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El comercio y las finanzas de la
juventud a través de los nuevos
medios

Se trataran diversos aspectos relacionados con el comercio electrdnico, tales como su uso por la juven-
tud, los motivos por los que este grupo de edad compran y no compran online, sus productos predilec-
tos, el gasto medio, los problemas logisticos, el uso de los distintos tipos de medios de pago de las
transacciones electrdnicas, el desconocimiento de la regulaciéon de la compra online y la naturalidad
con la que los y las jovenes aceptan instintivamente las innovaciones tecnoldgicas. Asimismo se trata la
nueva tendencia de las compras a través del teléfono movil, cada vez mas popular entre la juventud; la
preferencia de este grupo de poblaciéon por la Banca Online, destacando las diversas estrategias que
establecen las instituciones financieras por captar al publico joven como apuesta de futuro. Por ultimo
se aborda la aparicidon en Espafa de la Banca Movil, enfocada principalmente hacia este colectivo, para
terminar con una vision de las principales Web sociales financieras, como novedosa forma de comuni-
cacion entre inversores e incluso via alternativa de obtencion de financiacidn.

Palabras clave: Comercio electrénico, B2C, banca online, banca maovil, medios de pago, redes sociales
financieras.

1. Introduccioén

La juventud europea de entre 16 y 24 afos son los que mas tiempo dedican
a navegar por Internet, con una media de 13 horas semanales. Ademas, se
aprecia una gran regularidad en sus accesos ya gque casi la mitad de este
segmento de poblacion (48%) no pasa mas de un dia sin conexién (EIAA,
2009).

Estos usuarios van aumentando paulatinamente el uso de Internet como
canal de compra, a pesar de ser el grupo mas minoritario entre los compra-
dores online, al realizar tan soélo el 13,5% de las compras de comercio electré-
nico (CMT, 2009).

No obstante, la juventud espafola forma el grupo de compradores mas acti-
vos, con una media de 6,8 procesos de compra al afo. Los individuos mas
jovenes dan mayor importancia al precio y son mas criticos con sus compras
online, demandando mayor informacién que otros segmentos de edad. Sin
embargo, para ellos no es imprescindible la visualizacién fisica del producto
que van a adquirir online.

La inseguridad es menor entre los mas jovenes y son menos reticentes a
facilitar datos personales para poder comprar por Internet, dado su mayor
grado de afinidad con las nuevas tecnologias y mayor dominio de las mis-
mas. No obstante, el 70% de estos internautas no conoce la Ley de Servicios
de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico, que regula
dicha actividad (EIAA, 2009). Por otro lado, las y los jovenes con estudios
primarios y nivel socioeconémico bajo se encuentran entre los principales
clientes de las compras o descargas de productos y servicios realizada a tra-
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vés del teléfono movil, siendo la participaciéon en concursos el consumo
estrella de este canal de venta.

Entre los medios de pago, el mas popular entre la juventud es el pago contra
reembolso. La banca online y la banca movil, son opciones valoradas y utili-
zadas en mayor medida por las y los jévenes. Asimismo, las novedosas redes
sociales financieras surgen como un medio de informacién y comunicacion,
afin a este grupo de poblacion de menos edad. Suponen un nuevo canal de
financiacion alternativo para la juventud emprendedora y con talento, que se
convertird en prestataria de otros internautas que confien e inviertan en sus
proyectos.

2. Comercio electrénico B2C

Internet funciona como un importante canal de informaciéon comercial, como
demuestra que en 2008, el 70,2% de los internautas utilizaran la Red como
fuente de informacién para adquirir productos o servicios en una tienda fisi-
ca (ONTSI, 2009). Pero ademas, Internet constituye un canal de compra en
si mismo. De hecho, el comercio electrénico en Espana va ganando protago-
nismo afo a ano, aunque las y los jovenes entre 14 y 25 afos no son el seg-
mento de poblacién que mas utiliza Internet como medio para efectuar sus
compras de productos y servicios. Asi, la edad de los compradores online
tiende a concentrarse en segmentos de edad intermedia, especialmente
entre los 35-49 afos.

Se aprecia que el comercio electrdnico se estd convirtiendo en una actividad
cada vez mas habitual, ya que el 83,3% de los compradores tiene al menos
un aflo de experiencia en la compra por Internet, y el 43% comprd online por
primera vez hace mas de tres afos.

Segun estudios de la Asociacion Espafiola de Comercio Electréonico (AECE,
2001), las compras y el juego a través de Internet suelen realizarse funda-
mentalmente por motivos de comodidad, precio, rapidez y accesibilidad a
ciertos productos. Entre la juventud, el precio y la accesibilidad son los prin-
cipales motivos del uso del comercio electroénico, siendo la rapidez o la
comodidad, atributos mas valorados entre segmentos poblacionales mas
maduros. Ademas, la confianza y el dominio de Internet estdn directamente
relacionados con el acceso de los y las jovenes al mundo de las compras
online.

B2C es la abreviatura de la expresidén anglosajona Business to Consumer
(negocio al consumidor) y se refiere a la estrategia que desarrollan las
empresas para llegar directamente al cliente final. El estudio sobre comercio
electronico B2C 2009, elaborado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI), presenta
los datos del negocio electrénico a través de la compra realizada por consu-
midores en el ano 2008 y analiza los habitos, consumos y valoraciones que
hacen sobre el comercio electrénico, asi como las barreras que limitan el
acceso a este canal de venta.

Segun este estudio, la cifra de negocio de comercio electréonico B2C en
Espafa en el afo 2008 ha experimentado un crecimiento del 12,6% respecto
al aino anterior, alcanzando los 5.362 millones de euros. El principal motor de
este crecimiento es el aumento del niumero de internautas en 2008, que
pasa del 53,5% al 58,3% de la poblacién de mas de 15 afos. El porcentaje de
internautas que comprd por Internet en el transcurso del aio se eleva al
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40,3%, alcanzando un total de 8,9 millones de internautas compradores en
2008 (ONTSI, 2009).

Perfil del comprador online espaiiol

A pesar de que la juventud va paulatinamente aumentando el uso de
Internet como canal de compra, se encuentra entre el grupo poblacional que
menos compra por Internet al realizar el 13,5% de las compras de comercio
electrénico (CMT, 2009), a pesar de que los y las jévenes de entre 15y 24
aflos suponen el 20,5% del total de internautas espanoles (ONTSI, 2009).

