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INTRODUCCION

Esta investigacién continta y sirve como complemento a la realizada en 2024 desde el
Centro Reina Sofia de Fad Juventud con el apoyo de Amazon, Consumo online seguro y
responsable: andlisis del comportamiento juvenil en Espana’, que tenia el objetivo de conocer
los hdbitos de los y las jévenes con relacién al consumo —sobre todo el consumo online—
y analizar sus posturas y opiniones respecto a formas de consumo responsables, seguras
y sostenibles. En esa investigacidon previa preguntdbamos la opinién de adolescentes y
jévenes espanoles y espanolas de 15 a 29 afos. Esta vez, se quiere dar cuenta de la visién de
los padres y las madres acerca del consumo y hdbitos de compra, sobre todo en lo relativo
a los espacios digitales —el consumo online— que se dan en los hogares, poniendo especial
foco en el consumo responsable, la seguridad y las prdacticas y actitudes que tienen sus hijos
e hijas adolescentes (12 a 17 afos) y la gestién que se hace de ese consumo en familia.

Para desarrollar este estudio se ha puesto en prdctica una encuesta dirigida a familias,
de manera que se pregunta a los padres y las madres por sus percepciones, actitudes y
prdcticas, pero también responden estos progenitores en nombre de sus hijos e hijas. Es
decir, el ejercicio es de cuantificacién del imaginario en torno a lo que hacen y dicen sus hijos
e hijas, prdcticas y percepciones de los progenitores en torno a determinadas cuestiones
relacionadas con el consumo y la educacién que les dan. Partiendo de esta légica, se ha
realizado una encuesta online a mds de 1.000 padres y madres con hijos e hijas adolescentes
de entre 12 y 17 aiios, residentes en Espaia, para analizar su acercamiento al consumo en
espacios digitales.

TRomero Borrego, A. S. y Gémez Miguel, A. (2024). Consumo seguro y responsable: andlisis del comportamiento juvenil en Espafia. Centro Reina Sofia de Fad Juventud. https://
doi.org/10.5281/zenodo.14202973
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo general del estudio es analizar la percepcién que tienen los padres y las madres espaiolas sobre

el consumo de sus hijos e hijas adolescentes (12 a 17 aiios), poniendo el foco en la compra online, el consumo
responsable, seguro y sostenible.

@ Objetivos especificos

¢ Entender los habitos de consumo de los y las adolescentes, identificando el lugar que ocupa la
compra online en sus vidas y las barreras o problemas en torno a esta prdctica de consumo desde la
percepcidn de sus padres y madres.

® Indagar en las visiones y posicionamientos de las familias respecto al medioambiente y la
sostenibilidad.

® Analizar las percepciones en torno al consumo responsable, indagando en qué significa para los
padres y las madres espaiolas y cdmo se posicionan al respecto.

¢ Identificar los riesgos que preocupan a padres y madres en cuanto a las compras online y sus hdbitos
y actitudes frente a la seguridad en las compras.

) METODOLOGIA

La investigacién se basa en una metodologia cuantitativa, de forma que se ha implementado una encuesta
online a mds de 1.000 padres y madres en Espaia.

® Universo. Personas con hijos e hijas de 12 a 17 afos residentes en Espafa.

® Técnica de recogida de informacion. Encuesta online con cuestionario cerrado (panel online).
Aproximadamente, 20 minutos de duracién. ANEXO 1. Cuestionario.

®* Muestra.

© Tamarfio de la muestra final: 1.032 casos. ANEXO 2. Descripcién de la muestra.

°© Tipo de muestreo: no probabilistico con cuotas por género de los padres y madres y cuotas de
edad de los hijos.

© Cuotas: proporcionales de género del encuestado (padres y madres) y grupos de edad (12-14
y 15-17 afios) segun el género de los hijos.

© Error muestral: no aplica con muestreo no probabilistico.

¢ Fecha de realizacion. El trabajo de campo se realizé del 24 de julio al 28 de julio.

07



PRINCIPALES
HALLAZGOS




CONSUMO ONLINE EN FAMILIA < 3. Principales Hallazgos »

PRINCIPALES HALLAZGOS

A pesar del proceso de digitalizacién en las compras, todavia sigue estando mads presente, por su frecuencia,
la compra presencial frente a la online entre la poblacién adolescente en Espana. Pese a que las compras
online son secundarias en el dia a dia de las y los adolescentes, la gran mayoria realiza algin tipo de compra
online.

En las familias con hijas o hijos adolescentes es habitual la supervisién que se hace de su consumo. La
supervisién de las compras que hacen las y los menores de edad es independiente del canal de compra —
presencial u online—, aunque hay una mayor tendencia a supervisar las compras que se realizan via online,
sobre todo por la frecuencia con la que se hace; se supervisa con mayor frecuencia el consumo online. Esta
diferente supervision del consumo también se comprueba porque los padres y las madres afirman que sus
hijos e hijas tienen mayor autonomia realizando compras presenciales frente a la autonomia de sus compras
digitales.

Los motivos que se encuentran detrds de la supervisidon de las compras online tienen que ver directamente
con que estamos hablando de menores de edad, lo que hace que normalmente no dispongan de los medios
ni de los conocimientos para realizar este tipo de compras, ademds de que las y los progenitores reconocen
que prefieren supervisar su actividad de consumo online y exigirles autorizaciéon en sus compras, y que tienen
cierta preocupacion por los riesgos potenciales, como las compras equivocadas o los fraudes. Sin embargo,
pese a que la supervisién del consumo online es habitual y frecuente, no siempre es necesaria, pues gran
parte de progenitores dicen que sus hijos e hijas son transparentes en su consumo y les cuentan qué compran,
ademds de haber una proporcién importante de familias en las que se dice confiar en los hijos y las hijas o
que incluso se afirma que dejar comprar online de forma auténoma es una forma interesante de cara a
aprender a gastar su propio dinero y controlar el gasto; comprar online con cierta autonomia puede servir
como aprendizaje en el consumo.

El seguimiento del consumo online se hace principalmente a través de asesoramiento del consumo de los
hijos o las hijas para que no malgasten el dinero, imponiendo normas claras en cuanto a la necesidad de
aprobacién de lo que quieran comprar o de transparencia sobre qué y cdémo gastan.

® El 93.4% de los padres y las madres encuestadas afirman que sus hijos e hijas han realizado alguna
compra de manera presencial al menos una vez en el Ultimo afo, frente al 62.7% que han realizado
alguna compra online.

® La frecuencia de las compras es mayor en el caso del canal presencial frente al online. En el caso
de las compras presenciales, 1 de cada 4 progenitores dice que sus hijos o hijas compra todas las
semanas algun producto o servicio de forma presencial (25.3%), mientras que apenas hay ninguna
familia donde los o las adolescentes realicen compras online todas las semanas (2.6%).

® La supervision de las compras online y presenciales es muy elevada, independientemente del canal
(97.8% de progenitores supervisan las compras en el canal presencial y 98.1% en el canal online).
Aunqgue es mds frecuente que la supervisién suceda en las compras online: el 59% dice que siempre
supervisa las compras online de sus hijos o hijas adolescentes, mientras que en el caso de las compras
presenciales es el 42.8% que lo hace siempre.
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® Sobre los motivos para supervisar las compras online de sus hijos e hijas destaca, en primer lugar,
que no tengan medios de pago disponibles (45%) y tengan que supervisarlas o acompafarlas de
forma directa, aunque también destaca la preferencia por revisar y supervisar lo que compran por
Internet (44.2%) y no permitirles hacer compras online sin autorizacién previa (42.3%). También se
supervisa el consumo porque preocupan los riesgos que puede llegar a entranar la compra online sin
conocimientos o habilidades digitales (40.4%).

® Hay algunos motivos que llevan a los padres y las madres a permitir cierta autonomia en las compras
online, destacando fundamentalmente el que sus hijos e hijas les cuentan en qué se gasta el dinero
(48.5%), aunque también hay una parte importante que dice que confia en sus hijos o hijas (32.9%) o
que creen que es importante que aprendan a gastar su propio dinero (32.5%).

®* Enunaescalade autonomia de O a10 (O es ningunay 10 es total), las madresy los padres encuestados
perciben que sus hijos o hijas tienen una autonomia media o baja en su consumo, siendo mds alta en
el canal presencial (6.54) frente al online (5.45).

Sélo el 8.9% de los hijos y las hijas tienen cuentas de usuario en tiendas online, aunque el 38.3%
realizé compras con cuentas de otras personas (solo el 1.2% lo hace sin la autorizacién expresa de
esa persona). De este 8.9% con cuentas de usuario, el 61% es en tiendas online con productos de bajo
coste y ofertas.

El método de pago online mds empleado por los hijos y las thijas en las compras online es la tarjeta
de crédito o débito a nombre de la persona adulta responsable (45.4%). Este método de pago, por
tanto, implica la participacién directa de los padres y las madres. Es decir, un control de los medios de
pago o, al menos, un seguimiento.

Sobre la gestiéon del dinero, mdas de 9 de cada 10 progenitores dice que sus hijos o hijas NO compran
todo lo que quieren cuando quieren (94%), destacando el acompafiamiento y supervision del consumo:
las familias asesoran para que los hijos y las hijas no malgasten su dinero (92.7%), exigen la aprobacién
si quieren comprar algo por un importe elevado (90.1%) o piden que les cuenten en qué y cdémo gastan
su dinero (84.1%).

Consumo responsable

Padres y madres se autoperciben como bastante responsables en su consumo. Entienden que el consumo
responsable se basa principalmente en evitar tirar comida, ahorrar en el consumo de energiay reciclar residuos,
aungue también dan bastante importancia a intentar reutilizar y reparar los productos que utilizamos,
reducir el consumo de pldsticos y productos desechables, consumir productos de cercania, consumir menosy
consumir productos de temporada.

Entre las prdacticas de consumo responsable que llevan a cabo las familias o las formas de sostenibilidad en
el consumo destacan que intentan alargar la vida 0til de los productos, ahorrar agua, usar la calefaccién o el
aire acondicionado solo lo estrictamente necesario, reducir los residuos del hogar y separarlos para reciclar o
reducir los articulos desechables y pldsticos. Ademds, hay ciertas ensefianzas que se dan a los hijos y las hijas
adolescentes al respecto de la sostenibilidad y el consumo responsable, destacando sobre todo educar para
ahorrar y reducir el consumo de agua y energia, intentar que reduzcan el consumo y las compras innecesarias
y educar en el respeto por el medioambiente.

¢ Lasy los progenitores se autoperciben, en una escala de O a 10 de consumo responsable (donde O es
nada responsable y 10 es totalmente responsable), con un grado de responsabilidad en su consumo
de 7.1. Esta autopercepcidén es mayor de la que perciben en sus hijos e hijas, que creen que tienen un
grado de consumo responsable de 6.2.
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® Sobre los elementos que consideran mds importantes para identificar el consumo responsable
destacan: evitar tirar la comida (59.9%), ahorrar en el consumo de energia (51,6%) y reciclar residuos
(479%). Aunque también destacan otras caracteristicas que definen el consumo responsable:
intentar reutilizar y reparar los productos que utilizamos (37.9%), reducir el consumo de pldsticos y
productos desechables (37.8%), consumir productos locales, de cercania (33.4%), intentar reducir el
consumo d lo necesario, consumir menos (30%) y consumir productos de temporada (30.2%).

® Algunas de las prdcticas sostenibles que intentan realizar los padres y las madres encuestadas en su
consumo son: alargar la vida Util de los productos (78.4%), ahorrar agua (70,9%), usar la calefaccion
o el aire acondicionado solo lo estrictamente necesario (67.2%), reducir y reciclar los residuos del
hogar (64.7%) y reducir los articulos desechables (50.3%).

¢ Con relacién al medioambiente los padres y madres tienen como principales ensefianzas a sus hijos
e hijas: fomentar productos reutilizables o duraderos (79.3%), tratar de dar ejemplo a través de sus
hdbitos de compra (75.5%) y educar en el ahorro y reduccion del consumo y la energia (71.1%).

Compra vicaria online

Llamamos compra vicaria al hecho de que una persona haga una compra para una tercera a peticiéon de la
misma, por cualquiera que sea el motivo. En este sentido, cuando preguntamos a las familias por las compras
vicarias que realizan online, comprobamos que la compra online de algin producto o servicio a peticiéon de sus
hijos o hijas es una prdctica comuin y relevante entre los padres y las madres encuestadas.

La compra vicaria es tan habitual por motivos ldgicos, principalmente que la responsabilidad como
progenitores empuja a controlar las compras, sobre todo en el medio digital, aunque también es habitual que
sus hijos e hijas, al ser menores de edad, no dispongan de medios de pago para comprar online o, directamente,
que son demasiado pequenos o pequenas para comprar de forma auténoma, por lo que piden a sus padres
y madres los productos o servicios que quieren adquirir por la via online.

En cuanto al tipo de productos adquiridos por compra vicaria destaca muy por encima del resto la ropa y
calzado como principal producto que demandan sus hijos e hijas, aunque también tienen mucha presencia los
videojuegos y los productos electrénicos.

® El 82.6% de los padres y las madres encuestadas afirma que han comprado online algin producto a
peticién expresa de su hijo o hija.
¢ El principal motivo para llevar a cabo la compra vicaria online es la responsabilidad como padre o

madre (42.7%), que su hijo o hija no disponga de un método de pago vdlido (35.2%) y que es muy
pequeno o pequeia para comprar de manera auténoma (23.9%).

¢ Los principales productos que solicitan a sus padres y madres son ropa y calzado (53,5%), videojuegos
(25.1%) y productos electrénicos (teléfono, ordenador, etc.) (21.2%).

Compra de productos de segunda mano

La tendencia del consumo de productos reacondicionados o que provienen de otro propietario se cristaliza
entre los encuestados, donde mds de la mitad ha comprado algin producto en el Gltimo afo. Esta tendencia
no es igual en el caso de sus hijos e hijas adolescentes, entre quienes un tercio compra de segunda mano. De
entre los compradores de productos de segunda mano, dos terceras partes lo han hecho para sus hijos/as
por cuestiones puramente econdémicas antes que por el cuidado del medioambiente.
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® EI56.2% de los progenitores afirma haber comprado al menos una vez en el Gltimo afo algun producto
de segunda mano. En el caso de los hijos y las hijas hay un 28% que compra de segunda mano.

® El 68.1% de los padres y las madres afirma que ha comprado productos de segunda mano a sus hijos
e hijas en el Ultimo afo, siendo los libros, revistas o comics (55,8%), la ropa o calzado (35.9%) y las
consolas o videojuegos (27.4%) los principales productos.

® La principal motivacién para la compra de productos de segunda mano es el precio mds barato
(81.2%), el cuidado del medioambiente (30.5%) y el conseguir productos no disponibles por otra via
(23.7%).

Riesgos digitales y seguridad en las compras online

Internet y los espacios digitales abren paso a una infinidad de prdcticas, experiencias, casuisticas de todo
tipo y, también, riesgos. El mundo digital comporta riesgos asociados al robo o suplantacién de identidad o
estafas, al igual que ocurre con el mundo presencial tiene riesgos inherentes, como el ser victima de un robo.
Estas cuestiones, que puede impactar en la poblacién, son especialmente perniciosas para determinados
grupos, como es la poblaciéon adolescente. Es por eso que la seguridad se revela como un aspecto crucial a la
hora de moverse por los espacios digitales y consumir online.

Entre las principales preocupaciones de las y los progenitores sobre el mundo digital en general destacan
aspectos como el acoso o los potenciales riesgos de interactuar con gente adulta y desconocida, aunque
también destaca una preocupacion especifica vinculada con las compras online: que sean victima de
ciberdelitos o estafas. Entre las medidas que llevan a cabo las madres y los padres para prevenir riesgos
destaca el uso de controles parentales, una prdactica normalizada, aunque la prdactica mas habitual y que
parece fundamental en las familias es el establecimiento de normas claras en los hogares para el consumo y
las compras online, como puede ser comunicar lo que van a comprar, pedir permiso antes de gastar, etcétera.

Se ha podido comprobar, ademds, que no es habitual que haya problemas de importancia derivados del
consumo online que hacen los hijos y las hijas adolescentes, por lo que parece que las ensefianzas y las
medidas de seguridad que llevan a cabo las familias funcionan, cuando menos de cara a prevenir riesgos
graves durante las compras online de las y los menores de edad.

® Las principales preocupaciones de los padres y madres para con Internet y sus hijos e hijas son:
ser victima de ciberacoso (76.9%), ser victima de acoso sexual online (76.7%), estar en contacto con
personas adultas desconocidas (76.2%), ser victima de un ciberdelito o estafa (75.9%) o que exponga
su intimidad o privacidad en redes sociales (74.6%).

