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Descripcion del estudio .
Objetivos

Esta es la 62 ola del estudio que IAB, en conjunto con Elogia, realiza para conocer el
comportamiento de los internautas en las Redes Sociales.

I. 2010. Objetivo pcpal: conocer el papel de las Redes Sociales en Espana en 2009.
[1.2011. Objetivo pcpal: conocer la evolucién en 2010.
[11.2012. Objetivo pcpal: profundizar en el papel del movil y el e-commerce en 2011
IV.2013. Objetivo pcpal: estudiar nuevas redes como Instagram y Pinterest en 2012.
V.2014. Objetivo pcpal: Nuevos servicios como Whatsapp, El papel de la Publicidad en 2013.
VI1.2015. Objetivos: Ver la evolucion de las RRSS y los usuarios

Indagar en el uso de Tablet y Movil

El papel de las Marcas y la Publicidad.

Papel en el ecommerce y proceso de compra
Monografico Adolescentes (14 — 17)
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Descripcion del estudio

Ficha metodologica

Universo

* Individuos residentes en
Espafia, de 18 a 55 afios de
edad.

+ Adicionalmente se incluye
zoom 14 — 17 afios

|;tF| Error muestral

* El error muestral de los
datos globales es de
(%=2,9% para 18-55 afos y
(%=9,6% para 14-17 afos)
con un nivel de confianza
del 95,5% y p=qg=0.5.

@ Ambito geografico

+ Espafa.

@ Muestra obtenida

» Total 18-55 afios = 1.163 casos.

* Total 14-17 afos =

105 casos.

Trabajo de campo

Diciembre 2014.

¢ Técnica

C.A.W.l. (Entrevista auto
administrada por ordenador
online)

Realizada sobre los miembros
del Panel Online
Consupermiso.com.

Los datos han sido ponderados para representar la distribucién de la poblacién internauta espafiola de 14-55 afios segun datos del AIMC.
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2 Dimensionamiento y perfil usuario de las RRSS
¢, Cuantos utilizan redes sociales?
* Un 82% de los internautas de 18-55 afos utilizan redes sociales, lo que representa
mas de 14 millones usuarios en nuestro pais.

14 millones de
Internautas de
18-55 arios son
usuarios de
RRSS

Pob. Espaficla Pob Internauta Utilizan RRSS
18-55 afios Gltimo mes* Base: 1.163
24.8M 176M

“Fuente: AIMC {Audiencia de Internet en 2l EGM — Oct-Mov 2014,
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Dimensionamiento y perfil usuario de las RRSS :
Penetracion de RRSS

- Las redes sociales se mantienen con buena salud en nuestro pais, los
datos de penetracion han crecido ligeramente en 2014, por tanto no se
identifica a priori ningun sintoma de saturacion.

51%

2009 2010
(Usuarios: 503) (Usuarios: 548) (Usuarios: 725) (Usuarios: 781) (Usuarios: 831) (Usuarios: 941)

Crecimiento Turbulencia Madurez

VIK®

» ¢Cudles de los siguientes servicios de Internet utilizas? Redes Sociales
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(hombres) (mujeres)
No existe diferencia por sexo

Mas de la mitad con

@
tablets
Con una mayor

concentracion entre los

'nl
targets mas jovenes
Vive en un hogar i
compuesto por unas)/h\ E

personas
(en promedio)

o
- e
Tiene estudios universitarios Trabaja actualmente
(y secundarios 35%) (ya sea cuenta propia o ajena)
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Perfil no usuario
RRSS
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Mayor proporcion de hombres

(hombres)

. ?
Vive en un hogar Mayor proporcion de individuos
compuesto por unash mayores: 38% tiene entre 40-55 afios

A (en promedio)
personas en i

promedio
[ ]
- o
Tiene estudios universitarios Trabaja actualmente (ya
(y secundarios 31%) sea cuenta propia o ajena)

VIK®
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e No usuarios de RRSS
3 ¥| Usuarios vs. No usuarios

- Existen pocas diferencias entre usuarios/no usuarios de redes sociales en términos de
variables sociodemograficas, las Unicas variaciones identificadas son por sexo y edad.

USUARIOS
RRSS

o 2\ D % o

ﬁ 42% (D
0

Estudios 68%

35% 81% universitarios Trabaja por
18-30 afios 2-4 componentes cuenta propia/ajena
en el hogar

Promedio:34 afios Promedio:3,2

Ligera mayor
proporcién
de mujeres

ESTUDIOS

-

82% 40% 70%

Promedio: 3,0

Trabaja por

2-4 componentes Estudios Cuenta propia/ajena

en el hogar universitarios

proporcion
de hombres

USUARIOS
RRSS

| | Dif.significativas. \/ | K

Base usuarios RRSS: 941 Base no usuarios RRSS: 222
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@ | Perfil no usuario RRSS -
J¢ ¥, | Barreras al uso de redes sociales. Evolutivo. /]

- Lafalta de interés y la preocupacion por la privacidad de datos siguen siendo las principales barreras de
entrada al uso de RRSS. Destacando la privacidad como principal motivo.
« Es importante senalar que estos motivos han perdido peso de forma significativa respecto al aifio anterior.

Motivos de no registro Motivos de no registro Principal motivo
(espontaneo) (sugerido) de no registro (sugerido)

44% Por protecci()n

59% No me |r_1t(_aresa/
no me divierte

41% No me interesa/

mi privacidad

: : Por proteccion No me interesa/
-16pp o/, Privacidad SYAZ i 34% »
a mi privacidad

29% Bl GEiee D no me divierte
1505 N me parece il 36%  No tengo tiempo 14%  No tengo tiempo

°  necesario m

: <+5pp >—> 14%  Por miedo a engancharme 7%  Por miedo a engancharme
12% [Falta de tiempo NS
7% No sé como funciona, El% No sé como funciona,

7% Seguridad me parece complicado me parece complicado

7% Falta de confianza/Son

peligrosas 16% de los entrevistados que no utilizan RRSS actualmente declaran que en
. los proximos meses seguro o probablemente se registraran en una, dato que
% No sé usarla baja respecto el afio pasado que era de un 26%. Y el rechazo aumenta de un

45% (2013) a un 56% (2014).

O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K
» ¢;Por qué motivos no estds registrado en ninguna red social?  ,--

| 1 Ditsignificativas. Base no usuarios RRSS: 222
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e | Perfil no usuario RRSS u
I8 | Barreras al uso de redes sociales. Por sexo y edad. '

+  Si comparamos por sexo y edad, las falta de interés sigue destacando entre los hombres, siendo
también los que muestran un mayor rechazo (34% seguro que no se registraran el proximo afio).
- El'miedo a la privacidad es mayor entre los de mas edad 31+.

Motivos de no registro
(espontaneo)

41% No me interesa/
NO me gu

Privacidad
0)
29% Dar datos

No me parece util/

15% .
°  necesario

12% Falta de tiempo™™=: Mujeres (19%) |

7% Seguridad

7% Falta de confianza/Son
peligrosas

}% >
No sé usarla

» ¢;Por qué motivos no estds registrado en ninguna red social?  ,--

Motivos de no registro Principal motivo
sugerido) -----o-cooooo-- . _
(sugerido) Hombres (669 de no registro (sugerido)

w
I
w
[{e]
—
~
X
>
N

599%, No me interesa/ A44% Por projcecc_lon ____________ !
a mi privacidad

no me divierte

579 Por proteccion 349 Nomeinteresa/ ____________
amiprivacidad no me divierte " Hombres (40%) i

s V" oo oocoosooasa

________

36%  No tengo tiempo 1 -#9-5(60%) 1| 114%  No tengo tiempo

. =72 18-30 (25%)
14% | Por miedo | Mujeres (19%) | | | 79
a engancharme

Por miedo a engancharme

7% No sé como funciona, EL/O No sé cémo funciona,
me parece complicado me parece complicado

~
\\~~~

~~
————————

____________

16% de los entrevistados que no utilizan RRSS actualmente
declaran que en los préximos meses seguro o probablemente se
registraran en una; dato que baja respecto el afio pasado que era de

un 26%. rmmm oo ,
VIK®
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Conocimiento y penetracion de las RRSS
G:’B Conocimiento espontaneo. Evolutivo. A

99% Facebook n )
82% Twitter

38% Tuenti Top of Mind

0
37% Instagram 83% J

29% LinkedIn

21% Google+

8% Pinterest Facebook y Twitter siguen siendo las
primeras redes mencionadas, muy por delante
de la tercera (Tuenti, 38%)

—>

7% YouTube

6% Badoo

3% WhatsApp + Instagram sube 21pp su recuerdo espontaneo

3% MySpace y Pinterest 4pp.

olofogoro

3%  Flickr - Tuenti es la red social que pierde mas (-19pp),
@ 3%  his seguida de Badoo (-5pp), MySpace (-4pp) y

2%  Tumblr allEEs)E

2%  Skype

1%  Foursquare l RRSS conocidas-espontaneo (promedio):3 l
1% Line

15% otras

O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

« Ahora por favor dinos, ¢,qué redes sociales conoces? (Indica todas las que conozcas) Base usuarios RRSS: 941
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Conocimiento y penetracion de las RRSS

[i 99% Facebook
‘%B 94% Twitter

90% YouTube .