Asi, Rubio (2008) mantiene que la juventud espafola utiliza Internet princi-
palmente como medio para informarse (89,6%), relacionarse (80%), divertir-
se (79,7%), aprender y formarse (67,3%). Solo el 21,3% de los y las jovenes de
entre 15 y 24 afos encuestadas afirman utilizarlo para comprar online.

El perfil de los compradores online espafioles responde a las siguientes
caracteristicas sociodemograficas: hombres, de 25 a 49 afios, residentes en
habitats urbanos de mas de 50.000 habitantes, con estudios universitarios,
de nivel socioeconémico alto y medio alto, trabajadores en activo a tiempo
completo (ONTSI, 2009).

En el otro extremo, encontramos que el perfil de los compradores menos
experimentados responde a las siguientes caracteristicas: jovenes de 15 a 24
aflos y mayores de 65, residentes en municipios pequefios de 10.000 a
50.000 habitantes, con estudios primarios y de nivel socioeconémico medio-
bajo. (ONTSI, 2009).

Tenencia de Email

Aungue no sea siempre obligatorio, en muchas ocasiones para realizar una
compra online se requiere una direccién de correo electrénico. De ahi que se
observe una clara diferencia entre el colectivo comprador y no comprador
online. Mientras el 95% de los compradores online dispone de una cuenta de
correo electrénico, entre los no compradores el porcentaje disminuye hasta
el 70% (ONTSI, 2009).

A este respecto, la juventud utiliza el correo electrénico de forma masiva y
habitual. De hecho, sdlo el 1,6% de los jovenes declara no utilizar nunca el
correo electrénico. Por otro lado, las chicas lo utilizan mas que por los chicos
(90,2% y 85,8% respectivamente) (Rubio et al., 2008).

Sin embargo, los colectivos que menos disponen de correo electrénico son
los mayores de 35 aios, residentes de localidades mas pequeias, con estu-
dios primarios y de nivel socioecondmico bajo (ONTSI, 2009).

éQué se compra por Internet?

Respecto a los productos y servicios que los espafioles compran por
Internet, los billetes de transporte, las reservas de alojamiento y las entra-
das a espectaculos contintan siendo los productos estrella del comercio
electrdnico, con cada vez mas clientes. En 2008, mas de la mitad de los
compradores online (52,5%) adquirieron billetes de transporte, el 43% reali-
z6 reservas de alojamiento y el 41% adquirid entradas a espectaculos.
Ademas, los datos muestran que las reservas de alojamiento es el producto
gue ha experimentado un mayor incremento porcentual de usuarios respec-
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to al afo 2007, pasando del 44% al 52,5% de los compradores web (ONTSI,
2009).

Estos datos concuerdan con los ofrecidos por la Comisién del Mercado de
las Telecomunicaciones (CMT, 2009) que sefala que el sector turistico, consi-
derado como la agregacién de las agencias de viaje y operadores turisticos,
el transporte aéreo y los hoteles, apartamentos y camping (9,3%, 6,2% vy
3,2%, respectivamente), constituyo el 18,8% de los ingresos del comercio
electrénico dentro de Espana.

En este sector se ha producido un gran cambio en los canales de distribu-
cién, con un predominio de la agencia de viaje virtual sobre la agencia de
viaje tradicional con presencia online. Ademas, Internet ha facilitado una
cierta desintermediacioén. Asi, el 29,2% de los cibernautas compra sus billetes
de transporte directamente en la Web de la compaiia aérea, mientras que
otro 15,9% lo compra directamente de la empresa de transporte terrestre. Lo
mismo sucede en el caso de los alojamientos, donde el 28% de los compra-
dores de reservas de alojamiento lo hacen directamente con el hotel en
cuestion.

La juventud no es ajena a esta tendencia, tal y como muestran los datos
reflejados en Rubio et al. (2008), donde la reserva y compra tanto de viajes
como de entradas online es una actividad regular del 53,4% de los jovenes
encuestados. Ademas, la mayoria de las y los jovenes utilizan Internet para
comprar y adquirir productos culturales, ya que el 85,5% descarga peliculas
y musica, que se consolida como la actividad principal de la juventud en
Internet. No obstante, este estudio destaca que mas que la compra en si
misma, la juventud opta por el uso de Internet como mecanismo de busque-
da, comparacion y adquisicién de oportunidades de productos especificos.

En segundo término, encontramos los productos electrénicos, ropa y com-
plementos, libros y productos de alimentacion y bazar, que son adquiridos
por entre el 20 y el 25% de los compradores por Internet (ONTSI, 2009). De
este grupo, destacan especialmente las compras online de alimentacién y
bazar, que experimentaron un crecimiento de 9 puntos porcentuales respec-
to a 2007, alcanzando el 19,3%. Asimismo, se ha producido un gran incre-
mento de las compras del grupo electrodomésticos y hogar, que con 7
puntos porcentuales mas alcanza el 11,5%.

En este sentido, el estudio CMT (2009) aflade que también resultaron relevan-
tes los juegos de azar y apuestas (4,7%), asi como la administracién publica,
impuestos y seguridad social (3,4%). Cierran la lista la educacion (3,3%), los
electrodomeésticos, radio, television y sonido (2,5%), los teléfonos publicos y
tarjetas telefdnicas (2,1%), los hipermercados, supermercados y tiendas de ali-
mentacion (2,0%) y, por ultimo, servicios legales, contabilidad y gestion (1,6%).

No obstante, frente a la popularidad entre los jévenes de determinados tipos
de adquisiciones gratuitas, tales como el intercambio de musica o las webs
de juegos y videojuegos, o las pujas en e-Bay de productos atractivos para
la juventud tales como ropa, complementos, musica, productos electrdnicos,
etc,, las compras online todavia suponen una actividad poco relevante para
la juventud internauta.

Gasto medio en las compras online

Respecto al dinero medio gastado en comercio electronico, ONTSI (2009)
establece que el gasto medio de los compradores espafoles online en 2008
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es de 604<€, con un ligero incremento del 1,5% respecto a 2007, que se situa-
ba en 595€. En cuanto a las diferencias de gasto medio por edades, este
estudio destaca que la juventud y los mas mayores son los grupos que
menos dinero dedican a sus compras online. Asi, los mayores de 65 afos son
el grupo que menos gasta en Internet, con una media de 355€, seguido de
los y las jovenes menores de 25 afos, quienes gastaron en 2008 una media
de 377€ en sus compras online.