® Ante los riesgos de las compras a través de Internet, las mayores preocupaciones de los padres y las
madres con respecto a sus hijos e hijas son que sufran estafas o fraude (62.3%) y que les roben datos
bancarios o personales y suplanten su identidad (57.1%).

® Como medidas preventivas, el 58.7% afirma que utilizan controles parentales en dispositivos
y plataformas, ademds de existir normas claras al respecto del consumo que hacen (87.4%).

® No son habituales los problemas o riesgos graves experimentados en el consumo online de los y las
adolescentes en los hogares. Las principales situaciones de riesgo vividas con relacién a las compras
online son: creer que su hijo o hija no es consciente de los riesgos de la compra online (15.2%) y que
estos o estas se molesten o enfaden a la hora de poner limites a sus compras online (14.3%).

® En la autopercepcién de seguridad en las compras online, las y los progenitores perciben que sus
compras son notablemente seguras, una media de 7.9 sobre 10 (una escala de O a 10 donde O es una
compra nada segura y 10 es totalmente segura). Padres y madres perciben sus compras online como
mds seguras que las de sus hijos e hijas, aunque sin demasiada diferencia (media de 7.1 sobre 10).
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Educacién y acompanamiento

Para fomentar la adquisicién de habilidades digitales para la compra online, ayudar a prevenir riesgos,
mejorar la seguridad en las compras y, de forma general, promover un consumo mds seguro y responsable,
se torna fundamental el acompafamiento de los padres y las madres, asi como la educacién que dan a sus
hijos e hijas en familia. Promover la seguridad a través de la educacién y el acompafnamiento es fundamental
para intentar salvaguardar la integridad de los y las menores en los espacios digitales en general y durante
el consumo online en particular.

En el caso del consumo online, las principales ensenanzas llevadas a cabo por los padres y las madres para
con sus hijos e hijas tienen que ver sobre todo con la idea de entender el consumo en términos amplios,
aprender a diferenciar las necesidades de los deseos, aprender el valor de las cosas o controlar el gasto.
En lineas generales, entre las principales enseinanzas que promueven las y los progenitores al respecto del
consumo online son: reflexionar sobre las necesidades de cada compra, promover la comunicacién para que
hablen de su consumo con sus progenitores, ensefiar a distinguir entre necesidades y deseos, enseiar a que
no dejarse llevar por modas o productos virales y hacer entender el valor real del dinero.

Por tanto, hemos visto que es comuin que los padres y las madres ensefien sobre como realizar el consumo
online, ayudando a que sus hijos aprendan a consumir de manera mds segura y responsable.

® Sobre las cuestiones educativas abordadas destacan principalmente: ayudar a reflexionar antes de
comprar si realmente lo necesita (68.7% de progenitores), hacer que hablen con sus progenitores
antes de hacer ciertas compras (67.2%), ensefiar a distinguir entre necesidades y deseos (63.7%) y
ensefiar a que no se deje llevar por modas o productos virales (63.6%).

® Otras ensenanzas importantes que llevan a cabo las madres y los padres al respecto del consumo
son: hacer entender el valor real del dinero (59.9%), advertir sobre compartir sus datos personales
o bancarios (57.5%), poner normas y hacer que entiendan las normas de gasto establecidas en casa
(57.0%), ensenar a poner limites al dinero gastado (55.2%), evitar que compren por impulso o presion
de grupo (55.2%), fomentar hdbitos de ahorro (55.2%), comparar precios antes de comprar (54.9%)
y hacer que consulten a sus progenitores antes de introducir métodos de pago nuevos (53.8%).
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ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los resultados de la investigacion sobre consumo online seguro y responsable en
el aGmbito familiar.

Este andlisis comienza abordando los habitos de compra en los hogares, en el que los encuestados y
encuestadas dan cuenta de las preferencias de canal y tipologia de producto, la forma de pagar, la percepcién
de la frecuencia de compra o la motivacién de la supervisidon (o no) de las compras de sus hijos e hijas.

Elsegundo capitulo exploralavision de padresy madres acerca de la sostenibilidady consumo responsable: qué
elementos lo conforman, cémo se perciben en relacién a esto, las actitudes que tienen ante la sostenibilidad
y qué ensefianzas le transmiten a su prole.

En el tercer capitulo hablaremos de la compra vicaria, explorando cémo los hogares a los que pertenecen los
progenitores se organizan para las diferentes partidas de gastos y, con este contexto, comprender cémo se
da la compra vicaria a peticién de la prole: tipos de producto y motivaciones.

El cuarto de los capitulos dedicados al andlisis de resultados pone el foco en los habitos de compra de
productos de segunda mano, atendiendo a las motivaciones para hacer este tipo de compra o qué productos
se adquiere.

El quinto capitulo presenta todas las cuestiones relativas a la seguridad: a nivel general abordaremos los
miedos relacionados con Internety la compra online con el foco en los hijos e hijas, y las actitudes y opiniones en
torno a la seguridad de la compra online, las normas o controles establecidos en los hogares y las situaciones
que han vivido los participantes del estudio en relacién a la compra online.

El Ultimo de los capitulos atiende a la educacién y el acompaiamiento: la preocupacion ante diferentes
situaciones en Internet y las ensefianzas en torno al control de gasto, seguridad y ciberseguridad, el consumo
responsable, la comunicacién en el hogar y cuestiones mds especificas relacionadas con la compra online.

4.1. HABITOS DE COMPRA EN LOS HOGARES

Este bloque conforma uno de los pilares del estudio, en el que se abordan cuestiones acerca de si los hijos
y las hijas adolescentes hacen algun tipo de compra —online o presencial—, la frecuenciq, la preferencia del
canal, los motivos para hacer este tipo de compras, el tipo de productos o la supervision que hacen los padres
y las madres de dichas compras, entre otras cuestiones.

4.1.1. Consumo presencial y online de los hijos y las hijas

La frecuencia de compra en el Ultimo afo ofrece informacidn relevante sobre los hdbitos de consumo de las
y los adolescentes: pese al auge de la compra online, el canal presencial tiene mds relevancia en términos
de frecuencia para estas edades, con una diferencia de 29.8 puntos porcentuales (89.9% ha comprado en el
canal presencial, frente al 60.1% en el online).
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GRAFICO 1. Compras de hijos/as segun canal de compra (Gltimo afio). Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espaiia.
2025. (%)
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Pregunta 18. Pensando en tu hijo/a, scon qué frecuencia dirias que ha realizado alguna compra en el Ultimo afio? Nos referimos a cualquier tipo de compra, ya sea presencial u
online, del producto o servicio que sea y del gasto que sea. (Sumatorio de semanalmente, mensualmente, varias veces al afio).

Esta diferencia se mantiene para todos los cruces segun el género de los hijos o las hijas y su edad, en donde
se aprecian mayores diferencias porcentuales entre la frecuencia de compra presencial frente a la online
en los hijos (32 p.p.) y la prole de 12 a 14 afos (36.9 p.p.). Esta diferencia se acorta a medida que la edad
aumenta, siendo solo de 22 p.p. para las hijas e hijos de 15 a 17 anos. Es decir, aunque el sumatorio de la
frecuencia de compra sea mayor para el caso de las hijas o la poblacién de 15 a 17 afios la diferencia entre la
compra presencial y la online es mds elevada en los cruces senalados.

Si tenemos en cuenta la frecuencia de compra percibida en el Ultimo afio, la cuestion mds interesante resulta
el alto porcentaje de adolescentes que no han realizado compras online (35.8%) frente a un reducido nimero
que no han hecho compras presenciales (6.4%). Estos resultados muestran que las compras presenciales
estdn normalizadas entre los y las adolescentes, mientras que las compras online todavia son una prdctica
poco frecuente a estas edades. Cuando menos, el consumo online adolescente no es una practica cotidiana y
puede estar relacionado con un consumo online focalizado en cuestiones menos bdsicas o necesarias para el
dia a dia, afectando directamente a este porcentaje en la frecuencia de compra.

De esta forma, las compras online se mantienen como una cuestién puntual que tiene lugar varias veces al
ano para, aproximadamente, un tercio (32.2%) de los y las adolescentes y ha sucedido sélo una vez al aio

para 1 de cada 10 (siempre segUn la percepcion de los padres y las madres, que son quienes responden esta
encuesta).
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GRAFICO 2. Frecuencia de compra de hijos/as segin canal de compra (Gltimo afio). Madres y padres con hijos/as de 12 a 17
anos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 18. Pensando en tu hijo/a, ¢;con qué frecuencia dirias que ha realizado alguna compra en el Gltimo afio? Nos referimos a cualquier tipo de compra, ya sea presencial u
online, del producto o servicio que sea y del gasto que sea.

4.1.2. Supervisién del consumo de sus hijos/as

En relacién con la anterior cuestidn suscitada acerca de la frecuencia y canal de compra, la supervision de
estas compras recalca el especial seguimiento que hacen los padres y madres de sus hijas e hijos adolescentes.
Mas de 9 de cada 10 progenitores afirman que supervisan las compras de sus hijos o hijas, tanto en el canal
presencial como online, donde presentan porcentajes similares de supervision (92.2% en presencial y 94%
online). Es decir, la supervisién es independiente del canal de compra al presentar porcentajes similares.

Cuando se analizan las diferencias en la supervisidon del consumo segiUn la edad, vemos que no hay apenas
diferencias entre el grupo de 12 a 14 aiios y el de 15 a 17 aiios, lo que indica que la supervision en la adolescencia
es algo comUn a todas las edades. La principal diferencia en este sentido estriba en que a mayor edad parece
reducirse la supervisiéon de las compras presenciales (al 94.5% de adolescentes de 12 a 14 afos les supervisan
las compras presenciales; 90% en el grupo de 15 a 17 afios), entrando en juego incluso una mayor supervision
de las compras online a mayor edad, pues segin aumenta la edad estd mds presente esta forma de consumo.
Como decimos, en lineas generales, no existen grandes diferencias en la tendencia de supervisar mds las
compras online que las presenciales y que esta supervisién es constante independientemente del género de
los progenitores o de los hijos e hijas o de su edad.
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GRAFICO 3. Supervisién paterna/materna de compras de hijos/as segin canal de compra. Madres y padres con hijos/as de
12 a 17 afos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 19. Cuando tu hijo/a realiza alguna compra, ¢con qué frecuencia la supervisas tU o algun otro adulto responsable? (Siempre + Casi siempre + A veces)

Teniendo en cuenta la distribucidon segUn la frecuencia, se plantean diferencias segun el canal:

® Via online, la supervisidon es mayor entre quienes lo hacen "siempre" (59% online en comparacién al
42.8% en presencial) pero en el resto de frecuencias es mayor la supervisién presencial. Esto indica
que, aunqgue la supervisidn es frecuente en ambos canales, en el dmbito online estd mucho mds
presente.

® Hay una frecuencia muy baja de “nunca” y “casi nunca” en la supervisidon, lo que sugiere que
independientemente de la tipologia del producto o importe, se hace un seguimiento por parte de los
padres y madres.

GRAFICO 4. Frecuencia de supervisién paterna/materna de compras de hijos/as segin canal de compra. Madres y padres
con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafa. 2025. (%)
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Pregunta 19. Cuando tu hijo/a realiza alguna compra, ¢con qué frecuencia la supervisas tU o algin otro adulto responsable?
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Una explicacién de que haya un porcentaje inferior en la supervision de las compras presenciales en la
frecuencia de "siempre" puede estar en que hay compras presenciales de menor importe o en tiendas de
confianza (compra en el barrio, supermercado, etc.) que evitan tener que hacer un seguimiento. Esto es, las
compras habituales de la vida cotidiana se normalizan y no se supervisan, realizdndose en un mayor grado
de autonomia. Relacionado con esto, sabemos que la compra online se ha normalizado, es una prdctica social
de gran calado, haciendo que la omnicanalidad en las compras sea la norma. Sin embargo, las compras
online suceden en un entorno, el digital, que genera otra tipologia de preocupaciones a los progenitores por
los riesgos asociados: ceder datos bancarios, suplantacidn de identidad, estafas, problemas con los envios,
descripciones de productos inexactas o falsas, etcétera. Por tanto, pese a la normalizacién en el uso del
canal online para el consumo cotidiano, es comprensible que en las compras online haya un mayor grado de
supervisioén.

4.1.3. Motivos para supervisar (o no) las compras online
En este punto, nos centramos en las compras online y las motivaciones que llevan a la supervision de dichas
compras. Preguntamos a las familias si se deja o no comprar online de forma auténoma a sus hijos e hijas

adolescentes.

GRAFICO 5. Motivos para dejar a sus hijos/as comprar online de manera auténoma, segiin género de progenitores. Madres
y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 21. Cuando tu hijo/a realiza compras online, ;cudles son los motivos por los que compra de forma auténoma?
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Entre los motivos por los que compran de manera auténoma —recalcar que el comprar de manera auténoma
no quiere decir que todas las compras sean de manera auténoma, ya que implican cuestiones de gestién
del dinero, facturas, logistica del hogar, etc. y que no todas estas cuestiones tienen que darse de manera
auténoma— se esgrime una cuestién transversal de confianza. Los principales motivos apuntan a esto
directamente:

® Me cuenta en qué se lo gasta (no oculta sus cosas) (48.3%).
°® Porque confio en mi hijo/a (32.9%).
® Creo que es importante que aprenda a gastar su propio dinero (32.5%).

Atendiendo al género de los progenitores, se observan diferencias significativas. Las principales diferencias
radican en que los padres destacan mds por que confian mds en sus hijos o hijas (10.3 puntos porcentuales
respecto a las madres) y que esgrimen que en pequeias cantidades no necesitan supervisién (+11.5 p.p.
respecto a las madres), cristalizando en una cuestién de género la confianza en los hijos e hijas: los padres
confian mds en su prole que las madres.

GRAFICO 6. Motivos para dejar a sus hijos/as comprar online de manera auténoma, segin género y edad de hijos/as. Madres
y padres con hijos/as de 12 a 17 afAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 21. Cuando tu hijo/a realiza compras online, ¢cudles son los motivos por los que compra de forma auténoma?

El andlisis por género de los hijos o las hijas arroja una cuestién interesante como motivacién para dejar
comprar online de forma auténoma: los progenitores ven importante que los chicos aprendan a gastar su
propio dinero, mientras que no es una cuestion tan relevante en las chicas (en los hijos 44.6% vs. 21.7% en las
hijas). De la misma forma, los encuestados apuntan a que la confianza en su hija (35.2%) es mayor que en
los hijos (28.8%). Por lo que podemos afirmar que las hijas reciben mayor confianza y que perciben que es
menos necesario ensenar a cdmo gastar su dinero.
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La comparativa por edad muestra que la confianza es mayor en el grupo de mayor edad (36.4% en 15 a 17
anos frente a los 27.1% en los de 12 a 14 anos) y que los y las adolescentes de 15 a 17 afios cuentan en mayor
medida en qué se gastan el dinero (51.9%) frente a quienes tienen 12 a 14 anos (42.3%). Por lo que podemos
afirmar que hay una mayor transparencia en comunicar los gastos y una mayor confianza en funcién de
la edad, al tener los y las adolescentes mds mayores un mayor grado de autonomia y que, ligado a esto,
podemos relacionar una mayor confianza de los progenitores en funcién de la edad al existir un histérico de
relacion con el medio por parte de su prole.

Por otro lado, presentamos también los datos en cuanto a motivos para no dejar comprar online de forma
auténoma.

GRAFICO 7. Motivos para no dejar a sus hijos/as comprar online de manera auténoma, segin género de progenitores.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 22. Cuando tu hijo/a realiza compras online, ;cudles son los motivos por los que supervisas sus compras

En el caso de los y las adolescentes que no compran de manera auténoma en el canal online (es decir, que sus
padresy madres hacen una supervision, del tipo que sea) se dibujan cuestiones limitantes de tipo instrumental
(no tener acceso a métodos de pago: 45%) y de tipo actitudinal (preferencia por revisar la compra 44.4%,
necesidad de autorizacién 42.6% o preocupacidn por que se equivoque 40.4%).
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Las principales diferencias entre padres y madres radican en que para las madres el primer motivo de que
sus hijos e hijas no compren de manera auténoma es que prefieren revisar y supervisar todo lo que compran
por Internet (46.9% frente al 42.3% de los padres) mientras que los padres apuntan a que sus hijos e hijas
no tienen acceso directo a métodos de pago (46.9% frente al 42.8% de las madres), repitiendo lo planteado
anteriormente acerca de la brecha de género cristalizada en el consumo: una menor confianza por parte de
las madres frente a los padres.