+18pp

®
3
>

Instagram
Google+
Tuenti
LinkedIn
Spotify
Badoo
MySpace
Pinterest
Flickr
Tumblr

Foursquare

m— ]
3]--
o
) BE
> >
[ ]

8% RunKeeper

Wouzee

Conocimiento sugerido. Evolutivo. !

Se mantiene el ranking de conocimiento de
las primeras redes (Facebook, Twitter y

Youtube, +90%).

Suben fuertemente el conocimiento de
Instagram (+18pp), Pinterest (+16pp),

LinkedIn (+13pp) y Spotify (+10pp).

Sube de manera menos fuerte (+4-5pp) el
conocimiento de Twitter, Google+, Flickr,

Tumblr y Foursquare.

Solo baja MySpace (-6pp).

RRSS conocidas-sugerido (promedio) =

O Diferencia significativa respecto al 2013

» ¢ Cual(es) de las redes sociales o portales de contenidos 2,0 que te mostramos a
continuacién conoces? (Marca todas las que correspondan)

Base usuarios RRSS: 941

9

VIK®
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Conocimiento y penetracion de las RRSS
Redes utilizadas/visitadas. Evolutivo. I/

n 96% Facebook
] 66% YouTube

@ . 560  Twitter

%. 34% + Facebook sigue siendo la red social por excelencia,
0

Sezgle seguida de YouTube y Twitter
31%  LinkedIn ) _
; « LinkedIn, Instagram y Twitter son las que suben
@ 26% Instagram mas en usuarios, seguidas de Spotify, Pinterest,

() 24%  spotity Flickr y Facebook

. 12% Tuenti « Las que mas bajan son Tuenti, Badoo y Google+,
seguidas de MySpace
9% Pinterest

fr 8%  Fickr l RRSS utilizadas 2014 (promedio) = 3 l

m 5% Badoo Promedio de redes visitadas

r
t 4% Tumblr

B 4% MySpace
m 3% Foursquare

1% RunKeeper 3.,.2.,,9.2 50

O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

+ ¢ Cudl(es) de las siguientes utilizas/visitas? Base usuarios RRSS: 941

22



* ¢Cudl(es) de las siguientes utilizas/visitas? | | Difsignificativas. | Base usuarios RRSS: 941

Conocimiento y penetracion de las RRSS .
Redes utilizadas/visitadas. Por sexo. 1§

7

N
Mujeres n

L J

4 N
Hombres m E m

. J

® Mujer B Hombre

36%  (36%!

3% 24%30,




« ¢ Cual(es) de las siguientes utilizas/visitas? L_'j Dif.significativas. | Base usuarios RRSS: 941

Conocimiento y penetracion de las RRSS .
Redes utilizadas/visitadas. Por edad. 1§

4 N\
De 18 a 30 @ @
\_ J
N
De 40 a 55 B
. J

EDe 18a30 EDe 31 a39 0De 40 a b5

0, 0,
¢10% 10%03,0% 8%8%7 %,

596%6% 6%




Conocimiento y penetracion de las RRSS ,-
Valoracion. Media.

g1 cecoo i I 80 * YouTube continda siendo la
’ red social mas valorada,
77 e @ I 7,9 4 seguida de Spotify, Instagram
' y Facebook.
)«

7o s (@) I 7,7 _
« Las peor valoradas son Tuenti,

70 oo R 1 I 76 | Badoo y Google +.

73 eses || [ 7,2 * Gran subida de Spotify y

Flickr, asi como LinkedIn e
74 e (0) I 7,2 Instagram, mientras
Facebook, Google+y Tuenti
6,8  saezesppy I 4 bajan.
- == ._f __________________ Promedio ,T\
6,2 Base: 69 r | | 6’9 ,T\ 7,0
; (2013) 6,9

6.9 Base: 337 [0y | ' 6,5 \l,

5,8 Base: 49 LOJ | | 6,2 'T\

54 Base: 107 ;) | |5,1 ‘1’

* Enunaescalade 12 a 10, en donde 1 es el minimo y 10 el maximo, ¢.cual es tu nivel de satisfaccion con Base usuarios RRSS: 941

las redes sociales o portales de contenidos 2,0 que utilizas? 27



* Y, ¢cudl es la que mas te gusta? | | Difsignificativas. | Base usuarios RRSS: 941

Facebook continda siendo la red
social favorita para un 65% de los
usuarios, seguida por YouTube y
Twitter. No se muestran diferencias
respecto al 2013.

Facebook destaca como favorita
entre las mujeres, mientras YouTube
y Twitter lo hace entre los hombres.
Son transversales por edades.

1

Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K
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Uso de las redes
soclales
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Uso de las redes sociales
Frecuencia de uso (dias por semana)

6,9

5,0

3,4

4,4

3,4

3,8

2,5

2,1

2,6

2,2

1,3

visitar?

Base: 903

Base: 516

Base: 236

Base: 607

Base: 203

Base: 337

Base: 49

Base: 285

Base: 88

Base: 107

Base: 69

I 7,0

(] e 4.9

________________ Promedio

| 34 |, >0

la] | 33 1
‘"l 26 A
g 24
oy 21
Tr) s 0

El promedio de uso es de 3,6 dias por
semana

Facebook sigue siendo la red social con
mayor frecuencia de utilizacién (a
diario) seguida de Twitter.

Instagram ya alcanza los niveles de
Twitter y se posiciona como la
tercera red en frecuencia de uso,
superando a Youtube.

Sube la frecuencia de uso de Instagram,
Spotify, Badoo, LinkedIn y Flickr.
Sélo baja Google +.

() Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

+ ¢Cada cuanto te conectas o visitas las redes sociales o portales de contenido 2.0 que mencionas
| | Difsignificativas. | Base usuarios RRSS: 941

30



Uso de las redes sociales
Frecuencia de uso (dias por semana)

69 swews A I 7,0 W )

1. 18:30(7.7) .
50 sawsis || I 4,9 << a5
1 18-30(5,3) .
[ mmmmm e
34 4 seseass AT e

44 Baseco7 w P 4,4 << Hombres (4.7) | Los mas jovenes (18-30) utilizan con

| 18-30(4,9) |

—————————————— mas frecuencia Facebook,
34 A sase 203 @ D 3,7 Twitter, Instagram y YouTube.
_________________ Promedio
= 3,6

38 |, sase:ssr q+ | 3,4 Las mujeres Facebook e

— Instagram, y los hombres
25 1 sases o] | 133 Twitter y YouTube.
2,1 1\ Base: 285 in | |2;6

26 swess W [ ]24
2,2 Base: 107 ;) l:l 2,1
1,3 1\ Base: 69 fr I:I 1,8

() Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

¢Cada cuanto te conectas o visitas las redes sociales o portales de contenido 2.0 que mencionas
visitar? | 1 Dif.significativas. | Base usuarios RRSS: 941
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2 Uso de las redes sociales

Frecuencia de uso por cuota de tiempo (horas/semanahb

4h 31m

4nh 50m

3h 45m

3h 26m

¥

Facebook mantiene el liderazgo y sube Spotify
al segundo puesto, superando a Youtube.

- Subeel tiempo dedicado a Spotify, Instagram,
Badoo y Pinterest.

Bajan Facebook, Youtube, Twitter, Google +,
LinkedIn, Tuenti y Flickr.

Cae en 11 minutos a la semana el tiempo.

3h 34m 3h 09m

4h 02m
3h 25m

O

Promedio 2013
3h 02m

+ Aproximadamente, ¢cuantas horas a la semana dedicas a visitarlas?

2h 48m ;

onaom | 2038m| BN ﬁ
2h 31m | 2h 34m 4 18
' 3h 10m |1h55m | )
@ 2h 04m | 1h 50m @
2h 14m| 1h 37m
Promedio 2014 1h 43m

2h 51m

| | Ditsignificativas. | Base usuarios RRSS: 941




2 Uso de las redes sociales hb
Frecuencia de uso por cuota de tiempo (horas/seman

__________

__________

'+ Por target, las mujeres dedican mas tiempo a
Facebook, y los hombres a Twitter. Los mas
jovenes (18-30) a YouTube.