Por otro lado, el analisis del gasto medio por variables sociodemogréficas,
ONTSI (2009) recoge que existe una diferencia importante entre hombres y
mujeres. Estas se consolidan como las mas gastadoras, con una media de
649€, mientras que los hombres dedican 573€. Ademas, las mujeres han
incrementado su gasto medio respecto a 2007 en 75€, lo que indica una
tendencia creciente del dinero destinado al comercio electrénico por parte
de este grupo.

Por productos, el gasto medio efectuado en todo 2008 por comprador, situa
a la cabeza a las reservas de alojamiento (475€), los billetes de transporte
(420€) y los productos de electréonica (267€). Es necesario aclarar que el
gasto en servicios financieros y seguros no se incluye en el célculo del volu-
men total del comercio electrénico B2C, debido a la gran variabilidad que
presenta; con determinadas adquisiciones tan elevadas, que hacen que el
gasto medio destinado a invertir en productos financieros a través de la red
se eleve a 5.272€.

Numero de compras anuales

El niumero de procesos de compra realizados por los cibernautas difiere en
funcion del producto de que se trate y el perfil sociodemografico, teniendo
en cuenta que el nimero medio de adquisiciones online por comprador
durante 2008 asciende a 5,6, desde los 4,7 procesos de compra registrados
en 2007 (ONTSI, 2009). En este mismo sentido, el Estudio de Habitos de
Internet (Ocio Networks, 2009), destaca que sdlo 1 de cada 3 encuestados
reconoce realizar al menos una compra al mes a través de Internet.

Por edades, la gente joven de 15 a 24 afos son los compradores mas activos,
con una media de 6,8 veces al afio, es decir, realizan una compra cada algo
mas de mes y medio (cada 53 dias). En este mismo sentido, Ocio Networks
(2009) afirma que los internautas jovenes entre 21y 30 afos son los que
mas compran de forma periddica a través de la Red (40%), destacando tam-
bién la compra mas habitual entre los mayores de 41 aflos que entre los
menores de 20.

Ademas, otros grupos demograficos destacables por su elevada periodicidad
de compra online son los formados por los residentes en localidades peque-
fas de menos de 10.000 habitantes (8,5 compras anuales) y los trabajadores
a media jornada, que se consolidan como uno de los grupos mas activos,
con 10,5 compras por Internet en el afnio 2008 (ONTSI, 2009).

En cuanto a los productos, los que registran mayor niumero de compras al
afo son los juegos de azar y concursos (7,4), electrodomésticos y hogar
(4,5), servicios financieros (3,8) y billetes de transporte (3,4) (ONTSI, 2009).

La juventud entre 15 y 24 afos se muestra muy exigente en sus compras por
Internet ya que son los clientes mas criticos con sus compras junto a univer-
sitarios y residentes en habitats urbanos de mas de 100.000 habitantes. Los
y las jovenes espafoles demandan mayor informacién de los productos que
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el resto de la poblacidon, pero también menores precios. Sin embargo, esta
juventud exigente no da tanta importancia a otras variables tales como la
amplitud de la gama o la exclusividad del canal de venta, preferido por un
segmento mas maduro de 35 a 49 afos. Por otro lado, los individuos de 50 a
64 afos y aquellos de clase social media-media son los mas satisfechos con
sus compras online.

Sitios de compra en Internet

La oferta de lugares de compra por Internet se ha diversificado, consolidan-
dose el protagonismo de la tienda virtual con establecimiento fisico y la
exclusivamente virtual, y cobrando mayor importancia la Web del fabricante,
asi como los portales de compra-venta y los sitios de subastas online. Asi, las
tiendas online que ademas tienen un establecimiento fisico siguen siendo los
sitios mas frecuentes, ya que el 70% de los compradores online acuden a
algun sitio de estas caracteristicas.

El segundo espacio mas frecuente para la venta por Internet sigue siendo la
tienda de venta exclusiva por la Red, a la que recurre el 53,2% de los com-
pradores. El tercer tipo de establecimiento que ha jugado un papel muy
importante en las compras durante 2008 es el caso de la Web del fabricante,
donde el 44,9% de los compradores ha realizado sus adquisiciones online.

Las paginas de subastas por Internet, como eBay, también han aumentado,
aungue de forma mucho mas moderada, situdndose como canal de compra
para el 24,7% de los compradores en 2008, frente al 16% de un afo atras.
Esta modalidad de compra-venta online es la fundamentalmente empleada
por la juventud, abundando por esa razoén, articulos propios de la juventud
tales como productos culturales, moda, accesorios y complementos relacio-
nados con las subculturas musicales como el hip-hop, rock, punk, heavy, etc.
entre los productos subastados. No obstante, tal y como afirma Rubio et al.
(2008), solo el 10% de la juventud accede a este tipo de webs de casas de
subastas en la red.

Por ultimo, los portales de compra-venta, como Amazon, han aumentado
considerablemente como espacio de compra, pasando del 7,4% al 20,8% de
los compradores. Este canal también es elegido por la juventud, asi como
por las personas de mas de 65 afos, residentes en localidades de 100.000 o
mas habitantes y nivel socioecondmico alto o medio alto (ONTSI, 2009).

Internautas No compradores en Internet

El 59,7% de los internautas no ha hecho ninguna compra online en el afo
2008. Este porcentaje se reduce al 46% de los internautas si se trata de los
gue no han comprado nunca.

Los cibernautas no compradores en 2008 se caracterizan principalmente por
ser jovenes de menos de 25 anos (61,5%) o mayores de 65 afios (73,5%).
También es significativa la influencia que tiene el tamafo del habitat en los
habitos de compra por Internet, de tal forma que a mayor tamario del habi-
tat, la compra a través de la Red es mas frecuente.

Los motivos por los que los internautas no compran a través de Internet son
diversos. Asi, las mujeres y el colectivo de 46 a 65 aflos necesitan en mayor
medida la visualizacion fisica de los productos. En cambio, los mas jévenes,

son los que menos reparos tienen para la compra online en este sentido.
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Tabla 1. Internautas compradores y no compradores online.

Compradores NO Compradores
Compradores Nuevos compradores Nuevos NO Compradores NO compradores
Constantes Retornados Noveles Recientes Desencantados Nunca compraron
Edad
Del15a 24 8,3 21,7 18,6 6,3 15,8 28
De 25 a 34 28,2 16,5 13 23,1 37,6 14,3
De 35 a 49 39,8 39,8 35,9 43 40,5 33,6
De 50 a 64 2113 19,3 30,3 251 7.6 17,4
65y mas 2% 28 22 2,5 1 6,7

Fuente: elaboracion propia a partir de ONTSI (2009).