Independientemente de este matiz, surgen diferencias relevantes en alguno de los motivos planteados
en donde los padres presentan mayores frecuencias que las madres, como es el caso de la percepcién de
que aun esté aprendiendo a entender precio (+8,8 p.p. respecto a las madres), el querer fomentar hdbitos
responsables antes de darle autonomia (+8,6 p.p. respecto a las madres) o que le preocupa que pueda
equivocarse o caer en fraudes o enganos (+8 p.p. respecto a las madres). Con todo esto, hay una mayor
relevancia otorgada por los padres a motivaciones relacionadas con el desarrollo de su hijo como persona
dentro de una sociedad de consumo a través de unas motivaciones ligadas a comprender precios, fomentar
hdbitos responsables y evitar fraudes o engaios.

El andlisis de género de esta pregunta muestra que se busca fomentar los hdbitos de compra responsables
mds entre hijos (27.9%) que entre hijas (20.4%) y que estos todavia estdn aprendiendo a entender precios y
condiciones (21.8% en hijos en comparacién al 12.4% en hijas). Surge, ante esta cuestién la duda razonable
de si los progenitores tienen una percepcién de compradores menos responsables y que, ademds, necesitan
una mayor explicaciéon del medio (precios, condiciones, etc.).

En el caso de los tramos de edad analizados, se muestra cémo los mds jévenes (12-14 anos) tienen mds
limitaciones instrumentales y barreras relacionadas con su menor edad. Destacan las diferencias en el caso
de:

® Necesidad de autorizaciéon (46.8% en 12 a 14 anos, +7.4 p.p. respecto al grupo de 15 a 17 afos).
® Fomentar hdbitos de compra responsables (28.4% en 12 a 14 afios, +7.7 p.p.).
® No tener la suficiente madurez (33.2% en 12 a 14 afos, +16.4 p.p.).

® Estar aprendiendo a entender los precios y condiciones (22.6% en 12 a 14 anos, +10.2 p.p.).
Como se percibe una mayor compra online en el tramo de 15 a 17 aios, hay una mayor preocupacién para

este grupo de edad por parte de padres y madres en el caso de que se pueda equivocar (43.2% en 15 a 17
afos, un +6.8 p.p.).
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GRAFICO 8. Motivos para no dejar a sus hijos/as comprar online de manera auténoma, segin género y edad de hijos/as.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Esparia. 2025. (%)
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En cuanto a la percepcion que tienen las madres y los padres en cuanto al grado de autonomia que creen que

tienen sus hijas e hijos a la hora de comprar, tanto en el canal presencial como el online, vemos que perciben

que sus hijos e hijas tienen una mayor autonomia en la compra presencial que la compra online. En una escala
de 0 a 10, donde el 10 es la mayor autonomia, el grado de autonomia percibida en la compra presencial es de
6.54, mientras que en las compras online es de 5.45.
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TABLA 1. Grado de autonomia de hijos/as para hacer compras online. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espana.

2025. (media; escala 0-10)
“

P.23 En una escala de 0 a 10, donde O es "nada auténomo" y 10 "Totalmente auténomo” cémo definirias el grado de autonomia de tu hijo/a para realizar compras por su propia

cuenta? (media)

La autonomia que declaran las familias, segun el género de hijas e hijos, es mds elevada en el caso de sus
hijos, independientemente del canal. Segun la edad, vemos que los hijos e hijas mayores (15 a 17 afios) tienen
mayor autonomia, con independencia del canal. Aunque cabe destacar que la diferencia en la autonomia es
mayor en el canal online, es decir, en las compras presenciales hay menos diferencias en la autonomia segun
la edad, mientras que en las compras online la edad resulta clave.

Si analizamos el cruce segUn el género de los progenitores, vemos que las mujeres, en comparaciéon a los
hombres, perciben que sus hijos o hijas tienen una ligera mayor autonomia en sus compras, con independencia
del canal frente a los padres.

41.4. Gestion del dinero en familia

Cuando hablamos de consumo hay que hablar de gasto, por lo que en este punto nos centramos en la gestion
que hacen las familias del dinero y el gasto que hacen sus hijos e hijas. Al preguntar a padres y madres por sus
estrategias familiares respecto al gasto y la educacién de sus hijos respecto a cuestiones econémicas, vemos
que las tres acciones o situaciones mds habituales que suceden en los hogares son:

°® El seguimiento a través de asesoramiento del consumo de los hijos o las hijas para que no malgasten
el dinero (92.7%).

® La imposicién de la necesidad de aprobacién de lo que quieran comprar (90.1%).

° La transparencia de sus hijos o hijas para compartir en qué y cémo gastan su dinero (84.1%).

En contraposicion, se desprende que sus hijos e hijas no compran todo lo que quieren y cuando quieren (solo
lo hace el 6.1%) ya que es una cuestidén que choca con el principio antes sefialado y que atesora un mayor
consenso: la transparencia y comunicacién acerca de qué, cdmo, cudndo y dénde se gasta el dinero por parte
de estos y estas.

No existen grandes diferencias segun el género de los progenitores, salvo en el caso de la idea sobre que sus

hijos/as saben diferenciar lo que quieren de lo que necesitan, una percepcién mds sefalada por las madres
encuestadas que por los padres (59.2% de las madres y 51.5% de los padres, +7.7 p.p.).
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GRAFICO 9. Gestién del dinero en familia, segin género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios.
Espania. 2025. (%)
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Pregunta .24 A continuacién, hay una serie de afirmaciones relacionadas con la gestién del dinero de tu hijo/a que haces tu o tu pareja en el hogar. ¢Puedes indicar tu grado de
acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas? (De acuerdo + Totalmente de acuerdo)

A pesar de que no se perciben grandes diferencias segin el género del hijo o la hija, no ocurre lo mismo en
funcién de la edad: los hijos e hijas de 15 a 17 aifos parecen tener en mayor medida su propio dinero (57.9%
de este grupo de hijos/as consensuan gastos cuando no les alcanza el dinero, +9.3 p.p. respecto al grupo de
edad de 12 a 14 anos) y saben diferenciar lo que quieren de lo que necesitan (58.9%, +7.2 p.p. respecto al grupo
de edad de 12 a 14 aios), por lo que se puede afirmar que el grupo de mas edad tiene un mayor poder en la
gestion del dinero y en cémo lo administran.
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GRAFICO 10. Gestién del dinero en familia, segin género y edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios.
Espana. 2025. (%)
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Pregunta 24. A continuacién, hay una serie de afirmaciones relacionadas con la gestién del dinero de tu hijo/a que haces tu o tu pareja en el hogar. ¢;Puedes indicar tu grado de
acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas? (De acuerdo + Totalmente de acuerdo)

Para tener algo mds de informaciéon sobre la gestion del dinero en familia, en la encuesta se pregunta a las
madres y los padres por los ingresos de los hijos y las hijas. Se indaga en la forma en que adquieren dinero, lo
que nos puede ayudar a entender mejor sus formas de consumo.

El origen de los ingresos proviene, en gran medida, de la recepcién a modo de regalo (61.6%) por parte de
familiares, amistades, etc. Lo que es lo mismo, el dinero proviene del entorno cercano. Llama la atencién
que solo el 40.4% recibe una paga de manera periddica, por lo que los ingresos provienen de situaciones no
regulares: demandas, necesidades o regalos a modo de dinero por parte de terceras personas ya que hay
muy pocos encuestados que afirmen que sus hijos e hijas tengan un trabajo remunerado (algo normal, dada
la edad de los hijos e hijas por las que estdn respondiendo).

El andlisis por género de los y las adolescentes muestra diferencias interesantes. Este sesgo de género se
observa en el hecho de recibir una paga periédica (44.5% de los hijos frente al 36% de las hijas), un ingreso
que tiene un mayor peso para ellos que para ellas, con una diferencia de 8,4 puntos porcentuales. Esto,
sumado a la diferencia de que las chicas tienen una frecuencia mayor para el item de "le compro todos los
productos o servicios que necesitq, independientemente de que me lo pida" de casi 5.9 puntos porcentuales
(16.3% en hijas frente al 11.9% en hijos) muestra un sesgo de género por parte de la gestion de los ingresos de
los padres en los hogares para con sus hijas. De alguna forma, se advierte que es mds comun en las familias
que los chicos tengan mayores ingresos que las chicas en su adolescencia, cuando menos reciben mas regalos
en forma de dinero y es mds comuin que reciban una paga periddica. Esto, sin duda, puede afectar tanto a la
forma en que chicos y chicas aprenden sobre gasto y ahorro, gestionan su dinero y se enfrentan al consumo.
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También se advierten diferencias en el andlisis por edades en donde quienes tienen 15 a 17 afios (45.2%)
presentan una diferencia de 10 p.p. con respecto a los de 12 a 14 afos (35.2%) en el caso de recibir una paga
periédica. Una cuestién que puede explicarse a que cuantos mds anos tiene el hijo o la hija, hay un mayor
grado de autonomia que permite que pueda recibir un dinero de manera periédica y gestionarlo como bien
estime.

GRAFICO 11. Origen de los ingresos de sus hijos/as, segun género y edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17
anos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 25. ;De dénde provienen los ingresos que tiene tu hijo/a para hacer frente a la compra de los productos o servicios que quiere o necesita?

4.1.5. Cuentas de usuario en plataformas de compra online

Para realizar compras online es muy comun tener que registrarse en las tiendas online. Contar con una cuenta
de usuario suele ser necesario, pero, ademds, en muchas ocasiones suele ser obligatorio también ser mayor
de edad para poder hacerlo y poder comprar en unos u otros sitios de compra online. Es por esto que resulta
de interés preguntar a las familias si sus hijas e hijos adolescentes tienen cuentas de usuario en tiendas
online.

En relacién con si los hijos e hijas tienen cuenta de usuario en tiendas online, 9 de cada 10 padres o madres
(89.8%) afirman que sus hijos o hijas no tienen cuenta de usuario en ningun sitio de compra online.
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GRAFICO 12. Hijos/as que tienen cuenta de usuario en alguna tienda online. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios.
Espana. 2025. (%)
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Pregunta 26. ;Tiene tu hijo/a cuenta de usuario para comprar en alguna tienda online (Amazon, El Corte Inglés, AliExpress, etc.)?

Si analizamos este dato en funcién del género de los hijos y las hijas no se observan apenas diferencias, salvo
una aparente mayor tendencia a tener cuentas de usuario entre las hijas. Si que hay diferencias en el caso de
la edad, pues queda claro que a mayor edad aumenta la presencia de adolescentes con cuentas de usuario
en tiendas online. En el grupo de 15 a 17 aios el 12.3% de padres y madres dicen que tienen cuenta de usuario
(+6.8 p.p. respecto al grupo de edad mds pequefio), cifra que multiplica por dos el porcentaje del tramo de 12
a 14 anos (5.5% frente al 12.3%).

Y, si hay adolescentes que consumen y se registran en webs online, ¢en qué tiendas o sitios de compra se
registran? Segun declaran las madres y los padres, las principales tiendas en la que tienen cuentas sus hijos
e hijas son las de productos de bajo coste y ofertas’ (un 61% de madres y padres que declaran que sus hijos
o hijas tienen cuentas de usuario dicen que estdn registrados o registradas en este tipo de tiendas online),
casi duplicando a la segunda tienda en porcentaje (36.8%), las tiendas que solo venden online (por ejemplo,
Amazon)®.

2En el cuestionario se pone como ejemplos de "tiendas con productos de bajo coste y ofertas” a sitios de compra como Aliexpress, Miravia, Shein, Temu, etcétera.
3 Ademds de Amazon (Amazon.com), otros ejemplos de tiendas que sélo o principalmente venden online que se incluian en el cuestionario son PComponentes o Zalando.
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GRAFICO 13. Plataformas de compra online donde sus hijos/as tienen cuenta de usuario, segin género y edad de hijos/as.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 28. ;En qué tipo de sitios online tiene tu hijo/a una cuenta de usuario para realizar compras de productos o servicios?

Hay diferencias relevantes segun el género de la prole en cuanto a los sitios de compra en los que se registran.
En general, las hijas tienen mayor presencia en tiendas con productos de bajo coste y los hijos en plataformas
digitales de ocio y entretenimiento y las que venden solo online:

° En pequeias y medias tiendas online (19.6% ellos y 6.1% ellas).
° En plataformas digitales de ocio y entretenimiento (47.4% ellos y 20.6% ellas).
° En tiendas que venden solo o principalmente online (45.1% ellos y 33.1% ellas).

° En tiendas con productos de bajo coste y ofertas (49.9% ellos y 68.9% ellas).

Estas diferencias de género en la prole es la reproduccion de los intereses de los y las adolescentes: tecnologia
y videojuegos frente a productos de bajo importe que presumiblemente es ropa, cuidado personal y belleza*.

4Pese a que no hay muchos estudios que relacionen el mayor gasto en tiendas de bajo coste con el género y compra de ropa y belleza como productos clave, es importante
destacar que los andlisis de estas dos tiendas muestran que la categoria "moda” es de las mds buscadas, en especial la de mujer: https:/www.accio.com/business/best-of-
temu y que lo hacen, al menos en Espafia, por una cuestion de precios econdmicos: https:/www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2025-06/eCommerce%20
Trends%20for%20Temu%20-%20Final.pdf.
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En ocasiones, existe la posibilidad de que realicen compras online con las cuentas de otras personas, ya sea
con o sin permiso (lo que explicaria, entre otras cosas, que no tuviesen una cuenta creada en una tienda
online si se trata de una compra puntual, por ejemplo).

Ante esta cuestién y siempre suscitando la casuistica de que la poblacién encuestada tenga esta informacién
y sea fidedigna, la mayoria afirma (61%) que sus hijos e hijas no han realizado compras online a través de la
cuenta de una tercera persona, frente al 37.1% que si, pero con permiso de esta persona (solo el 1.2% afirma
que la compra se realizd sin el permiso de esta tercera persona).

GRAFICO 14. Compras online realizadas con la cuenta de usuario de otra persona por parte de sus hijos/as, segin género y
edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espania. 2025. (%)
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Pregunta 27 ¢Tu hijo/a ha realizado o realiza compras en tiendas online con la cuenta de usuario de su padre/madre/familiar cercano?

El andlisis de los grupos de edad, a diferencia del andlisis por género del hijo/a, muestra diferencias relevantes
en el que los hijos e hijas con edades comprendidas entre los 15 y 17 afios tienen un porcentaje mayor en el item
de hacer compras con cuentas de terceras personas teniendo conocimiento de estas (44.5% en comparacion
con el 29.7%). Son compras que en otro escenario podrian considerarse vicarias ya que hay una diferencia
de 14.9 p.p. entre los que no han hecho compras con cuentas de terceras personas (68.4% hijos/as de 12 a 14
anos vs. 53.5% hijos/as de 15 a 17 afos).

4.1.6. Medios de pago

Otro aspecto clave del consumo online es la forma en que se realizan los pagos de los bienes o servicios. Los
tres principales medios de pago empleados por los y las adolescentes de las familias encuestadas segUn su
mayor porcentaje estdn relacionados con un control o supervisiéon por parte de los progenitores: tarjeta de
crédito/débito a nombre de una persona adulta (45.4%), tarjeta prepago controlada por una persona adulta
(18.9%) y Paypal a nombre del adulto o adulta (15%). Es decir, que existe un control de los medios de pago o,
al menos un seguimiento de estos, por parte de los progenitores.
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GRAFICO 15. Medios de pago empleados por sus hijos/as para compras online, segin género y edad de hijos/as. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 28. ¢En qué tipo de sitios online tiene tu hijo/a una cuenta de usuario para realizar compras de productos o servicios?

El andlisis por género y edad de las hijas y los hijos muestra diferencias relevantes en el mayor uso de los hijos
frente a las hijas en PayPal a nombre de personas adultas (17.7%, +4.7 p.p.), mientras que el grupo de 15 a
17 afos presenta un mayor porcentaje de padres y madres que afirman que sus hijos o hijas tienen tarjeta
de crédito/débito propia (18.2%, +11.7 p.p.). El mayor uso de PayPal podria relacionarse con la compra de
productos digitales y videojuegos, donde la protecciéon de PayPal ante cualquier problema ofrece ciertas
garantias para el pago a través de cualquier pdgina que venda productos digitales.
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4.1.7. Preferencia de canal de compra: presencial vs. online

Para terminar este apartado inicial sobre hdbitos generales de consumo que se dan en los hogares, ponemos
en foco en la preferencia por un canal de consumo u otro, en funcién de si es presencial u online.

La comparacion en la tipologia de canal preferido entre progenitores y sus hijos e hijas adolescentes muestra
varias conclusiones interesantes:

° El rol del canal presencial es basico tanto para adolescentes como para personas adultas, con un
peso en torno al 40% de preferencia.

¢ Peso del canal hibrido para las madres y los padres: la mayoria de progenitores, el 43%, opta por el
consumo hibrido, prefiriendo indistintamente la presencialidad o la compra digital.

¢ Fuerte preferencia por la compra online entre los hijos y las hijas: la predileccién por el canal online
tiene mayor calado entre las y los adolescentes que entre sus progenitores (23.7% de adolescentes
prefiere comprar online, frente al 15.8% de progenitores).