4h 31m

3h 45m

3h 26m

4nh 50m

2nh 48m ‘,
i i 2h 40m 2h 38m ﬁ

| 2h 31m | 2h 34m )
® ' 3h 10m |1n55m | L&)
ir

. @ 2h 04m | 1h 50m
Promedio 2013
SR 2h 14m| 1h 37m

Promedio 2014

e 2014 - 2013 thasm

« Aproximadamente, ¢ cuantas horas a la semana dedicas a visitarlas? \/ | K .

| | Ditsignificativas. | Base usuarios RRSS: 941




Uso de las redes sociales

Actividades realizadas. Frecuencia (T2B). Evolutivo.

Actividades realizadas muy o bastante frecuentemente

66% Ver qué hacen sus contactos

29%

o

25%
)
24%
18%
14%
13%
13%

()

12%

58% Ver videos, musica

% 52% Enviar mensajes
39%

)

34%

Publicar contenidos

Chatear

Comentar la actualidad

Para fines profesionales/estudio

Jugar online (en la red social)

Seguir marcas

Conocer gente

Participar en concursos

Hablar de productos que he comprado/gustaria comprar
Comprar/vender a contactos

Contactar al servicio al cliente de una marca

Crear eventos

Interactuar con otros segun mi ubicacién (geolocalizacion)

Comprar a marcas

O Diferencia significativa respecto al 2013

Y, ¢con qué frecuencia realizas estas actividades en redes sociales o portales de

contenidos 2.0?

El uso principal de las redes sociales
continua siendo “social”’ (ver que hacen
tus contactos, enviar mensajes,
postear, chatear)

Sube mucho ver Videos / Musica
debido a la fuerza de YouTube y

Spotify.

1 de cada 4 usuarios sigue a marcas y
participa en concursos con frecuencia y
1 de cada 5 habla de compras.

Caen Enviar mensajes, chatear, jugar

online, conocer gente e intereactuar por
geolocalizacion.

VIK®
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Uso de las redes sociales

Actividades realizadas. Frecuencia (T2B). Por sexo y edad.wbb

Actividades realizadas muy o bastante frecuentemente

39%
37%
34%
29%
27%
25%
24%
24%
18%
14%
13%
13%
12%
12%

* Y, ¢con qué frecuencia realizas estas actividades en redes sociales o portales de

contenidos 2.0?

Publicar contenidos

___________

Chatear

Comentar la actualidad

Seguir marcas

Conocer gente

Participar en concursos

___________

_____________

_____________

Crear eventos
Interactuar con otros segun mi ubicacién (geolocalizacion)
Comprar a marcas

!__:: Dif.significativas.

Los mas jovenes (18-30)
destacan por la intensidad de uso
de las diferentes actividades que
ofrecen las redes, aunque en Ver
Musica / Video el perfil llega hasta
los 40 afios.

Por sexos hay pocas diferencia,
excepto que a las mujeres les
gusta mas seguir a las marcas ,
jugar online y participar en
CONCUrsoS.

VIK®

Base usuarios RRSS: 941
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Uso de las redes sociales
Actividades realizadas

Principal uso: Estar en contacto

n 77% Enviar mensajes

| 77% Ver qué hacen contactos |
| 61% Publicar contenidos|
| 47% Chatear |
Base: 903
96%
usuarios

| 46% Seguir marcas
| 42% Ver videos//musica

- 36% Comentdr actualidad
36% Participar en concursos

~=buena ...
Enbrebenlmlenb e Al

-------- e com leba comunicacion==—
Ivel' I a““acbual*' aconbachos'* wwwamls ad

Cotilled "="am|gos

nl.'.eresanl.'.e

399 Ver qué hacen contactos
35% Enviar mensajes

= coifeo INUIGIl "ﬁovedabc?mq;orable
SUbIENUO | comes
ame escasa Con aCUOS busmledg_mw

lnformaC|on

|nberesanbe...p..n.n.z_;_~_z_

\ 38% Chatear |
25% Publlcar ontenidos

Base: 107

12%

usuarios

norma soc,a
Base: 337 ‘ 29% Publicar contenidoL: m’&m" aburr| a'"i-'éra_-_ escongggr(';!!a
349 fo.mspraclslca "“T"Ubll sosaSerlgdad
0 amigosriuieva excelentes
usuarios — necesudad = Glpogle abractiva
compleba combicada genlal
i . o e
| 42% Enviar mensajes | al I . gosi?mdo'esce“be
= aversisa=— A NGICUada

buen:

oG Nlnos Obsoleta

uvenil™

o)

=EErmsiintents
asada-moda A burrida

social

De la lista que te presentamos a continuacion, ;qué actividades realizas en ...:

?

Base usuarios RRSS: 941

VIK®

36



Uso de las redes sociales
Actividades realizadas

Principal uso: Especializadas

Base: 607

66%

usuarios

95% Ver videos, musica

14 Publicar contenidos

./° Seguir una marca

EnGreGenimiento

Vi""’de’"’ leverbld "

Ver videos/musica

91%

. 6% Ver qué hacen contactos

Base: 285

31%

usuarios

Usil
Base: 203 HZ% Publicar contenidos o=
musical
24%
usuarios
74% Fines profesionales Laboral 7
- Uil —

' 39% Ver qué hacen contactos

3% EnV|ar ensajes

Trabajo

Profesional

De la lista que te presentamos a continuacion, ;qué actividades realizas en ...?

VIK®
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» De la lista que te presentamos a continuacion, ;qué actividades realizas en ...? Base usuarios RRSS: 941

Uso de las redes sociales
Actividades realizadas

Principal uso: Publicar contenidos/comentar

I ! | 49% Ver qué hacen contactos Rapldez

= acbua| - Bgsna
Base: 516 ' 36% Publicar contenldos| n orma Iv *ac ua‘i‘;‘a“aa dm :ﬂa

5690 [seaScoirmaies |nberesanbe“2::::Nomc|as " enbretenida

—

usuarios anossd amistad

¥ : 63% Publicar contenidos Int I enbretenida
)
55% Ver qué hacen contactos dlverblda
Base: 236 18% Seguir marcas
visual

26% o

usuarios

48% Publicar contenidos S "‘ﬁ‘é"auu
desuso enbreberuda
24% Ver que acen contactos |nforrnab|va gubn't')sdades onglnal
ocic nmensidad COMpart
U Fmemslnberesante .

9% bonita- —-divertida
|magenesf2,abmga§ cusva oAl

VIK®
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Uso de las redes sociales
Frecuencia de uso de la red social. Evolutivo. /™’

Instagram y Pinterest
destacan por ser las que
mas han aumentado la
frecuencia de visita.

Base: 203

Badoo y especialmente
Tuenti destacan por ser
las que mas se ha
disminuido.

Facebook, Twitter,
YouTube, y LinkedIn

aumentan su estabilidad

Base: 285 Base: 607 Base: 337

LinkedIn y Flickr frenan
fuertemente su tasa de
abandono de uso.

Frecuencia de visita:

- la he aumentado
D...Ia he mantenido
- la he disminuido

O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

En comparacién al afio pasado y para cada una de las redes que actualmente utilizas dirias que...

Base: 107

39



Uso de las redes sociales
Abandono

abandonado

algunared
social

en el ultimo
ano

42%

58%

Base: 137

Motivos abandono:

+ Mis amigos ya no estan/
En desuso (30%)

* No me interesa (22%)

- Demasiado infantil/juvenil (8%).
Destaca entre 40-55 (41%).

Base: 100

Base: 48

Motivos abandono:

* Hay poca gente/No se
usa. Destaca entre
hombres

* No me interesa/gusta.
Destaca entre mujeres.

* Poco util.

Motivos abandono:

* No me interesa/gusta (35%)

« Poco util/Ya tengo pareja (18%)

+ Mala experiencia/
No me gusta la gente (11%).
Destaca entre mujeres (19%)

» Hay poca gente/No se usa (11%)
Destaca entre hombres (16%)

O Diferencia significativa respecto al 2013

« ¢Hay alguna que hayas abandonado/eliminado tu registro/dejado de visitar en el dItimo afio? | | Dif.significativas.