La inseguridad es menor entre los mas jovenes, los cuales tienen mayor
grado de afinidad con las nuevas tecnologias y mayor dominio o conoci-
miento de las mismas. Profundizando algo mas en los elementos de inseguri-
dad, las mujeres y los individuos de 35 a 49 afios son mas reticentes a la
hora de tener que facilitar datos personales para poder realizar las compras
por Internet.

Entre quienes no han realizado ninguna compra por Internet los mas dis-
puestos a comprar online en los proximos meses son los hombres y los jove-
nes. En los habitats mas rurales se aprecia una mayor intencién: el 8,8%
declara que probablemente realice una compra en el futuro.

Tal y como se sefala la tabla |, podemos dividir a los jovenes internautas
entre 15 y 24 afos en dos grandes grupos bastante similares desde el punto
de vista cuantitativo: los compradores online (48,6%) y los no compradores
a través de la red (51,4%). Sdélo el 8,3% de la juventud es compradora cons-
tante, siendo el grupo demografico que porcentualmente menos compra
habitualmente en Internet, después de los mayores de 65 afos. Por otro
lado, la quinta parte de los jovenes internautas (el 21,7%) han vuelto a utilizar
el comercio electronico a lo largo del afnio 2008, después de no haber reali-
zado ninguna compra en 2007, grupo también denominado como los nuevos
compradores retornados. Por ultimo, el 18,6% de las y los jovenes han utiliza-
do el comercio electrénico por primera vez en su vida en el aflo 2008
(ONTSI, 2009).

Respecto a los no compradores on line, suponen algo mas de la mitad de los
jovenes internautas (el 51,4%). Este grupo también puede dividirse entre el
28% de los usuarios de Internet entre 14 y 25 ailos que nunca han comprado
ningun producto online y los que han dejado de utilizar el comercio electro-
nico, bien por estar desencantados (13,3%), o los que no realizaron compras
durante el afo 2008 (el 6,3% de la juventud internauta) pero si lo habian
hecho con anterioridad, denominados nuevos no compradores recientes
(ONTSI, 2009).

Problemas del comercio electrénico

En cuanto a los principales problemas sufridos por los clientes en sus com-
pras realizadas por Internet, ONTSI (2009) sefala que los problemas logisti-
cos estan presentes en el 60% de los fallos del comercio electrénico espafol.
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Asi, retrasos en la entrega del producto (25,2%), desperfectos de la mercan-
cia (19,1%), no recepcion del paquete (15,2%), no similitud con lo ofertado en
la web (33,3%), problemas de devolucién (2,6%), o de descarga (0,7%), o
error en la recogida de datos y no realizar la reserva correctamente (0,8%).
Otros problemas son los relacionados con el pago (21,7%), tales como cobrar
dos veces (9,3%), fraude o problemas con el medio de pago (6,6%) o precio
final distinto al precio mostrado en al web (3,5%).

Regulacién de la compra online

Respecto a la regulaciéon del comercio electrénico, el Estudio de Habitos de
Internet (Ocio Networks, 2009) analiza el conocimiento de la LSSI (Ley de
Servicios de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico),
vigente desde octubre de 2002. Esta Ley regula el comercio electrénico
espanol y provee a los internautas con un catadlogo sobre los derechos de los
consumidores online al que pueden acudir a través del Ministerio de Ciencia
y Tecnologia.

El Estudio revela que casi 6 de cada 10 espafoles encuestados no conocen
la LSSI, mientras que sdélo 3 de cada 10 han oido hablar de ella.
Segmentando por edades, como suele ser habitual en temas legales y de
regulacion, los mas jovenes (menores de 20 anos) son los que menor conoci-
miento tienen de la Ley (7 de cada 10 no la conocen). En cuanto a los mayo-
res de 50 afos, el 46% reconoce haber oido hablar de ella.

3. Compras a través del movil

El 93% de las y los jovenes europeos entre 16 y 24 afos es propietario de un
teléfono movil (EIAA, 2009). Seguin Conecta (2008), el 87% de los modviles
que tienen los jovenes espafoles ya permite el acceso a Internet, mientras
que el 93% de los terminales cuenta con camara de fotos, el 88% poseen
bluetooth y el 86% pueden grabar videos. Por edades, existen algunas dife-
rencias significativas en el uso de los moviles. Los mas jovenes lo utilizan
mas como mp3, para sacar fotos, para intercambiar ficheros por bluetooth y
para almacenar informacion, mientras que los mas mayores utilizan mas los
mapas, el acceso a Internet y los envios de MMS. Sin embargo, no hay gran-
des diferencias entre sexos: el hombre utiliza algo mas los mapas, Internet y
la radio; y la mujer utiliza algo mas el despertador, los sms y la agenda.

Entre los jovenes espaioles de 16 a 24 afios, el 20% utiliza el movil para
navegar por Internet (EIAA, 2009). En contra de lo que pueda parecer, este
porcentaje puede considerarse muy elevado, teniendo en cuenta que el uso
de Internet en el mdvil todavia no estd muy extendido en Espafa. No obs-
tante, se aprecia una rapida progresion del uso del maovil para acceder a
Internet a tenor del significativo aumento del porcentaje de personas entre
15 y 35 afos que acceden a Internet desde el movil, disparandose especial-
mente entre el segmento de los mas jovenes, los comprendidos entre los 15
y los 19 afos, quienes han aumentado su uso un 64% en los tres ultimos
meses (Conecta, 2009).

La proporcién de jévenes que accede a la red desde el movil crece con la
edad. Sin embargo, cuando los mas jovenes acceden a Internet en el maovil
hacen un uso mas intensivo. Asi, los jévenes se conectan una media de 2,6
horas a la semana a través de su terminal, tiempo que aumenta para los
comprendidos entre 15 y 19 aflos, que dedican 3,5 horas a navegar desde el
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movil. Téngase en cuenta que los y las jévenes de 15 a 18 aifos presentan un
perfil de usuario tecnoldgico diferencial, con unos rasgos caracteristicos que
nos permiten hablar de la primera generacion espafiola que ha crecido y se
ha socializado en un ambiente digital: la denominada Generacién ND
(Nacido Digital), también llamados Generacion Y. Asi, aunque el acceso a
Internet en el moévil aun es menor entre los mas jovenes, son los Nacidos
Digitales que ya acceden a Internet desde su movil, los que hacen un uso
mas intensivo y le sacan un mayor partido: le dedican mas tiempo, hacen
mas cosas y acceden a mas servicios.