GRAFICO 16. Canal de compra preferido por madres/padres e hijas/os. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Esparia.
2025. (%)
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Pregunta 30. Respecto a las compras que realizas en tu dia a dia, de forma ideal, ¢con qué afirmacién te sientes mas identificado/a? ¢Y tu hijo/a?

Atendiendo a los progenitores y el andlisis de género, vemos que las madres tienen mayor preferencia por
el canal presencial (44.4%) frente a los padres que no tienen una preferencia (38.3% de ellos prefieren el
presencial, mientras que el 45% dicen que les da igual uno que otro). En esta cuestién, se puede percibir
una brecha de género, en donde los padres han integrado el canal online en sus habitos de compra, mientras
que las madres van ligeramente por detrds, persistiendo la presencialidad en los hdbitos de compra o que
el tipo de producto adquirido determine el tipo de canal, de tal forma que la brecha comience por el tipo de
producto que adquieren cada uno de los progenitores.

GRAFICO 17. Canal de compra preferido, segin género de progenitores y género y edad de hijos/as. Madres y padres con
hijos/as de 12 a 17 afios. Esparfia. 2025. (%)
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Pregunta 30. Respecto a las compras que realizas en tu dia a dia, de forma ideal, ¢con qué afirmacién te sientes mas identificado/a? &Y tu hijo/a?

32



CONSUMO ONLINE EN FAMILIA < 4. Andlisis de resultados >

No hay grandes diferencias por género de las hijas y los hijos, mientras que, en el caso de los grupos de edad,
los de 12 a 14 afos tienen una mayor preferencia por el presencial (46.6% vs. 33.5%), y los de 15 a 17 afos la
tienen por el hibrido (39.1% en comparacién con el 33.5% de los de 15 a 17 afios) y online (27.4% de los de 15
a 17 anos frente al 19.9% de los de 12 a 14 afios). Es decir, la juventud tiene una preferencia de canal segin el
grupo de edad al que pertenezcan, ganando cada vez mds fuerza la preferencia por el canal online conforme
aumenta la edad. Ademds, resulta clave que, segin las declaraciones de las madres y los padres encuestados,
el canal online es especialmente predilecto entre la poblacidén adolescente, por lo que se observa una clara
diferencia generacional. La preferencia por la compra online es cada vez mayor.

Para terminar, es interesante asomarse a la percepcién o conocimiento que tienen padres y madres sobre el
tipo de productos y servicios que consumen sus hijos e hijas y el canal de compra empleado para ello.

La primera cuestién destacable es el gran desconocimiento sobre el tipo de bienes o servicios comprados y el
canal utilizado, algo légico, aunque no por ello menos importante. Nos referimos a
de la encuesta sobre el canal especifico de compra.

| 7] 1

no sé" en las respuestas

Otra cuestion estd en el peso de la presencialidad. En casi todos los productos destaca el canal presencial,
salvo los especificos de compra online (por ejemplo, productos digitales o suscripciones a servicios online) o la
compra de entradas para eventos. Destacan en cuanto a compra presencial: ropa y calzado (50.7%), libros,
revistas, comics... (formato fisico) (40.9%), productos para el hogar (comida, limpieza...) (49.6%) y cuidado
personal y belleza (50.2%).
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GRAFICO 18. Tipologia de producto comprado por sus hijos/as, segin canal (Gltimo afio). Madres y padres con hijos/as de

12 a 17 afos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 31. A continuacién, se muestra una lista de categorias de productos o servicios que se pueden adquirir con cierta frecuencia. ¢Puedes indicar cudles ha comprado tu hijo
en el Ultimo afo? Se excluyen categorias como el transporte diario (abono, billetes, gasolina...) o el gasto en vivienda.

El andlisis del canal online podria tener mds relevancia si los progenitores tuvieran un mayor seguimiento de
los canales y tipologia de productos, ya que de no tener en cuenta el "no sé", destacarian categorias como:
entradas para eventos (29.4%), videojuegos digitales y productos digitales de videojuegos (24.9%), comida
a domicilio (23.2%), suscripciones a servicios de ocio y de streaming (ej: Amazon Prime)® (29.1%) y viajes o
vacaciones (billetes de avién/tren/bus, alojamiento...) (22.4%).

5En el cuestionario, como ejemplos de "suscripciones a servicios de ocio y de streaming", se incluian, ademés de Amazon Prime, servicios como Spotify o Netflix.
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4.2. CONSUMO RESPONSABLE

En el anterior estudio del Centro Reina Sofia de Fad Juventud realizado junto con Amazon y publicado en
2024, Consumo online sequro y responsable:, uno de los ejes principales era el consumo responsable que
tienen los y las jévenes y las actitudes y percepciones al respecto. Es por eso que en este nuevo informe
hemos querido poner foco en este aspecto, aunque esta vez desde la perspectiva adulta, segin lo que nos
dicen las madres y los padres.

Este bloque tiene como objetivo comprender qué actitudes hay en torno al consumo responsable por parte
de los padres y las madres, el cdmo educan a sus hijos e hijas en torno a esta cuestidn, y los elementos que
conforman una prdactica de consumo responsable segin sus percepciones. El fin Ultimo es comprender qué
entienden por consumo responsable, qué actitudes y opiniones vehiculan su dia a dia al respecto.

4.2.1. Elementos que conforman el consumo responsable

Entre los participantes del estudio existe un ideal de qué es el consumo responsable. Una serie de elementos
que lo conforman y que permite identificar que una persona realiza un consumo responsable.

Tres grandes elementos destacan por encima del resto:

¢ Evitar tirar comida, aprovechamiento (59.9%).
¢ Ahorrar en el consumo de energia (51.6%).

® Reciclar residuos (47.9%).

En otro escalén, aunque con bastante acuerdo en cuanto a elementos propios del consumo responsable
destacan: intentar reutilizar y reparar los productos que utilizamos (37.9%), reducir el consumo de pldsticosy
productos desechables (37.8%), consumir productos locales, de cercania (33.4%), intentar reducir el consumo
a lo necesario, consumir menos (30%) y consumir productos de temporada (30.2%).

Llama la atencién que cuestiones como consumir productos que evitan el sufrimiento animal (6.4%), el
consumo de productos ecoldgicos (6%) y consumir menos carne (3.2%) no formen parte de estos elementos
de consumo responsable.

En el andlisis del género de los progenitores no se detectan grandes diferencias en relacién a la distribucion
global, destacando que las madres tratan de reducir el consumo de pldsticosy productos desechables (40.7%,
+5.8 p.p. que los padres) mientras que los padres tratan de reducir el consumo a lo necesario (37.4%, +8.9
p.p. respecto a las madres) y tratan de comprar productos que duren, aunque tenga un coste mayor (25.7%,
+6.4 p.p.).

¢Romero Borrego, A. S. y Gémez Miguel, A. (2024). Consumo seguro y responsable: andlisis del comportamiento juvenil en Espafia. Centro Reina Sofia de Fad Juventud. https:/
doi.org/10.5281/zenodo.14202973
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GRAFICO 19. Elementos que conforman el consumo responsable, segin género de progenitores. Madres y padres con hijos/
as de 12 a 17 afos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 17. Pensando en el global de compras de productos y servicios que puede hacer una persona, ¢qué elementos consideras mds importantes para decir que una persona
realiza un CONSUMO RESPONSABLE?
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4.2.2. Actitudes hacia el consumo

Cabe preguntarse acerca de la forma en que las familias se relacionan con el consumo en los hogares. Por
eso, preguntamos a padres y madres sobre sus actitudes y practicas de consumo desde la perspectiva del
consumo responsable y la sostenibilidad.

GRAFICO 20. Actitudes y opiniones de consumo responsable llevadas a cabo, segin género de progenitores. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espafa. 2025. (%)
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Pregunta 13. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con actitudes y opiniones sobre tu consumo. ¢;Puedes marcar todas las que se apliquen a ti?

Entre las actitudes y percepciones sobre el consumo propio, destacan cinco acciones llevadas a cabo por las
personas encuestadas que tienen presencia en mdas de la mitad de la poblacién encuestada:

® Intentar alargar la vida Util de los productos.

® Intentar ahorrar agua.

° Intentar usar la calefaccién o el aire acondicionado solo lo estrictamente necesario.
® Intentar reducir los residuos del hogar y separarlos para reciclar.

® Intentar reducir los residuos del hogar y separarlos para reciclar.
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La redacciéon de los items tiene dos rasgos que pueden ayudar a comprender estos elevados porcentajes:

a) Una redaccién no taxativa, en donde se apunta a "intentos" y que permite una interpretacién laxa
de esta cuestién para ajustarla a situaciones que exijan poco compromiso continuado a la persona
que responde la encuesta para sefalar esta afirmacion, como por ejemplo: "Intento usar la calefaccion
o el aire acondicionado solo lo estrictamente necesario” en el que se habla de "intento" y
"estrictamente necesario” pero en relacién al confort térmico habria que definir muy claramente qué
es estrictamente necesario y cémo se intenta.

b) Unas actitudes que pueden ser facilmente integradas en la préctica diaria porque cuentan con un
ahorro econdmico, ademds de ser responsables con el medioambiente.

Es decir, que permiten cierta adaptacién a determinadas situacionesy, ademds, cuentan con el incentivo extra
de suponer un ahorro econémico (salvo en el caso de la reducciéon de residuos en el hogar y su separacion).

Atendiendo a las diferencias de género entre padres y madres, pese a no desviarse de los elementos ya
mencionados, destacan las diferencias entre algunas prdcticas en donde las madres sefalan en mayor
medida la reduccién de articulos desechables (54.1% frente al 46.6% de los padres) mientras que los padres
le dan mds importancia que las madres a gastar mds en productos con mayor durabilidad (40.1% frente al
33.1%) y la preferencia por contratar energia renovable (14.9% frente al 8.5%).

4.2.3. Enseiianzas sobre consumo responsable

Sabiendo de forma general las actitudes de las familias frente al consumo, resulta de interés conocer si los
padres y las madres transmiten algin tipo de ensefianza al respecto a sus hijos e hijas o si tienen estrategias
en la linea de fomentar el consumo responsable en los hogares.

De todas las actitudes y opiniones de los progenitores encuestados, en la educacién de su prole en cuanto al
consumo aplican las siguientes cuestiones, destacan por su elevado porcentaje:

° Educar para ahorrar y reducir el consumo de agua y energia.
° Intentar que sus hijos/as reduzcan el consumo y las compras innecesarias.

°* Educar a sus hijos/as en el respeto por el medioambiente.

En contraposicién, se identifican dos cuestiones que plantean porcentajes muy bajos, en torno al 20%:

® Ensenar a valorar si un producto proviene de comercio justo o ético.

® Ensenar aentender la huella de carbono o las implicaciones medioambientales que tienen las compras
y el transporte.

Estas respuestas muestran una preocupacion por la educacién con relacién al cuidado del medioambiente y

el consumo sostenible y responsable, ya que solo el 2.1% afirma que no ha realizado ninguna de las anteriores
acciones.
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GRAFICO 21. Ensefianzas sobre consumo responsable a sus hijos/as, segin género de progenitores. Madres y padres con
hijos/as de 12 a 17 afos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 14. A continuacion, tienes una serie de ensefianzas que pueden ser o no Utiles para menores de edad con relacién al medioambiente, la sostenibilidad y el consumo.
¢Podrias indicar cudles de estas cosas ensefias o has hablado con tu hijo/a?

Si atendemos al andlisis de género de las y los progenitores se revelan algunas diferencias significativas. Para
los padres es casi igual de importante educar a su prole para que reduzca el consumo de agua (76.8%) que
intentar reducir el consumo de compras innecesarias (76.6%). La comparativa segun el género nos muestra
que las madres, en lineas generales, presentan una frecuencia mds elevada que los padres encuestados en
cuanto a ensefianzas sobre consumo dirigidas a sus hijos o hijas, destacando el mayor peso que le dan a educar
para reducir el consumo de agua (82%, +5.2 p.p.), educar para que sus compras sean lo mds responsables
posibles (70.6%, +5.1 p.p.) o fomentar el uso de productos reutilizables o duraderos (52.3%, +9.1 p.p.). Es decir,
las madres no solo muestran una mayor frecuencia para la mayoria de items que conforman la preguntaq, sino
que se identifican tres cuestiones que han sido abordadas por ellas (con una diferencia de, al menos, +5 p.p.)
frente a los padres encuestados.
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GRAFICO 22. Ensefianzas sobre consumo responsable a sus hijos/as, segun género y edad de hijos/as. Madres y padres con
hijos/as de 12 a 17 aAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 14 A continuacién, tienes una serie de ensefianzas que pueden ser o no Utiles para menores de edad con relaciéon al medioambiente, la sostenibilidad y el consumo.
¢Podrias indicar cudles de estas cosas ensefias o has hablado con tu hijo/a?

El andlisis segun la edad de los hijos y las hijas no muestra grandes diferencias, aunque si que las hay respecto
al género. La sensaciéon general tras el andlisis es que se empodera mds a los chicos que a las chicas a través
de la transmisién de conocimiento acerca del consumo y su impacto en la sociedad y el medioambiente. Se
pueden destacar algunas diferencias:

¢ Intentar reducir el consumo y las compras innecesarias (+7.2 p.p. en hijos).

® Ensefnar a entenderla huella de carbono o las implicaciones medioambientales que tienen las compras
y el transporte (+9 p.p. en hijos).

® Educar en el respeto por el medioambiente (+8.4 p.p. en hijos).

® Educar para ahorrar y reducir el consumo de agua y energia (+7.6 p.p. en hijos).

Tal como muestran estas diferencias, a los hijos se les hace un mayor seguimiento para que sean conscientes
del impacto frente al consumo en comparacién con las hijas.
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4.2.4. Consumo responsable en familia

Despuésde conocerlas percepcionesy actitudes frente al consumo responsable delas familiasy las estrategias
respecto a la educacién que dan los padres y madres a sus hijos e hijas en torno a esta cuestién, surge una
incégnita: ;cdmo perciben que es su propio consumo? ;Creen los padres y las madres que su consumo es
responsable? ;Y el consumo de sus hijos e hijas?

TABLA 2. Autopercepcion sobre el grado de consumo responsable en progenitores y percepcion sobre el grado de consumo
responsable de sus hijas/os, segun género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafa. 2025.
(media; escala 0-10)

Grado de consumo

Grado de consumo responsable de las
responsable de las hijas y los hijos
madres y los padres Percepciéon sobre
Autopercepcién de el consumo de su/s
madres/padres hija/o/s

Género de progenitores

Preguntas 15-16. Este cuestionario trata sobre formas de consumo. Antes de continuar, nos gustaria que respondieras a esta pregunta general. Pensando en tu forma de comprar
bienes y servicios, ¢dirias que tu consumo es responsable? Utilizar una escala de O a 10, donde O es “nada responsable” y 10 es “totalmente responsable”. (media)

Al preguntar sobre la autopercepcién que tienen los progenitores sobre su consumo, en una escala de 0 a 10,
donde O es nada responsable y 10 es totalmente responsable, vemos que declaran una media de 7.1 en grado
de responsabilidad en el consumo. Como es l6gico, también perciben que sus hijas e hijos tienen un consumo
menos responsable, una media de 6.2, casi un punto de diferencia en la comparacién de la media de sus
puntuaciones. Esta cuestion es especialmente relevante ya que, a nivel generacional, sus hijas e hijos han sido
educados en el respeto por el medioambiente y la sostenibilidad en las ensefhanzas obligatorias mientras que
en el caso de los padres y las madres no es asi.

Existen minimas diferencias de género a tener en cuenta: en primer lugar, aunque apenas hay diferencia, las
madres se perciben mds responsables en su consumo que los padres (7.2 ellas y 7 ellos). En segundo lugar, las
madres perciben mayor responsabilidad que los padres en el consumo de sus hijos e hijas (6.4 ellas y 6 ellos).
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4.3. COMPRA VICARIA

o o s

La compra a peticion expresa de otras personas, o que se conoce como compra vicaria, es de especial
relevancia entre la poblacién que no tiene acceso o una limitacién de acceso a un determinado producto o
servicio por diferentes cuestiones. En el caso que nos ocupa, el motivo es claro: los y las menores de edad
que son objeto de estudio en esta investigacién (adolescentes de 12 a 17 afios) tienen un poder adquisitivo
limitado y un acceso a determinados productos o servicios condicionado a este poder adquisitivo y a la
aprobacién de sus tutores legales.

A lo largo de este capitulo abordaremos si los padres y las madres realizan compras vicarias dirigidas a sus
hijos e hijas —via online—, la motivacién para llevar a cabo estas compras y qué tipo de productos o servicios
se adquieren.

