son fundamen-
tales para cualquier tipo de negocio que
desee embarcarse en el mundo digital,
pero lo son mas aun para aquellos que
deseen integrar el e-commerce en su es-
trategia de venta.

Para este tipo de negocios, saber qué
buscan y compran los consumidores en
la red, cémo lo hacen y por qué se con-
vierte en cuestiones clave para las que
Digital Life, desde su visién 360°, ofrece
respuestas. Y es que Digital Life no sélo
ofrece claves sobre el estado del comer-
cio electrénico en nuestro pais, sino que
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ademas es capaz de hacer una radiogra-
fia completa del consumidor espafol en
términos de comportamientos, motivacio-
nes y actitudes en el mundo digital.

RADIOGRAFIA DEL CONSUMIDOR
DIGITAL ESPANOL

En lo que respecta a nuestro pais, el mun-
do digital es ya una auténtica realidad.
Segln datos de Internet World Stats con-
tamos con una penetracion de Internet
del 62,6% y el crecimiento del nimero de
usuarios desde el ano 2000 hasta dia de

it 10 e W s

hoy ha sido del 440%. En Espana, el uso
de Internet esta muy repartido por sexos
y por edades —a pesar de que a mas edad
se observa un menor acceso a Internet-y
la red se considera un servicio necesario,
que hace la vida mas facil y eficiente. De
hecho, cada vez es un medio mas rele-
vante para el consumidor espanol y por
primera vez supera en frecuencia de uso
a la television: el 65% de los internautas
declara usar al menos una vez al dia Inter-
net. La cifra aumenta hasta el 93% en los
jovenes entre 16 y 20 anos: son los usua-
rios que pasan mayor tiempo conectados
y los mas implicados.
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CUADRO 1

Ranking de actividades online mas
valoradas por los espaiioles

. Emailing.

. Redes sociales.

. Conocimiento y educacion.

. Interés personal.

. Administracion personal.

. Planificacion y organizacion.
Noticias, deportes y tiempo.

. Busqueda y precompra.

. Multimedia y entretenimiento.
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. Compra online.
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. Juego online.

FUENTE: Digital Life de TNS.

El medio prioritario de acceso a Inter-
net del usuario espanol es el PC, dedican-
dole casi 12 horas semanales a navegar
a través de este medio, mientras que en
acceso a través del movil todavia esta-
mos bastante lejos de la media mundial
(14% de acceso en el Ultimo mes en Es-
pana frente a un 26% a nivel mundial).

En lo relativo a las actividades online
definidas por Digital Life, las mas valora-
das por los espanoles son leer emails y
las redes sociales, con algunas diferen-
cias interesantes entre sexos. Las muje-
res priorizan la compra online por encima
de la realizacion de actividades multime-
dia, mientras que los hombres prefieren
ver noticias a usar Internet para planificar
sus vidas. lgualmente se observa como
seglin aumenta la edad del internauta es-
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panol disminuye la preferencia por el uso
de las redes sociales y las actividades
multimedia.

Sin embargo, si nos referimos a la fre-
cuencia de realizacion de actividades a
través de Internet, encontramos que leer
0 enviar emails y leer noticias son las ac-
tividades realizadas por mayor nimero
de internautas en nuestro pais a diario.
La compra online es todavia la actividad
que menor frecuencia diaria presenta a
pesar de que, como veremos mas ade-
lante, la blsqueda previa a la compra si
gue se realiza frecuentemente a través
de Internet, sobre todo para determina-
dos sectores.

Por su parte, las redes sociales son la
cuarta actividad mas realizada diariamen-
te y la segunda en lo relativo al tiempo

que nos ocupa, 2,6 horas semanales. Es-
to es debido a que se trata de una activi-
dad que absorbe bastante cantidad de
tiempo como otras (lectura de noticias...)
a pesar de que no se realice tan frecuen-
temente. En grupos de edad como los 16-
20 anos el tiempo empleado semanal-
mente a redes sociales se dispara hasta
las 5,6 horas.