Entre los usos que aun no le dan al moévil pero que les gustaria dar, al 52% de
las y los jovenes encuestados para la elaboracién del estudio Conecta
(2009) les gustaria utilizar servicios de GPS, a un 39 por ciento, enviar y
recibir mails y a un 34 por ciento, acceder a Internet. El deseo de emplear
GPS se acentua entre los mas mayores (de 25 a 35 afos) y el de navegar por
Internet entre los mas jovenes (de 15 a 25 aios).

Ademas, seguin los datos del 3er Observatorio de tendencias, elaborado por
Conecta (2009), los y las jovenes consideran el moévil como una herramienta
util para mantener el contacto y disfrutar con los amigos, pero no sienten
gue su vida social dependa totalmente del maovil. Para el 72% de los encues-
tados, el movil proporciona independencia, ya que permite llevar encima
todo lo que importa, como musica, fotos, mapas, y conectarte a Internet
donde quieras, virtud atribuida al moévil especialmente por los mas jovenes
(de 15 a 24 afos). Segun este informe, los jovenes utilizan Internet desde el
movil principalmente para buscar informacién (76%), enviar y recibir e-mails
(68%), buscar direcciones o itinerarios (58%) y mensajeria instantanea (55%).
Para el 51% de los encuestados, el movil es sobre todo un elemento de ocio,
para jugar (50%), escuchar musica (60%) y hacer fotos (80%).

Respecto al analisis de la compra o descarga de productos y servicios reali-
zada a través del teléfono maovil, los jovenes (menores de 25 afios) con estu-
dios primarios y nivel socioeconémico bajo se encuentran entre los
principales clientes (ONTSI, 2009).

En términos generales, uno de cada tres internautas adquiere productos o
servicios a través del teléfono movil, proporcion similar a la registrada en el
afo 2007, con un gasto medio por persona y mes de 30 euros (Arias, 2009).
Este dato coincide con el extraido del 22 Observatorio de Tendencias
(Conecta, 2008) que refleja que el gasto de los jovenes crece significativa-
mente con la edad. La media de gasto mensual es de 32 euros, descendien-
do a 20 euros en el segmento de los 15 a los 18 afios y aumentando hasta los
36 euros en el caso de los situados entre los 31y 35 afos. Apenas hay dife-
rencias de gasto entre hombres (31€) y mujeres (33€). A pesar de que este
gasto aumenta con la edad, se mantiene estable la proporcion de su gasto
total que los jévenes destinan al movil.

En términos generales, Conecta (2008) afirma que las salidas de ocio de los
jovenes espafoles suponen su principal gasto, seguido del transporte y la
ropa. Asimismo, casi dos terceras partes de los jovenes dice haber reducido
su gasto habitual en los ultimos tiempos. De ellos, un 93% lo han hecho en
ocio y salidas, el 60% en ropa y el 47% en articulos tecnoldgicos.

Por otro lado, respecto a las actividades de compra o descarga a través del
teléfono maovil, ONTSI (2008) sefala que la mayoria se realizan por la red de
telefonia movil tradicional (GSM), y no necesariamente accediendo a
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Internet, desde un teléfono movil con ésta capacidad. De este modo, esta
actividad no se incluye dentro del comercio electrénico, por lo que el gasto
generado no afecta al volumen de negocio B2C, ni los usuarios de dichas
actividades se consideran compradores B2C.

Los principales productos o servicios comprados o descargados a través del
movil son, seguin ONTSI (2008): participacién en concursos (21,4%), descar-
ga de melodias (10,6%), juegos (8,2), canciones (8%), noticias y alertas
(5,2%), logos (3,9%), operaciones bancarias (2,8%), entradas para espectacu-
los (2,2%), otros bienes (1,4%), otros servicios (1,1%) y videos a través del
movil (0,9%). Como puede apreciarse, la participacidon en concursos sigue
siendo el consumo estrella, estando mas arraigada esta practica entre las
mujeres y los mas jovenes. De media, los individuos que compran a través
del movil, adquirieron dos productos o servicios en 2008.

Por otro lado, el estudio de Antevenio (2009) sobre tendencias en navega-
cion movil que analiza el nivel de conocimiento y el uso de los distintos ser-
vicios y contenidos que ofrece el acceso a Internet a través del movil, asi
como las preferencias de navegacion movil de los usuarios, sefala que de las
11.385 personas encuestadas entre 14 a 65 aflos con acceso a Internet, el 47%
se conecta a través del movil. El 42%de los que navegan en Internet por el
movil son usuarios intensivos (acceden diaria o semanalmente).

El precio es la principal barrera de entrada para los que nunca han navegado
a través de su teléfono movil (46%), seguida de otros motivos tales como
que la tecnologia del moévil no lo permite (20%), el pequeio tamafo de la
pantalla (14%), o por no saber utilizarlo (8%).

Respecto a la tecnologia necesaria para el acceso a Internet, casi la totalidad
de las personas (83%) que navegan por Internet tienen moviles 3G, adapta-
dos para conectarse a alta velocidad, pero sélo el 39% de éstos tiene tarifa
de datos. Entre los usuarios intensivos, la tarifa plana se incrementa al 56%.

Independientemente del perfil de usuario, la lectura del correo electrénico es
el principal uso del Internet movil (49%), seguido de la navegaciéon (46%) y
la descarga de contenidos (32%).

Entre los tipos de aplicaciones y contenidos descargados a través de la
navegacion por Internet via teléfono movil, destacan la descarga de tonos y
logos (44%), de juegos (34%), aplicaciones bancarias (17%) y acceso a redes
sociales (16%). A pesar de la gran popularidad de las redes sociales, el acce-
SO a éstas a través del movil es todavia bastante bajo.

Entre las mas utilizadas, Facebook consolida su liderazgo, siendo la favorita
entre los que navegan a través de aplicaciones. Sorprende el caso de Twitter,
que a pesar de la afinidad con el medio, estd aun en una fase muy embriona-
ria en Espana (Antevenio Mobile, 2009). A corto plazo, se espera un creci-
miento elevado del uso de esta red social. De este modo, es posible afirmar
qgue de momento, las personas prefieren entrar a las redes sociales a través
del PC, ya que en ese entorno ofrecen mas funcionalidades y su uso es mas
facil.

No obstante, el gran potencial de esta herramienta queda reflejado en las
palabras de Sixto Arias, presidente de la Mobile Marketing Association Spain,
quien afirma que “ningun medio de comunicacion viaja en el bolsillo del
cliente, estd encendido diez horas al dia, admite sonidos, imagenes y videos,
tiene una penetracién superior al 90 por ciento de la poblacidén, es interacti-
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vo y ademas permite realizar pagos de una forma segura como el teléfono
movil”. Para el 80% de los usuarios, las principales ventajas de la navegacién
movil son la ubicuidad y la posibilidad de aprovechar los tiempos muertos
(Antevenio, 2009).