4.3.1. Responsabilidad en los gastos del hogar

Antes de analizar especificamente la compra vicaria en las familias encuestadas, resulta Util analizar la
forma en que se reparten las responsabilidades de los gastos de los hogares para poder contextualizar
sobre quién recae la carga de la compra vicaria. Para ello, se pregunta en la encuesta sobre qué persona
es la responsable de cada gasto en el hogar, sobre todo indagando en si ese gasto es responsabilidad de la
persona encuestada, de su pareja o si es un gasto compartido entre padres y madres.

En lineas generales, los gastos familiares son asumidos en su mayoria por la pareja en conjunto. Por otro lado,
mds alld de que los gastos son una responsabilidad conjunta para la mayor parte de familias, vemos que las
personas encuestadas tienden a declarar que los gastos son responsabilidad suya en mayor medida que de
su pareja.

GRAFICO 23. Responsabilidad en los gastos del hogar, segin tipologia de gasto* Madres y padres con hijos/as de 12 a 17
anos. Espana. 2025. (%)

Gastos generales del hogar (hipoteca/alquiler,
calefaccién, electricidad, lineas de teléfono...)

Comida

oy

Ocio/cultura/viajes

Mascotas (cuidado de mascotas) m_

Los gastos especificos de tu hijo/a

. TO . Tu pareja . En conjunto

* No se muestran las opciones de respuesta siguientes: “Tu hijo/a", “Otra persona” y “No sé/No aplica”.
Pregunta 32. A continuacion, tienes una serie de gastos generales. Sefiala quién es el responsable o quién suele hacerse cargo de cada uno de los siguientes gastos de tu hogar.
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De forma especifica, nos parece interesante destacar lo que sucede al respecto de la responsabilidad de los
gastos destinados a las hijas y los hijos en funcién del género de los padres y las madres, aunque sélo sea
por tener mayor detalle de la gestidon que se hace en los hogares del consumo y su posible vinculacién con las
compras online y las compras dirigidas a los y las adolescentes, por peticién expresa suya o no.

GRAFICO 24. Responsabilidad en los gastos especificos destinados a los hijos y las hijas, segin género de progenitores*
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espania.

Madres -'_

. TO Tu pareja . En conjunto

* No se muestran las opciones de respuesta siguientes: "Tu hijo/a", “Otra persona” y “No sé/No aplica".
Pregunta 32. A continuacién, tienes una serie de gastos generales. Sefiala quién es el responsable o quién suele hacerse cargo de cada uno de los siguientes gastos de tu hogar.

En este sentido, se revela que son las madres quienes reconocen en mayor medida encargarse de las compras
de los hijos y las hijas, pese a que tanto entre ellas como entre los padres la mayor parte afirma que los gastos
mds vinculados de forma directa a la crianza y el cuidado de sus hijos o hijas se trata de una responsabilidad
compartida. Mds alld de si las unas o los otros sobredeclaran o infradeclaran su responsabilidad en los
gastos del hogar para esta u otras cuestiones, estos resultados refuerzan la idea de que las mujeres siguen
asumiendo en mayor medida una mayor carga que los hombres en relacién con cuidados y crianza.

4.3.2. Compra vicaria online

En lo que concierne a la propia compra vicaria online, el 82.6% de las personas encuestadas afirman haber
realizado este tipo de compras a peticién expresa de su prole. Es decir, alrededor de 8 de cada 10 progenitores

o o s

han hecho alguna compra online destinada a sus hijos o hijas por peticién directa de estos o estas.

Vuelve a quedar constancia de las diferencias en los hdbitos de compra de los progenitores segun el género:
los padres presentan una diferencia de 6.2 puntos porcentuales respecto a las madres (85.6% ellos y 79.4%
las madres), en donde la prole tiene al padre como canal preferente para pedirle que les compre alguna
cosa, en este caso a través de las tiendas online. La explicaciéon de esto puede radicar en los propios hdbitos
de compra de los padres, con una mayor presencia del canal online que podria prestarse mds a caprichos y
peticiones fuera de lo comuUn del dia a dia o de lo previsible.

El andlisis por género del hijo o la hija no arroja grandes diferencias mientras que, por edad, puede observarse

un ligero aumento de las compras vicarias en hijos e hijas de 15 a 17 afos (84.6% de progenitores han compra
vicariamente a sus hijos o hijas de 15 a 17 afios en comparacién del 80.6% de quienes tienen 12 a 14 afios).
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GRAFICO 25. Compra vicaria realizada segin sexo y grupos de edad de progenitores e hijos/as. Madres y padres con hijos/
as de 12 a 17 afos. Espana. 2025. (%)

Hijos

Pregunta 33. Alguna vez haces compras online de algin producto o servicio por peticién expresa de tu hijo/a? No se incluyen regalos o compras que haces porque decides tu de
forma unilateral, sino productos o servicios que te pida tu hijo/a para que se los compres online.

En cuanto a las causas que motivan las compras vicarias online, vemos que la principal motivacién que
declaran las y los progenitores estd relacionada con la sensacién de “responsabilidad” como progenitores: 4
de cada 10 padres y madres dicen que compran vicariamente porque es su responsabilidad como progenitores
(42.7%). Se trata de una respuesta légica, pues la compra vicaria es propia de estas edades, en que no se
dispone de los medios de pago para comprar online, no cuentan con habilidades o conocimientos especificos
para utilizar este canal de compra o directamente no pueden registrarse en plataformas de compra online al
ser menores de edad. En ese sentido, cobra especial relevancia esa "responsabilidad”, de manera que madres
y padres se encargan de las compras online destinadas a sus hijas e hijos o que les piden estas y estos.

El resto de motivaciones estdn muy por detrds de la sensacién de responsabilidad, destacando dos de ellas
por encima del resto:

° Que el hijo/a hija no disponga de un método de pago valido (35.2%).

° Que el hijo/a es muy pequefio/a para comprar de manera auténoma (23.9%).

Otras motivaciones con porcentajes relevantes son las que se relacionan con "que su hijo o hija no dispone
de suficiente dinero propio” (17.3%) o "poder acceder a una tienda con condiciones ventajosas (envio gratis,
descuentos...)"” (12.5%). Y, resulta de interés que 1 de cada 10 progenitores compra online de forma vicaria
para aprovechar la situacién para educar a sus hijos o hijas en el consumo online.

Para profundizar en el andlisis de las motivaciones de la compra vicaria merece la pena detenerse en
las diferencias por género de las y los progenitores. En este sentido vemos que los padres destacan
comparativamente por sefalar mds que las madres como motivaciones para la compra vicaria “ensefarle
a hacer compras online" (+6.9 p.p.) y "que el hijo/a no sepa cémo hacer la compra” (+6.3 p.p.), Y en cierta
manera también tienen una mayor declaracién de “es mi responsabilidad como padre” (3.7 p.p.) y "acceder a
una tienda con condiciones ventajosas” (3.3 p.p.). Las madres sélo destacan comparativamente en cuanto a
que declaran que compran vicariamente para sus hijos o hijas porque consideran que "son muy pequefios/as
para comprar de forma auténoma” (+4.1 p.p. que los padres).
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GRAFICO 26. Motivos de la compra vicaria de progenitores a hijos/as, segin género de progenitores. Madres y padres con

hijos/as de 12 a 17 aAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 34. ¢Cudl ha sido el motivo o motivos principales por los que has comprado online un producto o servicio para tu hijo/a?

Junto con las diferencias por género de los padres y las madres, resulta relevante destacar las diferencias
en funcién del género y edad de los hijos y las hijas, como mostramos a continuacién. Son especialmente
significativas las diferencias por edad, aunque también hay pautas diferentes de motivaciones en funcién de

si tienen hijas o hijos.
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GRAFICO 27. Motivos de la compra vicaria de progenitores a hijos/as, segun género y edad de hijos/as. Madres y padres con

hijos/as de 12 a 17 aAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 34 ¢Cudl ha sido el motivo o motivos principales por los que has comprado online un producto o servicio para tu hijo/a?
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El andlisis de los grupos de edad de los y las adolescentes muestra que la cuestién de la responsabilidad de los
padres y las madres como motivacién en la compra online vicaria se amplifica cuando los hijos y las hijas son
mds jovenes (44.9% en el grupo de 12 a 14 afos y 40.6% en 15 a 17 anos). En el segundo motivo mds destacado,
"no disponer de un método de pago", también hay diferencias por edad, una cuestion mds declarada entre
quienes tienen hijos o hijas mds mayores. Esto, lejos de significar que los hijos o las hijas mds jévenes tienen
mds disposicién de métodos de pago, puede significar que los hijos o las hijas mds mayores tienden a pedir
mds compras destinadas a ellos y ellas, es decir, reciben mds compra vicaria online por peticidén propia, como
se pudo ver anteriormente (84.6% de progenitores compra vicariamente a sus hijos o hijas de 15 a 17 afos y
80.6% en el grupo 12 a 14 anos). Aungue el motivo con mas diferencias por edad es el que alude a que los hijos
o las hijas sean demasiado pequeiios o pequeinas para comprar de forma auténoma (36.6% en el grupo 12-14
anos y 11.8% en el de 15-17 anos).

El género también presenta algunas diferencias. En el caso de las hijas, se tiende a declarar mds que "son
muy pequenas para comprar de forma auténoma”, que “no tienen un método de pago vdlido” o que “no
sabe mucho sobre cémo usar la tecnologia”. Es decir, en el caso de las hijas, los padres y las madres tienen la
percepcién de su edad como una cuestion mds relevante que para el caso de los hijos (recordar al lector que la
variable género no se ve influenciada por edad al tener el mismo nimero de participantes con hijos/as segin
los grupos de edad). Ademds, hay que sumar que en el caso de los hijos se declara mds como motivacién de
compra vicaria que lo hacen para ensenarles a hacer compras online.

4.3.3. Tipologia de productos que compran a sus hijos/as

El tipo de producto adquirido por compra vicaria online por la mayoria es la ropa y calzado (53.5%) con mds
del doble de frecuencia de personas que han hecho la compra de este tipo de producto con respecto a la
segunda opcidn, productos digitales, (25.1%) o la terceraq, productos electrénicos (21.2%). El motivo de esto
es que la frecuencia de compra de ropa y calzado es mds elevado que el de otros productos y que, ademds,
todas las personas compran ropa y calzado pero no todas las personas adquieren productos digitales o, el
ejemplo cldsico de videojuegos, ya que no todos los y las adolescentes son videojugadores o videojugadoras.
Esta cuestion explica por qué el deporte (7.4%) o los juegos de mesa (6.2%) tiene una frecuencia baja en
la compra vicaria: no todos y todas practican deporte o no lo practicardn con la misma intensidad, pero si
obtuviésemos el cruce de deportistas o aficionados o aficionadas a juegos de mesay lo cruzdsemos con esta
pregunta es mds que probable que este porcentaje fuese mucho mds elevado.

Segun el género de los progenitores hay fuertes diferencias, cristalizando los roles diferentes que asumen
con relacién a la compra vicaria. Los padres presentan diferencias para productos electrénicos (+13.3 p.p.),
comida a domicilio (+5.7 p.p.) y videojuegos (+4.6 p.p.), mientras que las madres lo hacen en ropa y calzado
(+11.7 p.p.) Y libros en formato fisico (+4.2 puntos). Esta diferenciaciéon en el tipo de producto adquirido
en funcion del género del progenitor sugiere dos cuestiones: por un lado, se relaciona con el conocimiento
de esta cuestidn por parte de los hijos e hijas y que canalicen estas demandas para explotar estos roles
diferenciados o, por otro lado, la segunda cuestién es que estos roles sean heredados por los hijos e hijas,
perpetuando la diferencia de la estructura social con roles diferenciados y en donde los padres tienen una
mayor predisposicién a satisfacer la demanda de determinados productos a peticiéon de sus hijos e hijasy las
madres hagan lo propio con otra tipologia de productos: las madres se encargan de lo necesario, cuidados
bdsicos (vestirse y la lectura), y los padres se encargan del entretenimiento (productos digitales, videojuegos
o comida a domicilio).
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GRAFICO 28. Tipologia de productos adquiridos por compra vicaria para hijos/as segin género de los progenitores. Madres
y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 35. Y, cuando tu hijo/a te pide que le hagas alguna compra online de algun producto o servicio, ¢de qué productos o servicios se suele tratar?
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En el caso del género, las diferencias muestran que los progenitores realizan mds compras vicarias en algunos
tipos de productos segun el género de su hijo o hija, es decir, que hijas e hijos piden cosas diferentes a sus
progenitores en cuanto a las compras online de bienes y servicios destinados a ellas o ellos.

La compra vicaria online en las hijas destaca sobre todo en:

® Cuidado personal y belleza. +19.6 p.p. en las hijas.
® Ropa y calzado. +17.2 p.p. en las hijas.
® Entradas para eventos. +8.8 p.p. en las hijas.

® Libros, revistas, comics... (digitales). +7.1 p.p. en las hijas.

En el caso de los hijos destaca la compra vicaria en:

° Videojuegos digitales y productos digitales de videojuegos. +29.4 p.p. en los hijos.
® Consolas o videojuegos (formato fisico). +11.4 p.p. en los hijos.

® Productos electrénicos. +8.9 p.p. en los hijos.

En el caso de las diferencias por edad destaca sobre todo la diferencia en la compra vicaria de juguetes,
coleccionables o merchandising, donde destaca mucho mds la compra a hijos o hijas de 12 a 14 afos (10.7
puntos porcentuales mds en el grupo de 12 a 14 afos respecto al de 15 a 17 anos). Otras categorias con
diferencias destacables son: ropa y calzado, comida a domicilio y deporte, en las que la compra vicaria es
mayor hacia las hijas y los hijos mds mayores.
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GRAFICO 29. Tipologia de productos adquiridos por compra vicaria para hijos/as, segin género y edad de hijos/as. Madres
y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 34 ¢Cudl ha sido el motivo o motivos principales por los que has comprado online un producto o servicio para tu hijo/a?
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4.4. SEGUNDA MANO

La compra de productos de segunda mano se ha normalizado en los Ultimos afios en Espaia. Las causas son
variadas, pero una reciente investigacién acerca de la compra online de segunda mano en Espafia apunta a
factores ambientales y el cdmo este tipo de consumo puede ser la forma mds sostenible, ya que implica una
disminucién en la fabricaciéon de nuevos productos, siendo uno de los principales motivos para llevar a cabo
este tipo de compra’. En linea con esto, segun la Encuesta del Observatorio Cetelem de la Sostenibilidad de
2025°, el gasto medio anual por persona en compras de segunda mano en Espaiia ha llegado hasta los 465€ y
varia en funcién de las categorias, siendo libros (53%), ropa (37%) y muebles (36%) los principales productos
adquiridos de segunda mano.

Teniendo este contexto, en este capitulo se abordan las compras de segunda mano realizadas por las familias,
preguntando por las compras que realizan padres y madres y las que realizan hijos e hijas, cudles han sido
compras para sus hijos o hijas, el tipo de productos y los motivos por los que se hacen estas compras de
productos de segunda mano. Cabe resaltar que hablamos de compras de segunda mano en general, no sélo
en el ambito online.

4.4.1 Compras de segunda mano en los hogares

Las personas encuestadas, madres y padres, declaran que hacen mdas compras de segunda mano que sus
hijas e hijos, una cuestidén légica teniendo en cuenta que hablamos de hijas e hijos adolescentes. Segun las
declaraciones de las madres y los padres, aproximadamente, 6 de cada 10 progenitores dicen haber realizado
alguna compra de segunda mano en el Gltimo ano, frente a 3 de cada 10 sus hijos e hijas adolescentes de 12
a 17 aios.

Hay algunas diferencias teniendo en cuenta la variable de género, tanto en el caso de los padres y las madres
como en el caso de los hijos y las hijas. En general, se puede afirmar que los hombres compran mds de
segunda mano que las mujeres, si bien esta diferencia es muy ligera entre las madres y los padres (de ellos
compra de segunda mano el 57.0% y de ellas el 55.1%; sélo 1.9 p.p. de diferencia), aunque algo mds aguda
entre los y las adolescentes (en los hijos el 30.6% y en las hijas el 25.2%; 5.4 p.p. de diferencia).

También se detectan diferencias de consumo de segunda mano en funcién de la edad, puesto que las y los
progenitores afirman que sus hijos o hijas de 15 a 17 afos son mds proclives a la compra de segunda mano
que quienes tienen 12 a 14 afos (30.9% de compra de segunda mano en hijos e hijas de 15 a 17 anos y 24.9%
en el caso de 12 a 14 anos; 6 puntos porcentuales de diferencia).