Se trata ademas de la actividad a la
que mas tiempo se dedica cuando se na-
vega a través del mévil, ocupando mas
de hora y media a la semana: los consu-
midores de Internet mévil necesitan es-
tar continuamente conectados y actuali-
zados. En Espana contamos con 90 ami-
gos de media en redes sociales, un poco
por debajo de los 120 de media mundial,
y las mujeres y los jévenes hasta 24

GRAFICO 5
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GRAFICO 6
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anos son los que cuentan con mas amis-
tades online.

En lo relativo a las actitudes y valores
personales que tiene el consumidor digi-
tal espanol hacia Internet, es especial-
mente relevante la preocupacion por la
seguridad y la privacidad en la red, aspec-
tos claves para el despegue del comercio
electrénico. El consumidor espaiiol consi-
dera que Internet le ayuda a comunicarse
con gente que piensa como €l y le propor-
ciona un espacio personal. La relevancia
del mundo digital en nuestro pais es un
hecho constatado: un 42% de los inter-
nautas cree que la vida sin Internet seria
mucho mas aburrida y un 36% declara
gue ya no puede imaginarse una vida sin
Internet.

Esta actitud positiva hacia Internet se
refuerza con el hecho de que los internau-
tas prevén que en el futuro hardn un uso
mas intensivo de todas las actividades
que ya hacen online. Este crecimiento es
particularmente relevante en lo que res-
pecta al uso de Internet para informarse
0 para buscar informacion para realizar la
compra.

No en vano, el perfil més abundante en
nuestro pais corresponde al denominado
buscador de conocimiento, quien utiliza
Internet para obtener conocimientos, in-
formarse y educarse. Dicho perfil, repre-
sentado por el 28% de los internautas es-

panoles, es predominantemente masculi-
no, y su uso de Internet se centra en el
email y en la busqueda de informacion,
permitiéndole tomar decisiones con fun-
damento y justificadas (principalmente en
temas de compra).

El segundo perfil mds abundante son
los funcionales, aquellos para los que In-
ternet es una herramienta funcional y que
suponen el 21% de los internautas espa-
foles. Es un perfil mas senior, con pocos
amigos en redes sociales e interesado
por el aspecto practico y rapido del mun-
do digital mas que por el aspecto emocio-
nal de éste.

Finalmente, los influyentes, con una
presencia del 17%, representan el tercer
perfil en importancia en nuestro pais. Se
trata de jévenes que acceden muy fre-
cuentemente a Internet y que realizan to-
das las actividades online indicadas pre-
viamente; para ellos, Internet les ofrece li-
bertad de expresion y cercania con sus
amigos.

Tanto los buscadores de conocimiento
como los influyentes son perfiles intere-
santes para la compra online, ya que los
primeros hacen especial uso de Internet
para informarse sobre compras que van a
realizar a posteriori, y los segundos son
perfiles muy abiertos a la interactuacion
con las marcas y activos compradores on-
line.
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Seglin hemos podido ver, el 65% de los
consumidores digitales espanoles acce-
de a diario a Internet, dedicando ese
tiempo a diferentes actividades de ocio,
entre las que se encuentran la busque-
da de informacion para tomar decisio-
nes de compra y la propia accién de
compra o contratacién de productos y
servicios.

El abanico de medios donde informar-
se antes de realizar una compra se ha
visto ampliamente incrementado con la
llegada de la revolucion digital. Lo que
antes debia consultarse en los medios
tradicionales, buscando recomendacio-
nes o preguntando directamente al ven-
dedor, actualmente puede encontrarse
navegando por Internet. A nivel general,
mas de la mitad de los internautas espa-
noles busca informacién antes de reali-
zar una compra usando para ello exclusi-
vamente Internet. Sin embargo, existen
diferencias significativas por sectores,
siendo los viajes, automéviles o la tele-
fonia mévil aquellos en los que mas bus-
quedas online se producen, superando
el 70%.