4. Medios de pago B2C

Por comercio electréonico se entiende toda compra realizada a través de
Internet cualquiera que sea el medio de pago utilizado. La caracteristica
bdasica del comercio electrdnico reside en la orden de compraventa, la cual
tiene que realizarse a través de algun medio electrdnico, con independencia
del mecanismo de pago efectivo (CMT, 2009).

Segun los datos reflejados en el Estudio sobre Comercio Electrénico B2C
2009 (ONTSI, 2009), los medios de pago utilizados por los internautas son
variados. La mitad de los compradores (50,2%) prefieren pagar sus compras
online a través de tarjetas de crédito o débito. Otras opciones aceptadas son
el pago contra reembolso (29,1%), transferencias bancarias (6,7%), tarjetas
PayPal (10,7%), domiciliaciones bancarias (1,8%) y tarjetas propias del esta-
blecimiento (0,1%).

En 2008 mejord la confianza en los medios de pago, aunque todavia sea una
barrera para la compra online. Esta desconfianza alcanza al 16,3% de los
internautas no compradores online en 2008.

Se mantiene la preferencia de pagar las compras online a través de tarjeta
de crédito (33,1%) y débito (17,1%). No obstante, la preferencia por la tarjeta
de crédito se ha reducido notablemente del 39,6% en 2007 al 33,1% en 2008,
acompanada del aumento de la preferencia por la tarjeta de débito, del
14,4% en 2007 al 171% en 2008.

Las y los jovenes no son el grupo que mas utiliza este medio de pago en
Internet, siendo los mayores de 34 afios, con estudios universitarios y nivel
socioecondmico alto, o medio alto, quienes optan mayoritariamente por la
tarjeta de crédito.

Los pagos por Internet con tarjeta bancaria disponen desde hace unos afos,
de sistemas de seguridad que cuentan con una contrasefa de uso exclusivo
para las compras y las operaciones y transacciones a través de Internet. Esta
contrasefia garantiza la seguridad del comprador y en muchos casos se ofre-
ce, ademas, un SMS personal del banco al cliente que garantiza la legitimi-
dad de la transaccidén y elimina la posibilidad de fraudes.

Esta contrasefa o pin de seguridad es ampliamente utilizado y ha experi-
mentado un gran aumento en el ultimo afio. En 2008 el 62,2% de los com-
pradores que paga con tarjeta de crédito o débito utiliza esta opciodn,
tecleando un pin o numero secreto personal para confirmar la operacion.

En este mismo sentido, el estudio de habitos de Internet de Ocio Networks
(2009), sefala que en Espafa todavia hay muchas reticencias a la hora de
pagar con tarjeta de crédito en Internet. Asi, menos de la mitad de los inter-
nautas (46,2%) utiliza su tarjeta de crédito con tranquilidad en Internet, lo
que parece seguir siendo el gran obstaculo del comercio electrénico. No
obstante, se observan grandes diferencias por edades. En primer lugar, des-
tacan los bajos porcentajes de uso con tranquilidad en los menores de 20
afos, lo cual podria deberse, entre otros motivos, a la no disponibilidad de
tarjeta propia o al uso sélo bajo supervisién de padres y tutores. En cambio,
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entre los 21y 40 afos, el uso con tranquilidad de la tarjeta de crédito en la
Red alcanza casi el 60% de los internautas, para volver a bajar a partir de los
41 afos.

No obstante, los sistemas como PayPal o el Comercio Seguro con comproba-
cién por SMS, implantado por algunos bancos, hacen aumentar la sensaciéon
de seguridad, provocando que disminuya paulatinamente las reticencias a
comprar por Internet, acercdndonos a la media europea.

Aungue los jovenes apenas reconocen utilizar la tarjeta de crédito por
Internet, si conocen en mayor medida qué paginas Web son seguras para el
pago online. Son los mayores de 50 afos los que menos informados recono-
cen estar, mientras que entre los 21y los 40 affos mas del 60% cree que
cuenta con la informacion suficiente.

La desconfianza de los internautas en el uso de sus tarjetas bancarias ha
repercutido en el aumento del uso de otros medios de pago, tales como el
pago contra reembolso (29,1%) que aumenta paulatinamente su protagonis-
mo afo a afo.

También aumenta la preferencia por el sistema PayPal, con un 10,7%, que
tiene mayor aceptacion entre los estudiantes y las personas con edades
comprendidas entre 31y 45 afos.

PayPal es un sistema para pagar de manera segura en Internet que consiste
en una cuenta vinculada a la cuenta corriente del cliente. Con la apertura de
una cuenta PayPal, el nUmero de cuenta del cliente se da una Unica vez y el
sistema garantiza la seguridad total de los datos personales y financieros. De
esta manera, en la compra online con PayPal no es necesario introducir los
datos de la tarjeta bancaria o nimero de cuenta del comprador, sino los de
PayPal.

Actualmente ya hay mas de 100.000 sitios Web donde aceptan este método
de pago, sin embargo, todavia no es un sistema implantado en todas las
tiendas online.

Por el contrario las transferencias bancarias son afio a aflo menos atractivas.
Ahora sdlo el 6,7% lo considera una forma de pago preferida.

Los jovenes, los individuos de nivel socio-econdmico medio-bajo vy los resi-
dentes en municipios pequefios de menos de 10.000 habitantes, se decantan
por el pago contra reembolso en mayor proporcidon que el total de compra-
dores (ONTSI, 2009).

Para terminar, debemos sefalar que toda transaccion segura por la red debe
incluir aspectos de autentificacion (garantizar la identidad de los agentes
intervinientes), integridad (evitar modificaciones por el camino), confidencia-
lidad (evitar su interceptacidon no autorizada) y no repudio (evitar la posibili-
dad de negar que una operacion se ha producido). Son varios los sistemas y
tecnologias que se han desarrollado para intentar aplicar estos aspectos a
las transacciones electrdnicas, de los cuales el sistema SSL es el mas conoci-
do y usado en la actualidad. SSL permite la confidencialidad y la autentifica-
cién de las transacciones realizadas por Internet, en especial en aquellas
transacciones en la que se intercambian datos confidenciales, como numeros
de tarjetas de crédito o contrasefas de acceso a sistemas privados.