7Calvo Porral, C., Orosa Gonzdlez, J. and Viejo Ferndndez, N. (2024). "Barriers to online second-hand purchase behavior”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 42 No. 2, pp.
213-233. https://doi.org/10.1108/MIP-03-2023-0093

8Para mds informacién, se puede encontrar la referencia de la nota de prensa del estudio citado en: https://elobservatoriocetelem.es/el-gasto-medio-en-compras-de-segunda-
mano-crece-un-22-respecto-a-2024.
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GRAFICO 30. Compra de productos de segunda mano (Gltimo afio), segin género de progenitores y género y edad de hijos/
as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 36. Teniendo en cuenta las compras de segunda mano que se hacen en tu hogar, ¢chas comprado algun producto de SEGUNDA MANO en el Ultimo afio? ¢Y tu hijo/?

En cuanto a la frecuencia de compra de segunda mano se observa que se trata de una prdctica mds
esporddica que cotidiana. La mayor parte de personas encuestadas dice realizar compras de segunda mano
varias veces al ano, aunque menos de una vez al mes (30.1%) o una sola vez al afo (18.6%).

GRAFICO 31. Frecuencia de compra de productos de segunda mano (0ltimo afio), segin género de progenitores y género y
edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 36. Teniendo en cuenta las compras de segunda mano que se hacen en tu hogar, ¢has comprado algun producto de SEGUNDA MANO en el Gltimo afio? (Y tu hijo/?

De entre las y los progenitores que han adquirido productos de segunda mano, el 68.1% han adquirido algin
producto para su prole.
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GRAFICO 32. Compra de productos de segunda mano para hijos/as (Gltimo afio), segin género de progenitores. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afios que han comprado de segunda mano en el Ultimo afo. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 37. ;Y alguna de estas compras que haces de productos de segunda mano es para tu hijo/a?

En el andlisis comparativo de género entre madres y padres vemos que son ellas quienes mds compran para
sus hijos o hijas articulos de segunda mano (72.9% de madres que han comprado articulos de segunda mano
en el Ultimo afo lo ha hecho en algdn momento para sus hijos o hijas, frente al 63.6% de los padres; una
diferencia de 9.3 puntos porcentuales).

Atendiendo al género de la descendencia, existe una diferencia de 4.1 p.p. entre hijos e hijas, siendo superior
en las madres y padres que tienen hijos, de la misma forma que entre los hijos e hijas de mayor edad (64.5%)
hay una diferencia de 7.3 p.p. respecto a los hijos e hijas de 12 a 14 anos (71.8%).

4.4.2, Motivos de la compra de segunda mano

A continuacién, se muestran las principales motivaciones que declaran las familias encuestadas (madres y
padres) para llevar a cabo compras de articulos de segunda mano.

GRAFICO 33. Motivacién para la compra de productos de segunda mano, segin género de progenitores. Madres y padres
con hijos/as de 12 a 17 afios que han comprado de segunda mano en el Ultimo afio. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 39. ¢:Por qué motivos compras productos de segunda mano?
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Entre las motivaciones para la compra de productos de segunda mano, el principal driver de decision es el
precio (81.2%) que casi triplica al segundo (es sostenible, 30.5%) y que casi cuatriplica al tercero (acceder a
productos no disponibles, 23.7%).

Las diferencias entre padres y madres son infimas, siendo solo relevante que los padres acuden al mercado
de segunda mano para conseguir productos antiguos (20.8%) mientras que es una cuestion secundaria para
las madres (12.3%).

4.4.3, Tipologia de productos adquiridos de segunda mano

Para terminar este apartado sobre las compras de segunda mano nos centramos en los productos que se
compran, es decir, preguntamos a madres y padres por la tipologia de productos de segunda mano adquiridos
especificamente a sus hijos e hijas.

GRAFICO 34. Tipologia de productos de segunda mano adquiridos para hijos/as, segun género de progenitores. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afios que han comprado de segunda mano en el Ultimo afo. Esparfia. 2025. (%)
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Pregunta 38. ;Qué tipo de productos sueles comprar o has comprado de segunda mano para tu hijo/a?
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El primer producto adquirido, con casi 20 puntos porcentuales con respecto al segundo, son los libros, revistas
o comics (55.8%) seguido de ropa y/o calzado (35.9%) y consolas o videojuegos (27.4%). La explicacién de
esto es sencilla: en el caso de los libros y derivados es el principal producto adquirido de segunda mano en
Espafa segun el estudio anteriormente citado. Esta tipologia de producto se puede adquirir en diferentes
establecimientos como producto de segunda mano, simplemente porque haya sido reacondicionado por el
vendedor tras una devolucién, porque esté descatalogado o simplemente como una forma de reciclar los
libros de texto del colegio/instituto y que a nivel particular los progenitores venden una vez finaliza el curso
académico para adquirir los del siguiente curso (con la posibilidad de que los adquieran también de segunda
mano).

El caso de los videojuegos y consolas tiene diferentes conjeturas: pese a que no todos los encuestados tienen
descendencia que sean videojugadores/as es un producto que se presta mucho al mercado de segunda
mano. Por un lado por lo limitado de su vida comercial en el que los ciclos de videoconsolas son de 7-8 anos y
que una vez pasado ese tiempo se lanza una nueva generacién y dificulta acceder a videojuegos anteriores,
dejando el mercado de segunda mano como Unica opcidn para adquirir un determinado titulo en soporte
fisico. La otra cuestidn es el videojuego en soporte fisico y no digital, en donde, a modo de conjetura, es
posible comprar/jugar/vender/videojuegos como forma de jugar las novedades sin hacer una fuerte inversion
o sacar un beneficio de un objeto que ya no se usa.

GRAFICO 35. Tipologia de productos de segunda mano adquiridos para hijos/as, segin género y edad de hijos/as. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afios que han comprado de segunda mano en el dltimo afo. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 38. ;|Qué tipo de productos sueles comprar o has comprado de segunda mano para tu hijo/a?
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Con respecto al género de los progenitores, existen profundas diferencias en funcién de la tipologia de
producto de segunda mano adquirido que muestran la brecha de género identificada.

Los padres destacan en productos tecnolégicos respecto a las madres (+15 p.p. en productos electrénicos y
un +14.2 p.p. en consolas o videojuegos) mientras que las madres destacan en productos bdsicos como son
los libros (+7.5 p.p. que los padres) y la ropa y/o calzado (+10.9 p.p. respecto a los padres).

Esta brecha de género cristaliza en la prole: se compran mds libros a las hijas (+60.4%, 10 p.p.) pero compran
mas consolas o videojuegos a los hijos (35.4%, +15.7 p.p.).

El andlisis de los grupos de edad presenta diferencias, pero no sorpresas: los libros tienen un mayor peso en
el grupo de 15 a 17 ahos (+60.9%, 9.9 p.p.), al igual que los juguetes y coleccionables con un mayor porcentaje
para el grupo de 12 a 14 afos (20.3%, +7.7 p.p.) o los juegos de mesa (14.7%, +6.8 p.p.). Es decir, los mayores
leen y los jévenes juegan.

56



CONSUMO ONLINE EN FAMILIA < 4.Andlisis de resultados »

4.5. SEGURIDAD Y RIESGOS

Este capitulo tiene como objeto dar cuenta de las actitudes y opiniones en torno a la seguridad en la compra
online, los miedos y temores de los padres y madres en relacién con determinadas situaciones que puedan
ocurrirle a su hijo o hija, situaciones vividas con relacién a Internet, los riesgos del propio medio, las compras
online y las medidas que llevan a cabo de manera proactiva como el establecimiento de normas en el hogar
con relacién a los espacios digitales.

4.5.1. Riesgos digitales

Cuando hablamos de consumo online estamos en el terreno de lo digital. Comprar bienes o servicios a través
de Internet es una de tantas prdcticas digitales, como es la busqueda de informacién, la comunicacién con
otras personas o el entretenimiento. Ya sabemos que los espacios digitales pueden conllevar riesgos, como
se puede comprobar en otros estudios de Fad juventud’, y, en el consumo online, ya sea en su faceta de
prdctica digital o como simple prdctica de consumo, también arrastra potenciales riesgos, algo que también
se pudo comprobar en el estudio de 2024 Consumo online seguro y responsable’® cuando preguntdbamos a
las personas jovenes sobre sus experiencias de consumo online. Por esto, resulta de especial interés entender
la forma en que las familias perciben y experimentan estos riesgos y la forma de enfrentarlos.

Ante la bateria de preocupaciones planteada, el primer aprendizaje es que hay un alto grado de preocupacion
ante una amplia variedad de situaciones en Internet por parte de los progenitores. No hay ninguna de las
situaciones planteadas que destaque por su baja preocupacién y en todos los casos mds de la mitad de
padres y madres considera que se trata de una situacién de las mds preocupantes. Pese al gran abanico
de preocupaciones y la importancia que tienen todas ellas, hay varias situaciones que destacan por encima
del resto. En ese primer escalén de preocupaciones, con aproximadamente 3 de cada 4 progenitores que
consideran que les preocupa mucho que le pueda suceder a sus hijos o hijas, nos encontramos con:

® Ser victima de ciberacoso (bullying) o ciberviolencia (76.9%).

® Ser victima de acoso sexual online (76.7%).

° Que esté en contacto con personas adultas o desconocidas (76.2%).
® Que sea victima de un ciberdelito o estafa (75.9%).

° Que exponga su intimidad o privacidad en redes sociales (74.6%).

?Se recomienda consultar otros estudios publicados por Fad Juventud al respecto de los riesgos del dmbito digital: Blanco Campos, M. y Orgaz Alonso, Ch. (2024). El impacto
de la tecnologia en las familias espafolas. Una revisién de la evidencia existente. Centro Reina Sofia de Fad Juventud; Calderéon Gémez, D., Puente Bienvenido, H. y Garcia
Mingo, E. (2024). Generacién expuesta: jévenes frente a la violencia sexual digital. Centro Reina Sofia de Fad Juventud. https://doi.org/10.5281/zenodo.14169647; Megias, .
(2024). Desde el lado oscuro de los hdbitos tecnoldgicos: riesgos asociados a los usos juveniles de las TIC. Centro Reina Sofia, Fundacién Fad Juventud. https://doi.org/10.5281/
zeno0do.10580052; Géomez Miguel, A., Kuric, S. y Sanmartin, A. (2023). Juventud y pornografia en la era digital: consumo, percepcién y efectos. Centro Reina Sofia de Fad
Juventud. https://doi.org/10.5281/zenodo.10144121; Gémez Miguel, A. y Calderén Gémez, D. (2023). Videojuegos y jévenes: lugares, experiencias y tensiones. Centro Reina Sofia
de Fad Juventud. https://doi.org/10.5281/zenodo.7970990.

©Romero Borrego, A. S. y Gémez Miguel, A. (2024). Consumo seguro y responsable: andlisis del comportamiento juvenil en Espafia. Centro Reina Sofia de Fad Juventud. https:/
doi.org/10.5281/zenodo.14202973
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GRAFICO 36. Preocupacién por situaciones que pueden darse con sus hijos/as en Internet, segin género de progenitores.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 46. En una escala de 1a 5 de NINGUNA PREOCUPACION (1) a MUCHA PREOCUPACION (5), écudl es tu grado de preocupaciéon para cada una de las siguientes
situaciones relacionadas con tu hijo/a e Internet?
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En una segunda drea de preocupacidn, con alrededor del 70% de progenitores que muestran mucha
preocupacidn, nos encontramos con otras situaciones en donde destacan las que tienen que ver con las
redes socialesy suimpacto, el discurso de odio o los contenidos inadecuados (violencia, pornografia, drogas):

® Acceder a contenido inadecuado para su edad (72.6%).

® Uso excesivo de redes sociales (72.5%).

® Sufrir efectos negativos para la salud mental por el uso de redes sociales (72.3%).
® Sufrir mensajes de odio o insultos (68.7%).

® Acceso y consumo de pornografia (67.5%).

Cabe destacar otras situaciones de riesgo que preocupan, que oscilan entre el 60% y el 65%. Son situaciones
que, aunque perniciosas, pueden ser mds manejables por parte de los progenitores debido a acciones que se
pueden llevar a cabo sin que sea demasiado tarde (exposicidon a fake news, exposicion a publicidad inadecuada
o consumo problemdtico de videojuegos).

Por ultimo, por debajo del 60%, se encuentran situaciones con una baja probabilidad de que ocurra por lo
que no supondria un riesgo excesivo (apuestas online) o que son situaciones que pueden abordarse al ser
facilmente, previsiblemente, identificables estos comportamientos (compras compulsivas).

Las diferencias de género entre los progenitores son notorias: las madres se muestran mas preocupadas que
los padres. En todas las situaciones planteadas hay mds proporcién de madres preocupadas que de padres.
Sélo hay una situacién de riesgo en la que no hay diferencias: que sus hijos o hijas expongan su intimidad
o privacidad en redes sociales; en el resto las diferencias son muy amplias. Destaca por encima del resto
la preocupacion de las madres porque su prole sufra mensajes de odio (74.8% las madres, +12 p.p. que los
padres), que esté en contacto con personas adultas o desconocidas (81.1%, +9.4 p.p.), que sean victimas de
ciberacoso (81.8% ellas, +9.3 p.p. que ellos), que hagan un uso excesivo de los videojuegos (64.6%, +8.9 p.p.) o
que sean victimas de acoso sexual online (81.1% de las madres y 72.6% de los padres; +8.5 p.p.).

Podemos afirmar pues, que las madres se muestran mads preocupadas que los padres por lo que les pueda
pasar a sus hijos e hijas adolescentes menores de edad en Internet.

4.5.2. Actitudes y opiniones ante la seguridad en la compra online

Una vez apuntados los riesgos de Internet y los espacios digitales que preocupan a las familias por lo que
puede ocurrirle a sus hijas e hijos, es momento de trasladar la atencién a las compras online. Para ello, en
la encuesta se plantean una serie de afirmaciones en torno al consumo online y la seguridad y se pide a las
madres y los padres que se posicionen frente a ellas.

Ante la bateria de actitudes y opiniones que afirman llevar a cabo, la principal prdactica de seguridad en
el contexto de compras online es el comprar solo en sitios online que son o que parecen seguros (86.4%).
En lineas generales, todas las personas encuestadas llevan a cabo de manera generalizada las prdacticas
citadas, a excepcién de pagar menos, aunque el producto no sea original (32.3%).
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GRAFICO 37. Actitudes y opiniones ante la compra online, segin género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12
a 17 anos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 40. A continuacién, se muestran algunas afirmaciones sobre compras online y seguridad. ¢Podrias sefialar tu grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas? (De
acuerdo + Muy de acuerdo)

Segun el género de los progenitores, se observa que a los padres les parece mas seguro comprar online (71.4%,
+15.7 p.p. que a las madres) y, ademds, los padres también se sienten mds capaces que las madres de evitar
o reconocer estafas en las compras online (71.2%, un +11.6 p.p. que las madres).

4.5.3. Actitudes y opiniones ante la seguridad en la compra online

Siguiendo con el dmbito online, aunque ahora centrdndonos directamente en el consumo, se plantean una
serie de riesgos especificos de las compras online o que tienen que ver de alguna forma con el consumo online
(por ejemplo, apuestas, videojuegos con mecdnicas adictivas y micropagos, etc.). Preguntamos a madres y
padres sobre cudles de estas situaciones les preocupan mds.

Las principales preocupaciones de las y los progenitores relacionadas con el consumo online son que sus hijos
e hijas sean estafados o estafadas (62.3%) y que les roben datos personales o bancarios (57.1%). Muy por
detrds estdn otras cuestiones planteadas como el que sean enganados o engaiadas por publicidad o fake
news (38.4%).

Con proporciones considerables (en torno a un tercio de los y las progenitores), podemos destacar las
siguientes: que compren productos o servicios no acordes a su edad (32.2%), que gasten demasiado dinero o
no sepan controlar el gasto (32.1%), que estén expuestos a publicidad de productos o servicios no acordes a
su edad (31.4%) o que hagan apuestas online (30.8%

s

Cabe destacar también que, ante todas estas cuestiones, la menor de las preocupaciones de las y los
progenitores es la de que compren productos falsos sin saberlo (13.1%).
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GRAFICO 38. Situaciones que mds preocupan a progenitores que podrian llegar a ocurrir a sus hijos/as en las compras
online, segin género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 41. Pensando en situaciones problematicas que le pueden llegar a pasar tu hijo/a en Internet, especialmente si realiza o realizara alguna compra online, ¢podrias decir
cudles son las que mds te preocupan porque le puedan afectar personalmente?