Se trata de categorias de productos o
servicios mas complejos o con mayor in-
volucracion en la compra (debido por
ejemplo a que suponen un elevado de-
sembolso econdmico), por lo que el con-
sumidor necesita conocer detalles, com-
parar y meditar antes de tomar una deci-
sién de compra.

La revolucion digital ha originado ade-
mas una nueva situacion en lo relativo a
las fuentes. El consumidor puede seguir
buscando informacién en las fuentes
“oficiales” generadas por las propias
marcas, pero ademas cuenta ahora con
fuentes de informacién que han sido cre-
adas por otros consumidores. Frente a
las webs de proveedores, webs de mino-
ristas, los motores de busqueda o los
comparadores de precio, el consumidor
cuenta con webs de reviews, blogs, foros
0 incluso comentarios en redes sociales
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para tomar decisiones de compra. Se
trata de espacios personales de valora-
cién que, poco a poco, comienzan a
aceptarse como fuentes de informacion,
pero que no son todavia utilizados de
manera masiva. Ni siquiera las redes so-
ciales, cuarta actividad que mas se reali-
za a diario en Internet, se configura ac-
tualmente como una fuente de informa-
cién recurrente ni que derive en una
compra real. Su uso es todavia bastante
bajo y ademas varia por sectores: en el
sector audiovisual el 9% de los que bus-
caron informacion por Internet acudieron
a comentarios en redes sociales, pero
sin embargo en otros sectores, como
electrodomésticos, esta cifra baja al 3%.
Se trata por tanto de canales en creci-
miento pero que tendran que evolucio-
nar hasta ser considerados como fuen-
tes de informacion validas para tomar
una correcta decisioén de compra.

A pesar de niveles de busqueda online
superiores a la media mundial, en Espa-
na no es posible hablar de una correla-
cion directa entre los niveles de busque-
day transacciones online. Es decir, toda-
via tenemos una tasa de conversién de
la busqueda en compra efectiva bastan-
te baja. Incluso para categorias como
los viajes, donde mayor volumen de com-
pra online se produce, dichas transac-
ciones s6lo suponen el 31% del total,
mientras que el resto se divide en un
16% de contrataciones por medios tradi-
cionales y un 17% que mezcla online con
offline. El resto de categorias no llegan
al 20% de ventas online, siendo espe-
cialmente relevante el caso de la catego-
ria audiovisual, con un 62% de blsqueda
exclusivamente online pero sélo un 7%
de compras online.

Sin duda, uno de los frenos a la com-
pra online es la preocupacion por la pro-
teccion de datos y la privacidad, temas
muy recurrentes entre los internautas
espanoles y especialmente marcados
en los perfiles buscadores de conoci-
miento y funcionales, que en conjunto
suponen el 49% de los internautas espa-
noles. Se trata de una barrera que habra
que vencer, ya sea mediante la mejora
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GRAFICO 8
Fuentes de compra por categorias
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de los sistemas o a través de una comu-
nicacion clara acerca de los medios en
Internet que garantizan la seguridad en
las transacciones.

En definitiva, las empresas tienen fren-
te a si nuevos e interesantes retos rela-
cionados con la bidsqueda de informa-
cién y la compra online. Por un lado, de-
beran encontrar la manera de aprovechar
el crecimiento de blogs, foros y redes so-
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ciales como medios informativos, inte-
grandolos en sus estrategias de marke-
ting y comunicacion; y, sin duda, tendrén
que potenciar la conversion de blsque-
das en ventas efectivas. Cuentan para
ello con perfiles afines como son los bus-
cadores de conocimiento y los influyen-
tes, a los que tendran que dirigirse para
convertirles en motor del crecimiento del
e-commerce en Espana. M