Base: 42

Base: 47
Motivos abandono:
» Poca gente/No se usa
* No me interesa/gusta
Poco util

Motivos abandono:

- No me interesa/gusta
* Yano lo uso

» Aburrido/Me cansé

+ Cae 12 puntos la tasa de abandono
de alguna red social

+ Tuenti sigue una tasa de abandono
constante desde 2013. Los usuarios la
consideran en desuso.

+ Badoo ha disminuido su tasa de
abandono, siendo los motivos el haber
conseguido pareja, la mala experiencia
sobretodo entre las mujeres.

+ Google+ aumenta su abandono,
mientras Twitter y Spotify lo

disminuyen
VIK®

Base usuarios RRSS: 941
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Dispositivos de conexion a
redes sociales i i
a3

[
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+  ¢Accedes a redes sociales y portales de contenido 2.0 a través de tu teléfono mévil? | | Dif.ignificativas. | Base usuarios RRSS: 941

Dispositivos de conexion a RRSS

MOovil: Uso del movil en RRSS

- Eluso del movil para acceder a redes sociales sigue aumentando al mismo
rirtmo que aumenta la penetracion de smartphones (+5pp vs +7pp),
llegando a un 75% de los internautas

+7%

+25%
+47% m

2011 2012 2013 2014
Base: 725 Base: 781 Base: 831 Base: 941

Penetracion de
39% 59% 80% 87%

Smartphones

VIK®
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Dispositivos de conexion a RRSS
Movil

- Eltop de redes es similar al general (Facebook, Twitter y Youtube).

« Disminuyen YouTube y Google+, mientras suben Instagram y Spotify.

+ El prime time es Media tarde, Noche y Media mafana, aunque destaca en todas las franjas

RRSS que accede con el movil

con el movil

@ Franja horaria de conexién a RRSS

U 41%
. ,%m 40%
/5% @)9 259
. JON

+4pp

10%

9%

*No se muestran redes por debajo del 5%

A primera hora, justo al
levantarme

Mientras desayuno
A media mafiana
Antes de comer
Después de comer
A media tarde
Antes de cenar
Después de cenar
Por la noche

Antes de acostarse

12%

10%

21%

12%

17%

24%

13%

18%

22%

13%

En todas las franjas horarias _ 40%

*  ¢A qué redes accedes a través del moévil?
» ¢En qué franjas horarias utilizas el movil para conectarte a redes sociales?

O Diferencia significativa respecto al 2013

i~ Base usuarios RRSS
a través de movil: 670

a _:: Dif.significativas.

VIK®
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Dispositivos de conexion a RRSS
Movil

+ Facebook destaca entre mujeres, mientras Twitter, Youtube, Spotify y LinkedIn en hombres
+ Destaca la accesibilidad en todo momento, sobre todo entre los mas jovenes (18-30).
+ En 31-39 afos destaca el uso nocturno.

75%

RRSS que accede con el movil

Franja horaria de conexion a RRSS

@ con el movil

-8pp

@

= - B

+4pp

5

41%

_=27 Hombres (48%) :
' 18-30 (46%) !

40%

25%

120}0

10% ~

9% """

____________

1 40-55 (17%) |

______________

Hombres (13%) :
1 31-39 (13%) !

*No se muestran redes por debajo del 5%

A primera hora, justo al
levantarme

Mientras desayuno
A media mafiana
Antes de comer
Después de comer
A media tarde
Antes de cenar
Después de cenar
Por la noche

Antes de acostarse

12%
10%
21%
12%
17%
24%
3%
== 31-39 (23%)_;
18%
= _31-39 (28%)_:
22%
13% | ‘ﬁ;‘g@_‘@_ig}gj_'.

¢A qué redes accedes a través del movil?
¢En qué franjas horarias utilizas el moévil para conectarte a redes sociales?

1
1
-

_ : Dif.significativas.

O Diferencia significativa respecto al 2013

VIK®

Base usuarios RRSS
a través de movil: 670
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Dispositivos de conexion a RRSS

Tablet: Uso de la tablet para RRSS

« Menor crecimiento del uso de RRSS en Tablets en comparacion al

aumento de penetracion (+3pp vs +14pp).

+12%

Penetracion de

Tablets 43%

» ¢Accedes a redes sociales y portales de contenido 2.0 a través de tu tablet/tableta?

57%

!____j Dif.significativas.

Base usuarios RRSS: 941

VIK®
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& Dispositivos de conexion a RRSS
Tablet

- Se mantiene el Top 3, aunque la presencia de YouTube es mas relevante.
« Disminuyen Facebook, Google+ y Tuenti disminuye.
« El prime time es Noche y a media tarde

RRSS que accede con la tablet

Franja horaria de conexion a RRSS
con la tablet

A primera hora, justo al

6%

Mientras desayuno 9%

iy = |
. A media mafana 9%
l ﬂj 32% 1
— Antes de comer 7%

! ]
. 21% Después de comer 12%
28% ‘ -8pp >% 14% A media tarde 22%

®

5 139 Antes de cenar 16%
- | — |
. ) Después de cenar 22%
1l | 12% > i
Q% |
Antes de acostarse 14%
-6pp )1 }% i
En todas las franjas horarias 26%
*No se muestran redes por debajo del 5% J
() Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K
«  ¢Aqué redes accedes a través del Tablet? \""} Dif.significativas. Base usuarios RRSS
+ ¢En qué franjas horarias utilizas la tablet para conectarte a redes sociales? oo a través de tablet: 259 47




® Dispositivos de conexion a RRSS
Horario de conexion segun el dispositivo

 Prime time redes sociales: Media tarde / Noche / Media mafana
- El PC destaca a Media tarde
- ElI Mdévil a media tarde, media mafiana, por la noche y, en general, las 24h

- La Tablet se centra en la noche
40%

32%
28%

Qi D D A primera Mientras A media Antesde Después A media Antesde Después Porla  Antesde Entodas
hora desayuno mafiana comer  de comer tarde cenar decenar noche acostarse las franjas
horarias

% - €O

VIK®

» ¢En qué franjas horarias utilizas el ordenador/ el movil/ la tablet para conectarte a redes sociales?
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Dispositivos de conexion a RRSS
Resumen

® 32% a media tarde ® 41% a todas horas ® 28% por la noche

m 66% 1 41% %

3 .
] s . BN
0,
iy
=

26% 126 @%
[

S m & [

1% & [ W 6%

9% rl [b%

r s»

& I 7% [ve]
“ O

VIK®
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M/ - Relacion entre las RRSS y las marcas

erans, -

“RAI: Motivaciones de seguimiento de marca. Evolutivo /™’

89%de los

usuarios de RRSS
siguen una marca
en alguna medida.

Las principales motivaciones para comenzar a seguir una marca se

mantienen vs. 2013, aungue cae mucho el interés por la marca, participar en

un concurso y atencion al cliente

Sube conocer como funciona una marcay el proceso de compra.

Motivacion inicial para sequir marcas

51% Me gustala marca y queria mantenerme informado/a

'—F'BE% Era necesario para participar en un|c0ncur50

 22% Para conocer CDI‘I‘IJJ funciona la marca

| 19% Me aparecio leint:idad en las redes y decidi seguirla

+app 15% Influye en mi proceso de compra

=00 p—»12% Erala forma de acceder al servicio de atencidn al cliente
12% F'qu% vique un amigo/conocido la seguia

10% Para buscar trabajo

3% | Lo hace unreferente para mi

Teniauna queja con la marca

3% Otros

Y, ¢con qué frecuencia realizas estas actividades en redes sociales o portales de O Diferencia significativa respecto al 2013
contenidos 2.0? «Hacerme fan/seguir una marca comercial>». i
¢Por qué razén(es) comenzaste a seguir/te hiciese fan de marcas? Base usuarios RRSS

Siguen marcas: 829

VIK®
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M/ - Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

“Al Motivaciones de seguimiento de marca. Evolutivol/]

8 9 %de los

usuarios de RRSS
siguen una marca
en alguna medida.

$
S

Los intereses por seguir siendo fan de una marca se hacen mas homogéneos, hay
diferencias menos acentuadas.

Cae mucho por ofertas y contenido, aunque siguen siendo Top 2

Aumenta el interés por nuevos productos, conocer mas a la marca e interactuar

Motivacion para continuar siendo fan

39% Publican contenido de mi interés

=38%

Publican ofertas/promociones interesantes

36%

Seguir su actualidad

Publican actualizaciones de nuevos productos

~20% Conocer mas acerca de la compafiia/marca
' 14% Para int#eractuar conla marca
7% Por su servicio de atencion al cliente
6% | Mostrar publicamente cercania con la marca
3% Otros
Y, ¢con qué frecuencia realizas estas actividades en redes sociales o portales de O Diferencia significativa respecto al 2013

contenidos 2.0? «Hacerme fan/seguir una marca comercial».
¢Por qué razén(es) comenzaste a seguir/te hiciese fan de marcas?