De forma general, el género de los padres y las madres no presenta grandes diferencias del comportamiento
global, aunque se pueden senalar algunas preocupaciones diferenciadas. Las madres muestran mayor
preocupacién a que roben los datos personales o bancarios de sus hijos o hijas (60.2%, +6.1 p.p. que los padres)
y que se exponga a publicidad de productos o servicios no acordes a su edad (34.2%, +5.5 p.p. que los padres).
Por su parte, los padres muestran cierta mayor preocupacién por que sus hijos o hijas puedan sufrir estafas
o fraude (64.2%, +4 p.p. que las madres), que compren compulsivamente (28.7%, +3.4 p.p.) y que compren
productos falsos sin saberlo (15.1%, +4 p.p. que las madres).
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GRAFICO 39. Preocupaciones o situaciones que podrian llegarle a suceder a su hijo/a en la compra online segin género de
los progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 41. Pensando en situaciones problematicas que le pueden llegar a pasar tu hijo/a en Internet, especialmente si realiza o realizara alguna compra online, ¢podrias decir
cudles son las que mds te preocupan porque le puedan afectar personalmente?

Teniendo en cuenta el género de las hijas y los hijos, se observa a mas progenitores con preocupacién por las
apuestas online en el caso de los hijos varones (36.3%, +9.7 p.p. que con las hijas), asi como mayor preocupacién
de que los chicos jueguen a videojuegos con mecdnicas que fomentan la ludopatia (29.2%, +12.8 p.p. que en
hijas).

Por edad, destaca una cuestién en la que hay mds padres y madres de hijos e hijas con edades comprendidas
entre los 12 y 14 aiios con preocupacién por la publicidad enganosa o fake news (41.9%, +6.9 p.p. que el grupo
de edad mds mayor, 15 a 17 anos) y que se expongan a publicidad de productos o servicios que no sean
acordes a su edad (36.6%, +10.4 p.p.), mientras que quienes tienen hijos e hijas con edades de 15 a 17 afos
muestran mds preocupacion por las apuestas online (34.4%, +7.1 p.p.).
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4.5.4. Control parental y normas en las compras online

Una forma de que las familias estén mds seguras en el uso de las tecnologias digitales es el control y la
supervisién de las prdacticas digitales que hacen nifos, nifas y adolescentes por parte de las personas adultas.
Para prevenir riesgos, hay herramientas que permiten llevar a cabo esta supervisién y controlar de forma
mds o menos profunda lo que se hace o no con dispositivos o plataformas digitales. Un ejemplo de esto es el
sistema de control parental. En concreto, el control parental permite gestionar el uso que hacen NNA™ para
bloquear el acceso a determinados sitios, controlar el gasto, limitar el tiempo y restringir la comunicacién en
linea. El uso de estos controles parentales es una buena forma de prevenir riesgos al respecto del consumo
online.

Acerca del uso de controles parentales en el hogar, casi 6 de cada 10 progenitores afirman utilizarlos (57.9%),
en donde existen ligeras variaciones segun los diferentes perfiles y variables: el control es mayor para los hijos
(60.5%) frente a las hijas (55%) y, sobre todo, con una fuerte desviacidon segun la edad, en la que el control se
da mds con hijos e hijas de 12 a 14 aiios (68.8%) frente a quienes tienen 15 a 17 anos (46.9%). No hay grandes
diferencias entre el comportamiento de las madres y de los padres al respecto, es decir, a priori, usan de igual
manera los controles parentales en dispositivos y plataformas digitales.

GRAFICO 40. Uso de controles parentales en los hogares, segun género de progenitores y género y edad de hijos/as. Madres
y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 42. ;Utilizais en casa controles parentales en dispositivos o plataformas digitales que usa tu hijo/a?

Ademds de los controles parentales, resulta crucial implementar normas en los hogares. Nos referimos a
diferentes estrategias y acciones que pueden hacerse en familia a la hora de consumir online, que tienen que
ver con la forma de realizar compras, el control del gasto, el permiso para comprar, el tipo de productos, etc.

Podemos afirmar que las normas claras para la compra online se dan en la mayoria de los hogares de las
personas encuestadas (87.4%), en donde hay muy pocas variaciones en funcién de los cruces analizados.

Se podria destacar que hay mds madres (90.7%) que padres (84.3%) que afirman que en sus hogares hay
normas claras con relacién a las compras online.

" Nifos, Nifias y Adolescentes.
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GRAFICO 41. Existencia de normas claras en los hogares segin género del ma/padre e hijo/a y grupos de edad de los hijos/
as. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafia. 2025. (%)

Pregunta 43. Pensando en las compras online que hace tu hijo/a o las compras online hacéis para tu hijo/a porque os lo pide, chay normas claras al respecto? Nos referimos a si hay
normas claras sobre qué se puede comprar o no online, qué precios, en qué sitios, cudndo, con qué medios de pago, etc.

4.5.5. Situaciones conflictivas y riesgos en las compras online

En este punto nos detenemos a analizar las experiencias problematicas que se pueden dar en los hogares al
respecto de las compras online, es decir, analizamos si las familias viven situaciones conflictivas, discusiones
o tensiones en torno al consumo online que se hace por parte de los hijos y las hijas o de la gestién que se hace
de dicho consumo por parte de los padres y las madres.
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GRAFICO 42. Situaciones conflictivas vividas en familia con relacién a la compra online, segin género de progenitores.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 44A. A continuacién, tienes una serie de situaciones que se pueden vivir en familia o le pueden pasar a tu hijo/a con relacién a las compras online. ;Puedes sefialar cudles
de ellas has vivido con tu hijo/a?

De entre las diferentes situaciones familiares preguntadas que conciernen a la gestiéon familiar y la compra
sin supervision, dos terceras partes de los progenitores encuestados afirman no haber vivido ninguna de
estas (66.3%). Las situaciones descritas muestran porcentajes muy bajos, a excepcién del "se ha molestado
o enfadado cuando he intentado poner limites a sus compras online” que cuentan con un porcentaje del
14.3%. Una cifra que duplica a las siguientes situaciones vividas en funcidon del porcentaje de progenitores
que lo han sefialado como vivido.

Lo que muestran estos resultados, al menos en lo declarativo por parte de madres y padres, es que no es
demasiado habitual la aparicién de conflictos destacables en las familias en lo que se refiere a la gestion del
consumo online.

El andlisis del género de los progenitores muestra grandes diferencias entre padres y madres: el no haber

vivido ninguna de las situaciones descritas es superior en madres (74.5%) que en padres (58.9%, 15.7 puntos
porcentuales menos que las madres).
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Esta cuestién podria estar relacionada con el rol que asumen los padres y las madres ante situaciones
conflictivas, un sesgo de negacién o amplificacién de la existencia de un conflicto o una menor implicacién
de los padres en comparacién con las madres. Sea como fuere, llama poderosamente la atencién que pese
a tener un mayor porcentaje de respuesta en padres que en madres para todas las situaciones descritas,
a pesar del bajo volumen de respuestas en comparacién con “ninguna de las anteriores”, destacan las
diferencias para "ha gastado mds dinero de lo acordado o permitido en compras online" (7.3%, +4.6 p.p. que
las madres) y "me gustaria supervisar mds las compras online de mi hijo/a, pero no sé cémo hacerlo" (7.7%,
+4.6 p.p. que las madres). Es decir, los padres afirman no haber vivido ninguna de las anteriores situaciones,
pero sin embargo tienen un mayor volumen de respuestas para cada una de las situaciones planteadas,
aunque el porcentaje sea muy bajo.

Teniendo en cuenta el género y los grupos de edad de los hijos, no hay grandes diferencias apreciables y
parece que las situaciones experimentadas son similares.

Por otro lado, para profundizar en los problemas que pueden surgir en las familias derivados del consumo
online de los hijos y las hijas adolescentes, se aborda en la encuesta un listado de situaciones de riesgos y
problemas experimentados. De entre las diferentes situaciones familiares preguntadas que conciernen a los
problemas y riesgos percibidos, 6 de cada 10 progenitores encuestados afirman no haber vivido ninguna de
estas (61.9%). Las situaciones descritas muestran porcentajes muy bajos, a excepcidn del “creo que mi hijo
o hija no es plenamente consciente de los riesgos de comprar por Internet” que cuentan con un porcentaje del
15.3%. Una cifra que duplica a las siguientes situaciones vividas en funcién del porcentaje de progenitores
que lo han senalado como vivido.
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GRAFICO 43. Problemas y riesgos vividos en familia con relacién a la compra online, segin género de progenitores. Madres

y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 44B. A continuacidn, tienes una serie de situaciones que se pueden vivir en familia o le pueden pasar a tu hijo/a con relacién a las compras online. ;Puedes sefialar cudles de

ellas has vivido con tu hijo/a?

Al igual que la anterior bateria, la principal diferencia entre padres y madres radica en la opciéon de no haber
vivido ninguna de estas situaciones, donde las madres tienen un porcentaje mayor (71.9%) frente a los padres

(53.3%, 18.7 puntos porcentuales menos).
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Por otro lado, la brecha digital entre padres y madres se muestra en la percepcidon de que sus hijos e hijas no
son conscientes de los riesgos de comprar por Internet, donde los padres tienen un mayor porcentaje frente a
las madres (19.9% frente al 10.4% de ellas) y, ademds, ellos perciben que su prole no entiende bien los detalles
de la compra online (9.4%, +5 p.p. que las madres).

Teniendo en cuenta el género y los grupos de edad de los hijos no hay grandes diferencias apreciables.

4.5.6. Consumo seguro en familia

Para terminar este apartado, mostramos los resultados relativos a la autopercepcion sobre el grado de
seguridad y confianza con la que compran las familias. Preguntamos a madres y padres sobre qué grado de
seguridad y confianza tienen sus compras online, asi como el de sus hijos e hijas, utilizando una escala de O a
10, donde O es nada segura y 10 totalmente segura.

En linea con los hallazgos detectados, los progenitores perciben que sus compras online son mdas seguras
(7.78 de media) que las de sus hijos e hijas (7.10). Se trata de una percepcién légica, pues se estd comparando
la seguridad en las compras de personas adultas frente a adolescentes; sin embargo, llama la atenciéon que
las diferencias no son muy grandes.

TABLA 3. Autopercepcién del grado de seguridad y confianza comprando online en progenitores e hijos/as, segun género de
progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafia. 2025. (media; escala 0-10)

Grado de seguridad en
Grado de seguridad en las compras online de

las compras online de las hijas y los hijos
las madres y los padres Percepciéon sobre
Autopercepcién de el consumo de su/s
madres/padres hija/o/s

Género de progenitores

Pregunta 45. En general, pensando en la seguridad y confianza de tus compras, ¢;cémo calificarias tu forma de comprar online? ¢Y la forma de comprar de tu hijo/a? (media)

En general, no hay grandes variaciones en la autopercepciéon de los progenitores encuestados segin género
(7.76 de media las madres y 7.79 los padres, prdcticamente la misma). Sin embargo, si que hay diferencias
en cuanto a la forma en que los padres y las madres perciben la seguridad de sus hijos e hijas: las madres
tienden a pensar que la compra online de sus hijos e hijas es mds segura de lo que creen los padres (ellas 7.34
y ellos 6.90).
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TABLA 4. Percepcién sobre el grado de seguridad y confianza comprando online de hijos/as, segin género de progenitores.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espafa. 2025. (media; escala 0-10)

“

Pregunta 45. En general, pensando en la seguridad y confianza de tus compras, scémo calificarias tu forma de comprar online? ;Y la forma de comprar de tu hijo/a? (media)

Por otro lado, atendiendo a las diferencias en la percepcién del grado de seguridad y confianza en la compra
online segUn el género o los grupos de edad de los hijos y las hijas, se destapa un menor grado de seguridad
y confianza para los y las mds pequenas (12 a 14 anos, 6.8 sobre 10) mientras que son los y las mds mayores
a quienes identifican con un mayor grado de seguridad y confianza comprando (7.33 para el grupo de 15 a 17
anos). La explicacién de esto puede estar en que con 12-14 afos se tiene menos experiencia con este canal
que frente a los del grupo de edad de 15 a 17 anos, ademds de contar con menos habilidades digitales, lo que
afecta directamente a cualquier prdctica digital, ya sea comunicativa, informativa, de ocio o de consumo,
como es el caso.

La diferencia entre hijos e hijas es menor, con una ligera percepcién de seguridad y confianza en la compra
online mayor para los hijos (715, 0.09 mds que las hijas).

Atendiendo a las diferencias en funcién del género de los progenitores, las madres tienen una mayor
percepcién del grado de seguridad y confianza en la compra online de sus hijos e hijas en comparacién con
los padres (una diferencia de 0.44) aunque manteniéndose la tendencia global para cada progenitor: mayor
confianza en hijosy el grupo de 15 a 17 afios. Esto puede deberse al mayor conocimiento que tienen los padres
encuestados en cuestiones tecnolégicas o tener un mayor peso en las compras tecnoldgicas frente a las
madres, lo que les haria estar mds cerca de las compras online y, por ello, puntuar mds baja la percepcién de
confianza y seguridad en las compras online que las madres.
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4.6. EDUCACION Y ACOMPANAMIENTO

Este Ultimo capitulo del andlisis ofrece una visién que ayuda a entender la fotografia de los hdbitos de
consumo, el consumo responsable y el tipo de gestidon dentro de los hogares llevadas a cabo por los padres
y madres. Asi, se abordan las estrategias y acciones educativas o ensenanzas que las madres y los padres
encuestados realizan en sus hogares con sus hijos e hijas vinculadas a las compras online, enfocadas a diversos
aspectos como el consumo responsable o la seguridad.

4.6.1. Control del gasto y gestion del dinero

El primer punto tiene que ver con las ensefianzas vinculadas con el gasto, la gestién del dinero, el ahorro y el
control de los deseos a la hora de comprar (deseos vs. necesidades).

GRAFICO 44. Ensefianzas sobre control del gasto y gestién del dinero en las compras online, segin género de progenitores.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefado o hablado con tu hijo/a.

De entre las cuestiones planteadas, destaca el educar en distinguir entre necesidad y deseo (63.7%) y
enseiar a entender el valor real del dinero (59.9%). Es decir, educar en la comprensién de lo verdaderamente
importante a la hora de consumir para no malgastar el dinero.

SegUn el género de lasy los progenitores, no se observan grandes diferencias al respecto de estas ensefianzas,
salvo que hay un mayor porcentaje de madres que han ensefiado a distinguir entre necesidad y deseo (65.8%,
+4.1 p.p. que los padres).

~
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Atendiendo a las diferencias segin el género de los hijos y las hijas, se revela principalmente que parece
que se tiende a dirigir mds ensefianzas a los hijos que a las hijas en estas cuestiones vinculadas a la gestidn
del dinero y el gasto. Algunas de las ensefianzas donde mds destacan las diferencias en este sentido son:
fomentar hdbitos de ahorro antes de hacer compras (59.2% a los hijos, +7.3 p.p. que a las hijas), decir que
compare precios antes de comprar (57.3% a ellos, +4.1 p.p. que a ellas) y evitar que compre por impulso o
presion de grupo (57.7% a los hijos, +4 p.p.).

Segun la edad, vemos que se educa principalmente a los hijos y las hijas de mds edad, seguramente porque
son potenciales consumidores en mayor medida que el resto de adolescentes. La mayor diferencia se observa
en: decir que compare precios antes de comprar (+6.5 p.p. a adolescentes de 15 a 17 anos) y evitar que compre
por impulso o presidon de grupo (+4.3 p.p. a hijos e hijas de 15 a 17 anos); en el caso de los hijos y las hijas mds
pequenas (12 a 14 anos) destaca una mayor ensefianza en la distincién entre necesidades y deseos (+3.7 p.p.
que a los y las mds mayores).

GRAFICO 45. Ensefianzas sobre control del gasto y gestién del dinero en las compras online, segin género y edad del hijo/a.
Madres y padres con hijos/as de 12 a 17 afios. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas

ensefado o hablado con tu hijo/a.

4.6.2. Consumo seguro en familia

En este punto nos centramos en las estrategias educativas enfocadas a lo que concierne a la seguridad en

las compras online. Analizamos si se educa en la compra online segura.
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GRAFICO 46. Ensefianzas sobre la seguridad en las compras online, segun género de progenitores. Madres y padres con
hijos/as de 12 a 17 afAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefala todas las cuestiones que hayas
ensefado o hablado con tu hijo/a.

Esta esla segunda bateria de ensefanzas que presenta porcentajes mds bajos. Es decir, aunque hay una gran
proporcién de padres y madres que educa sobre estas cuestiones, no parece que la seguridad sea la principal
preocupacion a la hora de acompaiiar en las compras online de sus hijos e hijas. En este caso destacan dos
ensefanzas por tener frecuencias por encima del 50%:

® Que no comparta sus datos personales (57.5%).

® Que avise antes de usar métodos de pago nuevos (53.8%).

Segun el género de los progenitores, no se observan grandes diferencias en lo que concierne a la seguridad
y ciberseguridad, salvo que hay un mayor porcentaje de madres que han ensefiado a utilizar contrasefas
seguras en las cuentas de compra (47.5%, +4.2 p.p. que los padres).