El sistema SSL (Secure Socket Layer) es un sistema de protocolos de carac-
ter general diseflado en 1994 por la empresa Netscape Communications, y
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estd basado en la aplicacidon conjunta de criptografia simétrica y asimétrica,
certificados digitales y firmas digitales para conseguir un canal o medio
seguro de comunicacioén a través de Internet. Actualmente es el estdndar de
comunicacion segura en los navegadores web mas importantes (protocolo
HTTP), como Netscape Navigator e Internet Explorer.

5. Banca online

Existen aproximadamente unos 15,5 millones de jévenes menores de 30 afos
en Espana. De ellos, nueve millones menores de 20 afos se pueden incorpo-
rar al mercado financiero (BBVA, 2008). Por lo tanto, el potencial y la opor-
tunidad de negocio de este segmento de poblacion es enorme para la banca
espanola.

La eliminacion de comisiones, descuentos exclusivos y préstamos mas venta-
josos son algunas de las ofertas que lanzan las entidades en su lucha por
captar a los clientes menores de 30 afios. Por otro lado y, segun los exper-
tos, la musica es el mejor atributo que conecta con los jévenes, por lo que la
mayoria de entidades que intentan atraer a este colectivo ofrecen descuen-
tos en todo lo relacionado con este mundo: conciertos, programas de musi-
ca, compra de CDs, etc.

La Banca electrdnica es la actividad bancaria de intermediacion financiera de
depdsitos realizada electronicamente o a través de Internet, pero también es
el conjunto de equipos informaticos necesarios para la prestacién de servi-
cios financieros en tiempo real, como el conocimiento de los saldos, transfe-
rencias bancarias, etc. En este sentido, podemos definir un Banco virtual
como la entidad financiera que, exclusiva o primordialmente, permite realizar
transacciones bancarias a través de la Red.

En Espana existen cuatro bancos que operan exclusivamente por Internet:
Bancopopular-e, Uno-e, Open Bank e Inversis (AEB, 2009). El resto de enti-
dades bancarias espafiolas han creado divisiones de negocio online.

Las y los jovenes de entre 18 y 30 afos prefieren realizar sus operaciones
bancarias online en lugar de acudir a una sucursal (Javelin Strategy, 2008),
aungue en determinado tipo de transacciones la mayoria sigue siendo parti-
daria de la relacion presencial con los agentes. Asi, los adultos jovenes optan
por Internet para interactuar con sus bancos en las transacciones mas basi-
cas, como el pago de facturas (70%), o informativas, como la comprobacidon
de saldos y movimientos (74%), pero suelen acudir a la sucursal bancaria
para realizar transacciones mas complejas, como la apertura de cuentas
(57%) y solicitar créditos (52%). No obstante, cada vez son méas las y los
jovenes que optan por completar incluso sus transacciones complejas sin
trasladarse a la sucursal.

En vista de estos datos, los bancos que deseen atraer y retener nuevos clien-
tes deberan llevar a cabo estrategias dirigidas a la integracién de la Web en
su organizacion; una transformacion y adaptacion de los procesos, las sucur-
sales y el servicio de atencion telefénica a ese nuevo entorno online, como
negocio estratégico.

Asi, por ejemplo, La Caixa ha reforzado sus ofertas financieras para atraer a
jovenes, a pesar de ya contar con un millén de clientes menores de 26 afos.
La entidad cuenta con su propia marca LKXA, integradora de todos los pro-
ductos y servicios del banco disefiados para los jovenes, que se puso en
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marcha en enero de 2005, con ventajas como la supresion de comisiones.
Ademas, ofrece una serie de ofertas no financieras, tales como exencion de
comisiones en la compra de entradas de ServiCaixa, descuentos en viajes,
transportes y carburantes, tiendas de ropa, cursos de idiomas, eventos
deportivos, cine, teatro, recargas gratuitas de moviles, etc.

Por su parte, Caja Madrid cuenta con 1,3 millones de clientes entre 18 y 30
afos. Su estrategia dirigida a este segmento gira en torno a CMCool, el por-
tal (www.cmcool.es) que lanzd en octubre de 2006, creando una gama de
productos financieros especificos para jovenes (cuenta, tarjeta, depdsito,
ahorro vivienda...), donde se benefician de descuentos y ofertas exclusivas,
como productos de ahorro con mayor remuneracion o depdsitos de alta ren-
tabilidad para la posterior compra de una vivienda.

Por otro lado, el BBVA es una de las entidades que mas éxito ha tenido con
su esfuerzo por atraer a jovenes, gracias a su programa BlueBBVA, lanzado a
principios de 2007. Su idea es competir ofreciendo nuevos productos y ser-
vicios no solamente financieros, con valor afadido para la clientela. El banco
se ha propuesto atraer a los jovenes través de los canales de Internet y el
movil. En la actualidad con 1,3 millones de clientes de O a 29 afios y ha seg-
mentado su oferta en tres grupos: Miniblue, para edades entre O y 13 aios,
Blue, de 14 a 20, y MasBlue, de 21 a 29 anos.

Sin embargo, la estrategia del Banco Santander para atraer jovenes estd en
su Banco para universitarios, Universia, desde donde lanza diversos produc-
tos, especialmente préstamos, disefiados para estudiantes.

Otros de los multiples ejemplos del mercado financiero son la Cuenta Joven
de CajaCanarias para jovenes de 14 a 26 afos, que ademas ofrece el servicio
VINI para realizar compras seguras por Internet a través de una tarjeta de
crédito virtual, la cuenta ClickOK del Banco Herrero dirigida exclusivamente
a la juventud entre 14 y 25 aflos, con ventajas y descuentos en viajes, moda,
deporte, conciertos, etc., el Banco Pastor, que ofrece un servicio virtual
exclusivo para jovenes o la apuesta global por Internet desarrollado por
Bankinter.

Todos estos datos demuestran que la juventud, a pesar de ser un segmento
de poblacién sin demasiados ingresos econdmicos, es una apuesta de futuro
para el sector financiero, que intenta ofrecer una imagen atractiva y moder-
na a través del uso de las nuevas tecnologias y aplicaciones Web con el
objetivo de fidelizar a esta clientela joven, que en el futuro accederéd al resto
de productos de la institucion bancaria.

6. Banca moavil

El 21% de los jovenes norteamericanos usan ya la banca moévil, frente al 10%
de la poblacion de mas edad, segun datos de una encuesta realizada por
Opinion Research para IBM (2009). Segun la encuesta, sera este segmento
de poblacién la que ayude a generalizar el uso de la a Banca telefdnica,
como actividad bancaria de intermediacion financiera de depdsitos realizada
a través de la telefonia, movil o fija.