Base usuarios RRSS
Siguen marcas: 829

VIK®
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At/ Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

A\ Redes y Sectores de seguimiento

Facebook sigue siendo la principal red
para seguir a marcas, aunque cae
ligeramente, seguido de Twitter.
Aumenta Instagram

Las mujeres utilizan mas Facebook ,
mientras Twitter y Google+ tienen un
perfil mas masculino. En Google+
destacan los mas adultos.

En Telecomunicaciones y Tecnologia
hay un perfil mas masculino, mientras
hay un perfil mas femenino en belleza
e higiene y alimentacion

¢A qué tipo de sectores sigues mas en las redes sociales?
A través de qué redes sociales las sigues?

@

B ~-=|__Hombres (27%) / 18-30 (27%) __

iy [

g %  ___' Hombres (7%)/40-55 (10%) |
i_h,_ =, ~- @ TTTrrmmmmmmmmmmmmmmmmmTe

RRSS utilizadas para seguir marcas

_________________________

| 23%  Transporte y Turismo |

| 19%  Distribuciény Restlaurat:ifm

| 18% Jueqnsvhnuesﬁ

Bebidas |
18% ici i

| 18%

s y Privados

14%

O Diferencia significativa respecto al 2013

37% Belleza e Higiene '\"_”_j‘?rle_s_@_lf/‘i)_:

| | Difsignificativas. Base usuarios RRSS
i Siguen marcas: 829

VIK®
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At/ Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

AN |Interés en acciones de marca (T2B)

Acciones muy o bastante interesantes

«  Ofertas de producto, Ofertas de

0 - - ) . )
77% Anunciar promociones/ofertas trabajo, Atencién al cliente e Info

de productos interesa a 7 de

75% Publicar ofertas de trabajo/ Ofrecer becas cada 10 usuarios

69% Ofrecer la posibilidad de contactar con SAC

+ Los intereses en acciones de

68% Dar informacion sobre sus productos marca han perdido fuerza

respecto al afio anterior, de
63% Organizar concursos media 5pp, aunque el Top 7

———————————————————— —|_Promedio = 60% | interesa a, al menos, 1 de cada
>58% Ofrecer la posibilidad de comprar 2013: 65% 2 usuarios

>56% Emprender acciones de responsabilidad social

>49% Ofrecer la posibilidad de vender

ALY

" 44% Posibilidad de conectar con otros usuarios con los mismos intereses

>42% Poner en contacto con fans d

®

e la marca

¢Hasta qué punto te parecen interesantes las siguientes acciones que puede llevar a cabo O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

una marca en las redes sociales?

Base usuarios RRSS
Siguen marcas: 829 56




M/ - Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

AN Frecuencia de seguimiento de marca

+ EI 38% de usuarios usa con mucha frecuencia las redes sociales para seguir a marcas.
Soélo el 19% no lo usa nunca.

« Los usuarios prevén aumentar dicho uso en el futuro hasta casi el 50%.

Frecuencia de uso de redes sociales para seguir marcas

Frecuencia

futura previsto
(Proximos 12 meses)

iiizo mucho [INNOOAIIN Utiizaré mucho | 40% |

Frecuencia
Actual

. — . o N | oo, >—:_____'____0___:
Utilizo bastante 2904 UZIES S8 - 13804 | T2B:48% |
Utilizaré bastante 1907 0,
Utilizo poco 4390
Utilizaré poco 39%
. - 0 . - . 14%
Casi no utilizo 19% Casi no utilizaré
Y, ¢actualmente ¢hasta qué punto dirias que utilizas las redes socialies para hacer O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K
seguimiento de marcas? )
* Y enelsiguiente afio (proximos 12 meses) ¢ hasta qué punto crees que utilizaras las redes  |™} pj significativas. Base usuarios RRSS
sociales para hacer seguimiento de marcas? s Siguen marcas: 829 57




M/ - Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

<RI Valoracion de marcas en RRSS

« Para un 32% la presencia en redes sociales aumenta la confianza en la marca.

+ Aumenta ligeramente la desconfianza en las marcas que no tienen perfil en las redes.

- Es alos mas jévenes a quienes les inspiran mas confianza las marcas que tienen perfil,

mientras los de mas edad declaran que no les influencia.

' 18-30 (42%) !
31-30(32%) |

Las marcas que tienen perfil en Redes Sociales
me inspiran MAS confianza

Las marcas que NO tienen perfil en Redes Sociales 5o, (o
me inspiran MENOS confianza 0

¢Con cudl de las siguientes frases estas mas de acuerdo? O Diferencia significativa respecto al 2013

| | Difsignificativas. Base usuarios RRSS
i Siguen marcas: 829

VIK®
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At/ Relacion entre las RRSS y las marcas

<—(BRAND)—

A Publicidad de marcas en las RRSS

+  Buena percepcion de la publicidad en RRSS: a un 52% les parece bien y sélo a un 9% les parece mal

*Aungue hay un ligero descenso en la intencién de compartir informacién personal, sigue habiendo

buena disposicion (36% si vs 25% no)

Aceptacion de publicidad en RRSS

Me parece bien,
me dan informacion

elialians Me da igual
39%
Me parece mal, 9%

creo que las RRSS
Nno son para eso

+3pp

Promociones/publicidad personalizada:
Intencion de compartir informacion personal

Seguro compartiria _

B 27%
Probablemente compartiria
No sé si compartiria 0 no
37%
Probablemente no compartiria
partr 15%

Seguro no compartiria _

T2B: 36%

B2B: 25%

¢ Qué opinas de que haya marcas que hagan publicidad en redes sociales?

¢Hasta qué punto estarias dispuesto a compartir tu informacién para que las empresas te

puedan ofrecer promociones/publicidad personalizada

O Diferencia significativa respecto al 2013

| | Difsignificativas. Base usuarios RRSS
i Siguen marcas: 829

VIK®
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Relacion entre las RRSS y el e-commerce
Penetracion del e-commerce en RRSS

*  So0lo un 12% declara haber comprado alguna vez a través de una red social
* Sin embargo, influye en el proceso de compra para el 70%
- Ropa, Calzado, Viajes y Libros son los principales sectores influidos

Ha comprado
en una RRSS

. ¢Han influido las RRSS en tu compra? Productos comprados a
" Base: 116 través de las RRSS
Si 70% } Los productos comprados fueron
principalmente:

86%
Base: 79

~ + Ropa, calzado, complementos (48%).
Destaca entre mujeres (61%)
» Estancias de hotel, casas rurales (33%)
* Libros (27%)
. + Billetes de avion, tren, barco, alquiler de
88% coches (27%)

No 31%
No

¢Has comprado alguna vez en una red social? O Diferencia significativa respecto al 2013 \/ | K

¢Han influido las redes sociales en tu compra? . )
¢ Qué red es han influido en tu compra? \""! Dif significativas. | DASE€ Usuarios RRSS: 941
¢ Qué tipo de producto compraste? co 61




! Relacion entre las RRSS y el e-commerce
Proceso de compra y comentarios en las RRSS

Valoracion comentarios en RRSS sobre Influencia de los comentarios en
productosy servicios | 18-30 (18%) | la decisién de compra mmmmmeee :
] -‘: 31-39(13%) | 3ly o 18-30(11%) |
Los valoro mucho R S -—~—. ____________
(]
Influyen mucho
Los valoro bastante Influyen bastante 0 - T2B: 50%
~ T2B:62% 42%
49% o 18-30(47%) |
—ee==2217 Mujeres (46%) |
. Ni Influyen, o
Nilos valoro, .1 40-55(35%) ! ni no Influyen 31%
nino los valoro e
29%
______________ , Influyen poco 139% e
Los valoro poco 8% . _=:__:__l Hombres@%) ! E 40-55(10%) |
No los valoro nada *_ _______________ No Influyen nada _==::::._f'_°_rﬂ?[e_5_(§:"§]'__:

*Un 62% declara que la valoracion y los * Influyen en el proceso de compra para la mitad
comentarios en RRSS si influyen en sus de usuarios, y no influye solo para el 19%.
decisiones. Solo un 10% no los valora.

¢ Cdémo valoras los comentarios y opiniones de otros usuarios que puedes conseguir en \/ | K

las redes sociales sobre productos y servicios? . )
¢ Hasta qué punto dirias que estos comentarios y opiniones de otros usuarios influyen en L Dif.significativas. Base usuarios RRSS: 941

tu decision de compra? 62




Relacion entre las RRSS y el e-commerce

Publicidad en RRSS

- Alto ratio de clicks en la publicidad en RRSS (38%), ratio que aumenta entre los mas adultos. Sites de moda,
seguidos de productos de electrénica y estancias .

+  Las mujeres destacan en articulos de moda y belleza, mientras los hombres en electrénica, material deportivo,
peliculas, musica y videojuegos.

- Por edad, destacan los mas jévenes 18-30 en moda, mientras los de mas edad 40-55 lo hacen en estancias y
alimentacion.

Clica en anuncios que aparecen en RRSS

¢, Qué tipo de producto era? 71830 (50%) |

——————— ' 9
41% Ropa, calzado, complementos |l . Mujeres (51%)

' 29% Productos de electrénica_..~' Hombres (41%) |

' 249, Estética, belleza, salud corporal -.~~__Mujeres (38%) |

| 23% Billetes (avion, etc) alquiler coches

rommmeeeee- : ' 22% Peliculas L1 Hombres (30%)
183067 1, No ' 20% Libros |
\e e ___" b ~~'_-\ (1]
0 e e mmmeeem e
62% [20% Midsica | ___I Fombres (28%) |
| 17% Alimentacién/bebidas —----= 4055 (25%) |

16% Videojuegos...-/ Hombres (27%) |

15% Entradas|para eventos

*No se muestran productos por debajo del 15%

¢Clicas en los anuncios que encuentras en las redes sociales? \/ | K

- Base usuarios RRSS: 941

a _:: Dif.significativas.
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Relacion entre las RRSS y el e-commerce

Publicidad de RRSS

« 1 de cada 3 usuarios ha ido la pagina de una marca en RRSS tras ver un anuncio en un medio

- Destacan moda y viajes (billetes, alquiler coches y estancias).

- Destaca entre las mujeres el interés en la moda y la belleza, mientras en los hombres lo hacen los
videojuegos y productos de electrénica o informatica.

Referencia a través de publicidad hizo que visitara RRSS

¢, Qué tipo de producto era?

| 26% Billetes (avién,etc), alquiler de coches

| 25%  Estancias de hotel, casas r|ura|es

| 23% Peliculas |

l'“‘T“““““I
| 20% Estética, belleza, salud corporal —-~_Mujeres (29%)_ |
:' ___________ : N (0] | 19% Videojuegos e —qup[e—s— (—2—8—0/9)— =
| 40-55 (77%) i|_
R nRnEE I o | 18% Alimentacién/bebidas
712% -+ Hombres (26%) |

| 18% Productos de electrénica o informética I

' 17% Material deportivo

' 16% Musica |

| 16% Libros |

*No se muestran productos por debajo del 15%

¢, Has visto referencia a alguna red social en anuncios de la TV, exteriores, prensa/revistas \/ | K

oS e . : i
que te hayan llevado a visitar las redes sociales? """} it significativas. Base usuarios RRSS: 941

64



! Relacion entre las RRSS y el e-commerce

Proceso de compra. Acciones realizadas.

«Un 39% de los usuarios de RRSS buscan informacion en las redes antes de una compra en
internet, y un 37% realiza comentarios o consultas sobre sus compras (destacando los de 18-30).

+ Facebook y Twitter son las mas utilizadas

Buscainformacion en RRSS antes de realizar Realiza comentarios o consultas sobre sus
compra por internet compras en RRSS

RRSS utilizada

r====-

No
61%

No
64%

o
_ - =T~

| 40-55 (68%) :
1

*No se muestran redes por debajo de 5%

RRSS utilizada

87%
=5 Mujeres (92%) :

| . 20% ...
Hombres (40%) !

=
‘~‘

*No se muestran redes por debajo de 5%

¢ Sueles buscar informacion en alguna red social antes de realizar tus compras por internet ?
¢Sueles realizar comentarios, dar opiniones, exponer tus problemas o dudas sobre

. . 1 1 . . . .
tus compras por internet en alguna red social? | 1 Dif.significativas.

VIK®

Base usuarios RRSS: 941
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Top Redes Sociales: Facebook

hab

leogg:te;]aei\ /Funnel salud de marca A (Valoracic’)n\ [Preferencia\
9% | | 78 | {2}
T.?é:\/lll;;z:’r% Uso (Pi(r)nlelﬂj%?;m ~ '
J\ AN J\_ y,
4 Perfil usuario W 4 N\ ( Duplicacién h
i O ' &
: & ay L)
4 31m _ 66% 56% )

\_

(Promedio: 2h 51m)

\_ J

Uso

-~

77% Enviar mensajes
77% Ver qué hacen contactos

| 61% Publicar contenidos

\ 47% Chatear |

| 46% Seguir marcas |

\ 42% Ver videos/ mfisica

4 )

VAN

dias/sem

7,0

(Promedio: 3,6)

- J

/ Percepcidn espontanea \

= Totag buena st inbiresante

- W ‘ n
St

EnGrebenimienGo:

i COMDIEGA COMUICAGIONS:
DiVertida i e Tl CnACOTC

""" 3 aaminng Tl
CobeodMIQI0S ~ )

VIK®
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9?9 Top Redes Sociales: YouTube hb
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g?e Top Redes Sociales: Twitter
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g?e Top Redes Sociales: Spotify
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9?9 Top Redes Sociales: LinkedIn
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9?9 Top Redes Sociales: Instagram hb
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‘e " Monografico adolescentes
® ¥ Penetracion RRSS

Usode RRSS Frecuencia de uso

3%

Cada dia

Utiliza RRSS

84%

97%

Vari
8BTS veces pursenﬂnan._‘_‘hh 11%
Almenos una veziseman
~N
Base total: 105 Base usuarios RRSS: 102

«  Practicamente la totalidad de los adolescentes declaran ser usuarios de RRSS, vs 82% de 18-55

+  EI 84% de ellos indican que lo hacen a diario, vs 3,6 veces por semana de los 18-55
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» ¢ Cuales de los siguientes servicios de Internet utilizas? Redes Sociales
» De los servicios de internet que nos has dicho que utilizas, ¢con qué frecuencia los consultas?



‘6 .‘ Monografico adolescentes
w* Penetracion RRSS. Notoriedad

- Se mantiene el Top 4, aunque sube el conocimiento de Tuenti. Aparece Ask en el ranking
* Google+y LinkedIn son las principales redes que en 14-17 se ven perjudicadas.

Conocimiento espontaneo vs Publico 18-55

989%pFacebook 99%, Facebook

* o -
79% Twitter | 82% Twitter

» 38% Tuenti
| 57% Tuenti | 37% Instagram
\44% Instagram | 29% Linkedin

oog|e+ 21% GDmk—H—
LinkedIn © 8% Pinterest

7% YouTube
YouTube V8% Badoo
@Vo WhatsApp 3%  WhatsApp
D% Pinterest » 3% MySpace
. 3% i
D% Flickr 5 Flickr
BW 3%  his
" MySpace 2% Tumblr
Da% Skype 2% Skyrpe
DZ% Badoo 1%  Foursguare
DZ% L 1%  Line
15% Otras
Dz% Ask
0
H . Tumblr

Ahora por favor dinos, ¢ qué redes sociales conoces? (Indica todas las que conozcas) \/ | K

¢, Cual(es) de las redes sociales o portales de contenidos 2,0 que te mostramos a continuacion conoces?
(Marca todas las que correspondan) Base usuarios RRSS: 102
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‘e .‘ Monografico adolescentes
w* Penetracion RRSS. Notoriedad

* Anivel sugerido suben Tuenti y Wouzee

« Bajan redes como LinkedIn, Badoo, Flickr, Tumblr, Foursquare y Runkeeper

Conocimiento sugerido _
vs Publico 18-55

(flogy, | f] 9% Facebook
ey | 94% | T B 94% Twitter
= | i
)1 93% | (@) s2% instagram
| 89% | By 79% Google+
B 9% | . 78% Tuenti
| 67% | m 72% Linkedin
E| 46% | @ 66% Spotify
| 44% | @i 953% Badoo
ol | 38% | m 52% MySpace
Aoy 38% | . 45% Pinterest
friss | Tr 42% Flickr
“ 26% Tumblr
E E 18% Foursquare
'-Jl}% 8% RunKeeper
nl:lz% % 1%  Wouzee

Ahora por favor dinos, ¢ qué redes sociales conoces? (Indica todas las que conozcas) \/ | K

¢, Cual(es) de las redes sociales o portales de contenidos 2,0 que te mostramos a continuacion conoces?
(Marca todas las que correspondan) Base usuarios RRSS: 102
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Penetracion RRSS. Uso y preferida.