Pese a los grandes esfuerzos de los proveedores de servicios moéviles y enti-
dades bancarias, lo cierto es que la banca movil no estd captando a todos
los consumidores. De hecho, son los jovenes quienes ya estan usando sus
terminales para manejar su dinero. En concreto, el 21% de la poblacidn joven
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usa estas aplicaciones, mientras que sélo el 10% de los mas maduros realizan
alguna transaccién bancaria con su terminal movil.

Uno de los motivos por los que todavia no se ha popularizado la banca movil
es por la desconfianza del 65% de los consumidores respecto a la seguridad
de sus datos. Los operadores de telefonia movil han invertido gran cantidad
de dinero para promover el uso de este nuevo medio. Para ello, es necesario
que sus clientes firmen un contrato con una institucion financiera para ligar
su cuenta bancaria a una aplicacion movil. Asimismo, las instituciones finan-
cieras cada vez vuelcan mas servicios a través de este medio e incluyen
informacion financiera, transferencias de dinero, pago de facturas o la ges-
tion de sus cuentas.

Muchas entidades espafolas, como La Caixa o Banco Popular apuestan por
las nuevas tecnologias. En concreto, e-La Caixa, lider en banca movil en
Espafa, cuenta con una cuota de mercado del 52% (en EEUU, Bank of
America tiene un 43%), y la Banca Movil del Banco Popular acaba de adap-
tar su banca movil a iPhone 3G a través de un acuerdo con Telefdnica, ofre-
ciendo mayor usabilidad con dispositivos asociados a una tarifa plana. Este
aspecto es importante ya que segun el estudio de Opinion Research (2009),
el 85% de los consumidores ponen pegas a la hora de pagar por estos servi-
cios.

Tal vez en un futuro no muy lejano el movil acabe con las monedas y el dine-
ro de plastico gracias a la tecnologia NFC (Near Field Communication). La
Caixa impulsa la implantacion internacional de este sistema de pago con el
movil. Asi, cada teléfono movil llevard un chip para almacenar cierta informa-
cion bancaria, como la de una tarjeta de crédito. Cuando una persona com-
pre un producto, se dirigird a la caja y acercara el terminal moévil a un lector;
el aparato leerd el chip y la compra se realizara. Sera algo similar a pagar
con tarjeta de crédito, pero a través del teléfono movil.

En Japdn el pago con el movil a través de tecnologia inaldmbrica de corto
alcance es un éxito des de hace afos. Estd previsto que esta tecnologia esté
totalmente implantada en Espafia en un plazo de entre tres a cinco afios.
Nokia y Siemens estdn trabajando en el desarrollo de esta tecnologia.

La expansion de la banca movil en Espafia esta directamente relacionada a
la evolucién del Internet moévil. De momento, los usuarios espanoles utilizan
su teléfono sobre todo para comprobar el estado de sus cuentas, realizar
transferencias y hacer compras de entradas.

Para acercar la banca movil a los jovenes serd necesario adaptar la tecnolo-
gia necesaria a una serie de particularidades de este segmento de poblacidn.
Asi, por ejemplo, hay gque ser conscientes que la mayoria de los jévenes no
tienen smartphones caros: Solo el 14 por ciento de todos los usuarios movi-
les cuentan con este tipo de teléfonos, por lo que si la banca estad interesada
en la juventud como potencial cliente, debera facilitar el acceso a estos telé-
fonos o generar otro tipo de aplicaciones compatibles, como las descarga-
bles en Java o banca via SMS.

7. Redes sociales financieras

Las redes sociales financieras son Clubes de inversores pero en Internet, al
ser la idea subyacente de las redes sociales bancarias. Son un nuevo tipo de
sitio que sigue la estela de Facebook o MySpace, pero especializado en
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temas financieros. En estas redes no asesora un analista profesional, sino
otros inversores que comparten sus experiencias e intuiciones en la busque-
da del mejor rendimiento para su dinero.

A mediados de 2007 en Estados Unidos, surgieron las primeras redes socia-
les especializadas en inversion. Covestor es una de estas comunidades vir-
tuales que ofrecen la posibilidad de compartir los movimientos financieros
realizados en entidades estadounidenses. La idea de extraer consejos a par-
tir de lo que hagan otros ha sido un éxito e incluso firmas de inversion de
este pais permiten a sus usuarios compartir los datos de sus carteras con
otros usuarios, como en el caso de Zecco.

Unience es la primera comunidad online para inversores en Espafia, creada
en junio de 2008. Trabaja con 36 entidades bancarias, 23 espafiolas, 10 ame-
ricanas y 3 britanicas. El acceso a esta red requiere de la invitacion de algu-
no de sus miembros. De este modo, la comunidad se pone al servicio de los
usuarios para ofrecerles el estado de sus inversiones en tiempo real, en las
distintas entidades bancarias con las que opere.

La informacion financiera se convierte asi en el centro sobre el que gira la
comunidad. En esta plataforma no existen perfiles definidos, sino que se
pueden encontrar desde pequefios a grandes inversores, asi como asesores
y profesionales especializados en el sector.

Las posibilidades que ofrece esta red social es un mejor seguimiento por
parte de los usuarios de sus carteras de inversion; los inversores pueden
compartir informacién sobre sus fondos o acciones con otras personas, en
algunos casos, con especialistas; y pueden compartir conocimientos relacio-
nados con aquellos temas de su interés, a través de su blog.

Otra modalidad de red social financiera son las comunidades que permiten
los préstamos entre personas y que suponen un avance al producirse un
intercambio monetario entre los miembros. Se constituyen en una alternativa
a las vias convencionales de obtencién de financiacion. Normalmente se
trata de préstamos de pequeias cantidades que reportan beneficios a los
inversores que los conceden y ofrecen un interés atractivo para los prestata-
rios.

En Estados Unidos son pioneros en este dmbito al contar con sistemas auto-
maticos para calcular el riesgo crediticio, con sitios como Lending Club, Kiva,
que financia proyectos de emprendedores en paises en vias de desarrollo. En
Europa destacan sitios como Zopa, que ofrece sus servicios en Gran Bretana
e ltalia. Lending Club nacié como comunidad en mayo de 2007 dentro de
Facebook y constituye un sistema para pedir y dejar dinero entre particula-
res. En Espafa se ha lanzado en este segmento el sitio Comunitae, que cuen-
ta con mas de 2.600 usuarios registrados a pesar de estar en fase de
pruebas.
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