+  Aungue se mantiene el Top 3, el dominio de Facebook es menor, lo que podria indicar una posible tendencia
de futuro. Suben Youtube, Twitter e Instagram.

+  Tuenti crece exponencialmente, aunque luego resulta la que mas se abandona a los 18

«  Gran presencia del Top 7, pero se reduce casi a la mitad del Top 8 al Top 15

‘e .‘ Monografico adolescentes
i, dat,

Redes que usadas/visitadas vs Publico 18-55
e f§ o6 Facebook
s’ 70% | 1. ] 66% YouTube
‘ 61% | L] 56%  Twitter
@) 60% | 34%  Google
| 54% | m 31%  Linkedin

@‘ 36% | 26%  Instagram
=

24%  Spotify

@EF/O . 12%  Tuenti
B% . 9% Pinterest

B% fr’ 8%  Flickr
@% La-] 5%  Badoo
BDS% 4% Tumblr
frJHZ% B 4% MySpace

m” 1% E 3% Foursquare
H 1% 1% RunkKeeper

VIK®

78

¢, Cual(es) de las siguientes utilizas/visitas? - ]
Y, ¢cudl es la que mas te gusta? 1 1 Difsignificativas. | Base usuarios RRSS: 102




‘6 .‘ Monografico adolescentes
W= Penetracion RRSS. Uso y preferida.

+ Lared favorita entre ellos es Facebook, aunque casi un 50% menos que en adultos.
- Twitter dobla su preferencia e Instagram se sitta en el Top 3
+ Instagram destaca entre chicas, mientras YouTube entre chicos

| Mas gusta | vs Plblico 18-55

A

[ ]| 19% |

_____________

E 16% & [

[ Hombres@3%] |
| Homt

m 12% Jel e
| 10%
%
%

|

* ¢ Cual(es) de las siguientes utilizas/visitas? - ]
Y, ¢cudl es la que mas te gusta? 1 1 Difsignificativas. | Base usuarios RRSS: 102




s

Aumenta el uso del mévil (83%) y la Consola (18%), se mantienen PC y Tablet.

La hora de conexion a RRSS, cualquiera que sea el dispositivo, coincide en ser a media tarde (por los
horarios académicos de este target).

] LHombres@8%)

® 57% a media tarde ® 48% a media tarde ® 50% a media tarde

vs Publico 18-55

» ¢Accedes a redes sociales y portales de contenido 2.0 a través de tu teléfono moévil / tablet/tableta? \/ | K
« ¢En qué franjas horarias utilizas el ordenador/ el mévil/ la tablet para conectarte a redes sociales? .
e J P | | Difsignificativas. | BaS€ usuarios RRSS: 102
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‘e " Monografico adolescentes

Comparativa adolescentes vs resto poblacion

14:17 Redfso%ial 18-55
anos preferiaa afios

S - Dispositivo
enetracion de acceso

RRSS

A media 0 0 A media
tarde 97 /0 Qi 99 /0 tarde

97% <> 82%

. En todas las
N | (- L S
ameas 2805 [] 28% ropn

tarde

Conocimiento
sugerido

90% [ § o0%
949 (i 94%
93% a m 90%
3% @) s2%
89% (@) EY 9%
69% Wl 78%
67 @ 72%
46%B e 66%

ol o) 53%
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1. DIMENSIONAMIENTO Y PERFIL DE LAS REDES SOCIALES

¢, Como evoluciona la penetracion de las redes sociales en Espafia?

« La penetracion de las redes sociales en 2014 aumenta en un 4%, con una penetracion del 82% de los
internautas. Universo de 14 M de usuarios.

¢, Como es el usuario de estas redes?

* Mas homogéneo en género (sube en hombres, baja en mujeres) y se sitla en un 49-51%. Sigue
siendo un usuario mas joven (35% tiene entre 18 y 30 afios). Sube entre trabajadores, baja en parados
y estudiantes.

¢, Como es el No Usuario?

« El perfil del no usuario tiene mas peso entre los hombres (58%) e individuos de mas edad (40-55;
38%)

¢,Por qué no entran?

. Destacan grandes diferencias si la respuesta es espontanea o sugerida. Los frenos contindan siendo
la falta de interés y miedo a la privacidad. Sube el miedo a engancharse. Los hombres destacan por la
falta de interés (66%) y son los de 31-39 los que muestran una mayor preocupacion por su privacidad.

¢,Cual es la prevision proyectada?

. El nimero de usuarios que seguro o probablemente piensan darse de alta en el proximo afo es del
16%, pero reduce la proporcion respecto el 2013 (26%). \/ | K
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2. CONOCIMIENTO Y PENETRACION DE LAS REDES SOCIALES

Uso de Redes
« Se mantiene el uso de 3 redes por usuario, aunque se conocen 9.

» Facebook sigue siendo la red social por excelencia (96% usuarios), seguida de YouTube (66%) y
Twitter (56%).

» LinkedIn, Instagram y Twitter son las que suben mas en usuarios (+7-9pp), seguidas de Spotify,
Pinterest, Flickr y Facebook (+2-4pp).

« Las que mas bajan son Tuenti, Badoo y Google+ (-7-10pp) seguida de MySpace (-3pp)

Perfil de Redes

Mujeres n @ De18a30 | @

—— RORt § 7 De 40 a 65 3
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i!l Conclusiones hb

2. CONOCIMIENTO Y PENETRACION DE LAS REDES SOCIALES

Valoracion

YouTube contintia siendo la red social mas valorada, seguida de Spotify, Instagram y Facebook.
Las peor valoradas son Tuenti, Badoo y Google +.

Gran subida de Spotify y Flickr, asi como LinkedIn e Instagram, mientras Facebook, Google+ y Tuenti
bajan.

Estas valoraciones no quitan que Facebook continta siendo la red social favorita para un 65% de los
usuarios, seguida por YouTube y Twitter. No se muestran diferencias respecto al 2013.

Facebook destaca como favorita entre las mujeres, mientras YouTube y Twitter lo hace entre los
hombres. Son transversales por edades.

Uty —— - 0

© M—— 79 1
@) messs—— 7 4
K maee— s |
£ —— 7 2
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3. USO DE LAS REDES SOCIALES

Frecuenciade Uso

El promedio de uso es de 3,6 dias por semana
Facebook sigue siendo la red social con mayor frecuencia de utilizacion (a diario) seguida de Twitter.

Instagram ya alcanza los niveles de Twitter y se posiciona como la tercera red en frecuencia de uso,
superando a Youtube.

Sube la frecuencia de uso de Instagram, Spotify, Badoo, LinkedIn y Flickr. So6lo baja Google +.

Frecuencia en horas por semana:

Baja ligeramente el promedio a 02 horas 51 minutos (11 minutos menos a la semana que en 2013)
Facebook mantiene el liderazgo y sube Spotify al segundo puesto, superando a Youtube.
Sube el tiempo dedicado a Spotify, Instagram, Badoo y Pinterest.

Bajan Facebook, Youtube, Twitter, Google +, LinkedIn, Tuenti y Flickr.

VIK®
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3. USO DE LAS REDES SOCIALES

Evolucion de Frecuencia de visita:

* Instagramy Pinterest destacan por ser las que mas han aumentado la frecuencia de visita.
« Badoo y especialmente Tuenti destacan por ser las que mas se ha disminuido.

«  Facebook, Twitter, YouTube, y LinkedIn aumentan su estabilidad

« LinkedIny Flickr frenan fuertemente su tasa de abandono de uso.

Evolucion de Abandono:
« Cae 12 puntos la tasa de abandono de alguna red social (42% vs 54%)
« Tuenti es la principal red abandonada, al igual que en 2013. Los usuarios la consideran en desuso.

« Badoo, Twitter y Spotify han disminuido su tasa de abandono, mientras Google+ lo aumenta.
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i!l Conclusiones hb

3. USO DE LAS REDES SOCIALES

Actividades

« Eluso principal de las redes sociales continua siendo “social” (ver que hacen tus contactos, enviar
mensajes, postear, chatear)

*  Sube mucho ver Videos / Musica debido a la fuerza de YouTube y Spotify.

1 de cada 4 usuarios sigue a marcas y participa en concursos con frecuenciay 1 de cada 5 habla de
compras.

« Caen Enviar mensajes, chatear, jugar online, conocer gente e intereactuar por geolocalizacion.
« Para estar en contacto destacan Facebook, Google + y Tuenti.
« Para contenido especializado destacan Youtube, Spotify y LinkedIn.

« Para publicar contenidos y comentar destacan Twitter, Instagram y Pinterest.

.f 8+ Mantiznetr €l m ‘\ Video/mUsica
: - contacto 4
B RS in R D @) o
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3. USO DE LAS REDES SOCIALES

Evolucion de Frecuencia de visita:

* Instagramy Pinterest destacan por ser las que mas han aumentado la frecuencia de visita.
« Badoo y especialmente Tuenti destacan por ser las que mas se ha disminuido.

«  Facebook, Twitter, YouTube, y LinkedIn aumentan su estabilidad

« LinkedIny Flickr frenan fuertemente su tasa de abandono de uso.

Evolucion de Abandono:
« Cae 12 puntos la tasa de abandono de alguna red social (42% vs 54%)
« Tuenti es la principal red abandonada, al igual que en 2013. Los usuarios la consideran en desuso.

« Badoo, Twitter y Spotify han disminuido su tasa de abandono, mientras Google+ lo aumenta.
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4. DISPOSITIVOS

Mobile:

El uso del movil para acceder a redes sociales sigue aumentando al mismo ritmo que
aumenta la penetracion de smartphones (+5pp vs +7pp), llegando a un 75% de los
internautas

El top de redes es similar al general (Facebook, Twitter y Youtube).
Disminuyen YouTube y Google+, mientras suben Instagram y Spotify.
El prime time es Media tarde, Noche y Media mafnana.

Destaca la accesibilidad en todo momento, sobre todo entre los mas jovenes (18-30).

Tablets:

Menor crecimiento del uso de RRSS en Tablets en comparacion al aumento de
penetracion (+3pp vs +14pp).

Se mantiene el Top 3, aunque la presencia de YouTube es mas relevante.
Disminuyen Facebook, Google+ y Tuenti disminuye.

El prime time es Noche y a media tarde \/||<
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i!l Conclusiones hb

4. DISPOSITIVOS

Prime time:

Prime time redes sociales: Media tarde / Noche / Media manana
El PC destaca a Media tarde
El Movil a media tarde, media mafana, por la noche y en general las 24h

La Tablet se centra en la noche

QI D D Aprimera Misntras  Amedis  Antesde  Despuss  Amedia  Antesde  Despuss Parla Antes de  Entodss
hora desayuno  mahana comer  decomer tards CEMET de cenar noche  acostarse las franjas
horarizs

0 - - C O
VIK®
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5. REDES SOCIALES Y MARCAS

9 de cada 10 usuarios sigue a una marca en RRSS.
Al principio:

« Las principales motivaciones para comenzar a seguir una marca se mantienen vs. 2013,
aungque cae mucho el interés por la marca (Top 1), participar en un concurso (Top 2) y
atencion al cliente (Top 6).

» Sube conocer como funciona una marca y el proceso de compra.

Después:

* Los intereses por seguir siendo fan de una marca se hacen mas homogéneos, hay
diferencias menos acentuadas.

« Cae mucho por ofertas y contenido, aunque siguen siendo Top 2

 Aumenta el interés por nuevos productos, conocer mas a la marca e interactuar

VIK®
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i!l Conclusiones hb

5. REDES SOCIALES Y MARCAS

Redes y sectores:

Facebook sigue siendo la principal red para seguir a marcas, aungque cae ligeramente,
seguido de Twitter. Aumenta Instagram

Sectores mas seguidos en las RRSS

Apple |
Danone--..... © -
L 23% Transporte y Turismo B Marca P o LOreaIww
|19%  Distribucion y Restauracion

1: WVW o Nescafe/&espresso e ? Samsung
| 18% _ Bebidas - Zara | Mn( Song lee

18%  servicios Publicos y Privados
1% Automocion

Las mujeres utilizan mas Facebook , mientras Twitter y Google+ tienen un perfil mas
masculino. En Google+ destacan los mas adultos.

En Telecomunicaciones y Tecnologia hay un perfil mas masculino, mientras hay un perfil
mas femenino en belleza e higiene y alimentacion \/|K
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5. REDES SOCIALES Y MARCAS

Interés en acciones de marca:

« Ofertas de producto, Ofertas de trabajo, Atencion al cliente e Info de productos interesa a
7 de cada 10 usuarios

* Los intereses en acciones de marca han perdido fuerza respecto al afio anterior, de
media 5pp, aunque el Top 7 interesa a, al menos, 1 de cada 2 usuarios

Frecuencia de seguimiento de marcas:

+ EI 38% de usuarios usa con mucha frecuencia las redes sociales para seguir a marcas.
Solo el 19% no lo usa nunca.

* Los usuarios prevén aumentar dicho uso en el futuro hasta casi el 50%.

VIK®
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5. REDES SOCIALES Y MARCAS

Valoracion

Para un 32% la presencia en redes sociales aumenta la confianza en la marca.
Aumenta ligeramente la desconfianza en las marcas que no tienen perfil en las redes.

Es a los mas jévenes a quienes les inspiran mas confianza las marcas que tienen perfil,
mientras los de mas edad declaran que no les influencia.

“Publicidad

Buena percepcioén de la publicidad de marcas en RRSS: a un 52% les parece bien y sélo
a un 9% les parece mal

Aunqgue hay un ligero descenso en la intencion de compartir informacion personal, sigue
habiendo buena disposiciéon (36% si vs 25% no)
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95



89 jab

6. El papel de las RRSS en el eCommerce

Ecommerce

* Soélo un 12% declara haber comprado alguna vez a través de una red social, similar a
2013

« Sin embargo, influye en el proceso de compra para el 70%

 Ropa, Calzado, Viajes y Libros son los principales sectores influidos

Comentarios en proceso de compra

« Valoraciéon: Un 62% declara que la valoracion y los comentarios en RRSS si influyen en
sus decisiones. So6lo un 10% no los valora.

» Decisiéon de compra: los comentarios en redes si influyen para el 50% de usuarios.
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6. El papel de las RRSS en el eCommerce

Publicidad en RRSS:

Alto ratio de clicks en la publicidad en RRSS (38%), ratio que aumenta entre los mas
adultos. Sites de moda, seguidos de productos de electrénica y estancias .

Las mujeres destacan en articulos de moda y belleza, mientras los hombres en
electronica, material deportivo, peliculas, musica y videojuegos.

Por edad, destacan los mas jovenes 18-30 en moda, mientras los de mas edad 40-55 lo
hacen en estancias y alimentacion.

Publicidad de perfiles de RRSS:

1 de cada 3 usuarios ha ido la pagina de una marca en RRSS tras ver un anuncio en un
medio

Destacan moda y viajes (billetes, alquiler coches y estancias).

Destaca entre las mujeres el interés en la moda y la belleza, mientras en los hombres lo
hacen los videojuegos y productos de electronica o informatica.
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e, dube.

6. El papel de las RRSS en el eCommerce

RRSS y compras online:
Un 39% de los usuarios de RRSS buscan informacion en las redes antes de una compra en internet, y
un 37% realiza comentarios o consultas sobre sus compras (destacando los de 18-30).

Facebook y Twitter son las mas utilizadas

Busca informacion en RRSS antes de realizar
compra por internet

RRSS utilizada

3%

o
EB“

Mo
61%

“No.s2 mUSsTan reces por oshyo of S5

Realiza comentarios o consultas sobre sus
compras en RRS5

RRSS utilizada

K
U=
| e
No B

64%

“No 52 MUESYaN reges por dehalo of 596
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7. Monoqrafico Adolescentes

ADOLESCENTES

« Préacticamente la totalidad de los adolescentes declaran ser usuarios de RRSS, vs 82% de 18-55
 EI 84% de ellos indican que lo hacen a diario, vs 3,6 veces por semana de los 18-55
PENETRACION:

« Aungue se mantiene el Top 3, el dominio de Facebook es menor, lo que podria indicar una posible
tendencia de futuro. Suben Youtube, Twitter e Instagram.

« Tuenti crece exponencialmente, aunque luego resulta la que mas se abandona a los 18
PREFERENCIA:

« Lared favorita entre ellos es Facebook, aunque casi un 50% menos que en adultos.

«  Twitter dobla su preferencia e Instagram se sitia en el Top 3

* Instagram destaca entre chicas, mientras YouTube entre chicos

DISPOSITIVOS:

* Aumenta el uso del movil (83%) y la Consola (18%), se mantienen PC y Tablet.

« Lahora de conexion a RRSS coincide en media tarde (por los horarios académicos de este target).
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7. Monografico Adolescentes
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