En cuanto a las diferencias por género de la prole, se observa que se educa mds a las hijas en que tengan
cuidado en compartir sus datos personales o bancarios cuando compran online (59.3% a las hijas, +3.2 p.p.
que a los hijos) y a los hijos se les ensefia mds a evitar fraudes o estafas online (51.6% a ellos, +3.1 p.p. que a
ellas).

Y, por edad, se observa que hay mayor énfasis en la educacién en el caso de adolescentes de 15 a 17 aiios,
sobre todo en: ensefiar a reconocer cuando un sitio de compra no es fiable y advertir de que comparta sus
datos personales o bancarios.

~
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GRAFICO 47. Ensefianzas sobre la seguridad en las compras online, segin género y edad de hijos/as. Madres y padres con

hijos/as de 12 a 17 aAos. Espafia. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefado o hablado con tu hijo/a.

4.6.3. Consumo responsable

Este punto se centra en la educacién que dan las madres y los padres a sus hijos e hijas con relacién al
consumo responsable.

GRAFICO 48. Ensefianzas sobre consumo responsable en las compras online, segiin género de progenitores. Madres y padres
con hijos/as de 12 a 17 aAos. Esparia. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefado o hablado con tu hijo/a.

La bateria de afirmaciones sobre educacién en consumo responsable hace destacar dos items:

° Ayudar a reflexionar antes de comprar si realmente lo necesita (68.7%).

° Ensefar a que no se deje llevar por modas o productos virales (63.6%).

Los otros dos items sefialan cuestiones que parecen tener menos peso en la parte educativa ya que quizds
podrian estar cubiertas por otras instituciones ajenas a la familia como la publicidad institucional o la
educacion reglada.
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No se detectan grandes diferencias en funcién del género o grupos de edad de los hijos/as, aunque teniendo
en cuenta el género de los progenitores, las madres presentan un porcentaje mds elevado que los padres
ante las afirmaciones de: advertir de cémo influye la publicidad en sus decisiones (42%, +4.2 p.p.) y ayudar
a reflexionar antes de comprar si realmente lo necesita (71.7%, +6 p.p.). Es decir, la madre vuelve a ser una
figura que destaca ligeramente mds en las ensefanzas, frente al rol asumido por los padres.

GRAFICO 49. Ensefianzas sobre consumo responsable en las compras online, segin género y edad de hijos/as. Madres y
padres con hijos/as de 12 a 17 afos. Espafa. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefala todas las cuestiones que hayas
ensefiado o hablado con tu hijo/a.

4.6.4. Educacion familiar y comunicacion

Es importante también conocer las estrategias que se da en el hogar de cara al consumo y las compras
online. En este punto se analizan las estrategias comunicativas en el hogar vinculadas al consumo.

GRAFICO 50. Comunicacién y normas en las compras online, segin género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de
12 a 17 anos. Esparnia. 2025. (%)

E— 67,2

Hacer que hable conmigo (o mi pareja)
antes de hacer ciertas compras

Poner normas y hacer que entienda las
normas de gasto establecidas en casa

Hacer que entienda las consecuencias de sus
decisiones de compra en la economia familiar

.. . Total
Fomentar que participe en las
decisiones de consumo de la familia . Madres
k08 B Podres

Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefado o hablado con tu hijo/a.

La comunicacién familiar, ante los resultados obtenidos, estd mds basada en la verticalidad de demanda de
hijos/as a progenitores que en la horizontalidad en la relacién entre progenitores e hijos/as. Asi, el item con
mayor porcentaje es el de "Hacer que hable conmigo (o mi pareja) antes de hacer ciertas compras” con un
67.2% mientras que el que presenta un menor porcentaje es el de "Fomentar que participe en las decisiones
de consumo de la familia” con un 44.1%.
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En el caso del género de los progenitores, vuelve a surgir la brecha de género al presentar diferencias en
varias items, donde las madres presentan mayores porcentajes que los padres en cuestiones relacionadas
con la participacién, su impacto en la familia y el establecimiento y cumplimiento de las normas de gasto

establecidas en el hogar:

¢ Fomentar que participe en las decisiones de consumo de la familia (47.8%, +7 p.p.).

*Hacer que entienda las consecuencias de sus decisiones de compra en la economia familiar (54%, +7.5

p.p.).

°*Poner normas y hacer que entienda las normas de gasto establecidas en casa (60.6%, +7.1 p.p.).

La principal diferencia detectada entre hijos e hijas, en donde el poner normas de gasto en casa presenta un
mayor porcentaje en hijos (61.2%) que en hijas (53%) segun los resultados del andlisis de los encuestados.

GRAFICO 51. Comunicacién y normas en las compras online, segin género y edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as

de 12 a 17 afos. Espafa. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefiado o hablado con tu hijo/a.

4.6.5. Otras ensenanzas sobre compras online

Por 0ltimo, se presenta una bateria acerca de prdcticas especificas en compras online e indagamos en si
padres y madres educan en esta lined, en cuestiones como los micropagos, las suscripciones o las condiciones
de compra.
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GRAFICO 52. Otras ensefianzas sobre compras online, segiin género de progenitores. Madres y padres con hijos/as de 12 a
17 afos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefiado o hablado con tu hijo/a.

Explicar cémo funcionan los micropagos

Se identifican dos bloques de practicas educativas llevadas a cabo pero que no presentan un gran calado en
ninguno de los dos casos al no superar el 50% en sus porcentajes. La principal prdactica es el ensefiar a leer las
condiciones de compra (47,9%) seguido de la explicacién del funcionamiento de las suscripciones (40.7%) y el
advertir sobre patrones oscuros (40.5%).

Entre los progenitores, las madres ensefan a entender las condiciones de compra, devolucién y garantia mds
que los padres (52% frente al 44.1% de los padres).

GRAFICO 53. Otras ensefianzas sobre compras online, segin género y edad de hijos/as. Madres y padres con hijos/as de 12
a 17 ahos. Espana. 2025. (%)
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Pregunta 47. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacion de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefiala todas las cuestiones que hayas
ensefiado o hablado con tu hijo/a.

Atendiendo al género y grupos de edad de los hijos, los progenitores de hijos tienen un porcentaje mds
elevado que los que tienen hijas para la prdctica educativa de "Advertir de los problemas que puede implicar
los patrones oscuros de disefio y otros mecanismos que fomentan la ludopatia o el consumo compulsivo" (44%
frente al 36.9%) mientras que si tenemos en cuenta los grupos de edad los progenitores con hijos/as de 15 a
17 afos presentan un mayor porcentaje para “"Ensenar a leer y entender las condiciones de compra, devolucidn

s

y garantia” (53.7% vs. 42%). Esta diferencia en el item acerca de las condiciones de compra también presenta
diferencias segUn el género de los padres: las madres tienen un mayor porcentaje que los padres (52% de las

madres frente al 44.1% de los padres).
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO

Bloque 1. Variables de clasificacion

1. Eres...
Mujer 1
Hombre 2
Otro

2. ¢Cudntos anos cumplidos tienes?

3. ¢Cudntos hijos tienes?

No tengo hijos/No tengo responsabilidad legal sobre ningin menor 0
1 1
2 2
3 3
N N

[FILTRO. P3 > O]

4. ¢De qué edad? ¢Y su género?

EDAD GENERO

N.° de afios | Chica | Chico | Otro
Hijo/a 1 (EDAD) 1 2 3
Hijo/a 2 (EDAD) 1 2 3
Hijo/a 3 (EDAD) 1 2 3
Hijo/a n (EDAD) 1 2 3

5. ¢En qué CCAA resides habitualmente?
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6. ¢Cuantos habitantes tiene, aproximadamente, el municipio en el que resides
habitualmente?

Menos de 5.000 habitantes
5.000 a 9.999 habitantes
10.000 a 29.999 habitantes
30.000 a 49.999 habitantes
50.000 a 99.999 habitantes
100.000 a 499.999 habitantes
500.000 a 999.999 habitantes

O INIocolTrnnIPPIlWIN]—

1 millédn o mds habitantes

0
~O

No sé

7. Independientemente de si continUas estudiando o no, ¢cudl es el nivel de estudios
mds alto que has finalizado, es decir, del que tienes titulo oficial?

Primarios o menos que primarios

Secundarios obligatorios 12 etapa (1°, 2° y 3° ESO)
Secundarios obligatorios 22 etapa (4° ESO, PCPI, FP bdsica)

Secundarios postobligatorios (Bachillerato)

FP grado medio

FP grado superior

Universitarios

O IN IO PP lWIN]

Posgrado, Mdster, Doctorado

8. ¢Cudl es la actividad por la que recibes tu principal fuente de ingresos actualmente?

Trabajo (un empleo)

Trabajo (varios empleos)

Tengo un negocio o soy auténomo/a

Estoy estudiando

Estoy en paro buscando empleo

Trabajo doméstico no remunerado

Recibo una pensién (jubilacién, incapacidad...)

Obtengo rentas diferentes al trabajo (alquiler, acciones...)

VN |0 NP W IN| =

Otra situacién
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9. Senala todas las personas con las que convives. (RESPUESTA MULTIPLE)

Yo solo/a

Pareja

Hijos/as

Con mi padre o madre (abuelo o abuela)

Con otro/s familiar/es

ol WIN| -

Con otras personas (amistades, otra/s...)

10. Teniendo en cuenta los ingresos de tu unidad familiar o aquellas personas con las
que planificas tus gastos, ¢puedes indicar si hay alguna de las siguientes acciones que
no puedas o hayas podido realizar en el Gltimo afo? (ROTAR)

| | si | No
10.a. Puedo permitirme ir de vacaciones al menos una semana al afo 1 2
10.b. Puedo permitirme mantener la casa a una temperatura adecuada 1 2
10.c. Puedo afrontar gastos imprevistos en un mes 1 2
10.d. Puedo evitar retrasar el pago de recibos, préstamos, hipotecas, . 5
alquiler, etc.
10.e. Puedo ahorrar parte de mis ingresos mensuales (si tienes ingresos
propios), o que en mi hogar se pueda ahorrar parte de los ingresos 1 2
mensuales.
10.f. Puedo darme algun capricho al menos una vez al mes (ir de compras,
renovar tecnologia, cenar en un sitio caro, etc.) 1 2
10.g. Puedo disponer de ordenador (de cualquier tipo) en el hogar 1 2
10.h. Puedo participar regularmente en actividades de ocio tales como 1 2
cenar fuera de casa, ir al cine, conciertos, teatro, salir de copas, etc.

[ESTE CUESTIONARIO ABORDA CUESTIONES RELACIONADAS CON EL CONSUMO
ONLINE DE TUS HIJOS/AS. SIEMPRE QUE SE SENALE AL HIJO/A, PIENSA EN TU
HIJO/A XXX (EXTRAIDO DE LA PREGUNTA SOBRE NUMERO DE HIJOS Y EDAD
HIJOS PARA QUE NO RESPONDA DE MANERA GENERAL LOS QUE TIENEN MAS DE
UN HIJO).]
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11. ¢Qué puntuacion le darias a tus conocimientos sobre tecnologia e Internet? &Y a los
de tu hijo/a de XX afios? Usar una escala de O a 10, donde O es “un nivel muy bajo" y 10
es "un nivel muy alto". (ROTAR)

Identificacion de si una pdgina web es segura 1 1
Identificar la desinformacién y noticias falsas (fake 2 2
news)

Identificar una ciberestafa antes de caer en ella 3 3
Ser capaz de hacer compras en linea a través de 4 4
métodos de pago seguros

Buscar informacién Util y veraz sobre un suceso o 5 5
acontecimiento

Solucionar problemas técnicos cotidianos en un 6 6

ordenador personal

Utilizar programas y plataformas especializadas
(disefo, edicién de video, fotografia, texto, 7 7
programacion...)

12. En general, ¢crees que tu hijo/a tiene mayores conocimientos sobre tecnologia e
Internet que t0?

Si, mds conocimientos 1

No, iguales

No, menos conocimientos 3
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Bloque 2. Sostenibilidad y consumo responsable

13. A continuacién, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con actitudes
y opiniones sobre tu consumo. ¢Puedes marcar todas las que se apliquen a ti?
(RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Intento reducir los residuos del hogar y separarlos para reciclar 1
Intento reducir los articulos desechables siempre que puedo (bolsas de 5
pldstico, empaquetado excesivo, articulos de un solo uso...)

Compro y consumo menos carne para reducir el impacto ambiental o el 3
sufrimiento animal

De maneraregular utilizo alternativas ecoldgicas al uso del coche particular 4
(caminar, montar en bicicleta, transporte publico, compartir coche...)

Compro y consumo alimentos ecolégicos 5
Cuando planifico mis vacaciones u otros viajes de larga distancia, priorizo

el uso de medios menos contaminantes (por ejemplo, el tren antes que el 6
avién)

Intento usar la calefaccion o el aire acondicionado solo lo estrictamente 7
necesario

Intento ahorrar agua (cuando me ducho, fregando...)

Intento alargar la vida Util de los productos

Gasto mds en productos que ofrecen una mayor durabilidad 10
En mi hogar, preferimos contratar energia renovable g
Intento comprar productos de segunda mano siempre que sea posible 12
Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 13

82



CONSUMO ONLINE EN FAMILIA { 5.Anexos »

14. A continuacién, tienes una serie de ensenanzas que pueden ser o no Utiles para
menores de edad con relacién al medioambiente, la sostenibilidad y el consumo.
éPodrias indicar cudles de estas cosas ensefias o has hablado con tu hijo/a?
(RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Educo a mi hijo/a en el respeto por el medioambiente 1

Trato de inculcarle a mi hijo/a formas de consumo respetuosas con el 5
medioambiente

Trato de dar ejemplo a mi hijo/a través de mis hdbitos de compra 3

Educo a mi hijo/a para que sus compras sean lo mds responsables posibles 4
Le ensefo a valorar si un producto proviene de comercio justo o ético 5
Intento que reduzca el consumo y compras innecesarias 6
Educo para que ahorre y reduzca el consumo de agua y energia 7
Le enseno a entender la huella de carbono o las implicaciones g
medioambientales que tienen las compras y el transporte

Fomento el reciclaje 9
Fomento el uso de productos reutilizables o duraderos 10
Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97

15. Este cuestionario trata sobre formas de consumo. Antes de continuar, nos gustaria
que respondieras a esta pregunta general. Pensando en tu forma de comprar bienes y
servicios, ¢dirias que tu consumo es responsable? Utilizar una escala de O a 10, donde
O es "nada responsable” y 10 es “totalmente responsable”.

0. Nada responsable 10. Totalmente responsable | No sé
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17. Pensando en el global de compras de productos y servicios que puede hacer una
personaq, ¢qué elementos consideras mds importantes para decir que una persona
realiza un CONSUMO RESPONSABLE? Seleccionar un mdximo de 5 respuestas, las
mds importantes. (RESPUESTA MULTIPLE; MAX. 5) (ROTAR)

Comprar productos que duren, aunque cuesten un poco mds 1
Comprar productos de segunda mano siempre que sea posible 2
Intentar reducir el consumo a lo necesario, consumir menos 3
Agrupar las compras online para reducir el nUmero de envios A
Intentar reutilizar y reparar los productos que utilizamos 5
Evitar tirar comida, aprovechamiento 6
Ahorrar en el consumo de energia 7
Reducir el consumo de pldsticos y productos desechables 8
Consumir menos carne para reducir el impacto ambiental 9
Consumir productos que evitan el sufrimiento animal 10
Consumir alimentos ecoldgicos, con menor impacto ambiental g
Tener en cuenta la huella de carbono a la hora de consumir 12
Reciclar residuos 13
Elegir productos respetuosos con el medioambiente, aunque sean mds 1
caros

Consumir productos locales, de cercania 15
Consumir productos de temporada 16
Comprar productos de “comercio justo” 17
Tener en cuenta las condiciones laborales de los/as trabajadores/as que 18
fabrican, venden o distribuyen productos y servicios

Bloque 3. Habitos de compra en el hogar

18. Pensando en tu hijo/a de XX afios, ¢con qué frecuencia dirias que ha realizado
alguna compra en el Gltimo ano? Nos referimos a cualquier tipo de compra, ya sea
presencial u online, del producto o servicio que sea y del gasto que sea.

Semanalmente (al menos una vez a la semana) 1 1
Mensualmente (al menos una vez al mes) 2 2
Varias veces al ano (menos de una vez al mes) 3 3
Una sola vez 4 4
Nunca 5 5
No lo sé/No lo recuerdo 99 99

[FILTRO 19.a P18.a=1,2,3,4 OP18.b =1, 2, 3, 4]
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19. Cuando tu hijo/a realiza alguna compra (de productos o servicios), con qué
frecuencia la supervisas tu o algin otro adulto responsable? (RESPUESTA MULTIPLE)

Siempre 1 1
Casi siempre 2
A veces 3 3
Casi nunca 4 4
Nunca S S
No lo sé/No lo recuerdo 99 99

20. ¢Crees que tu hijo/a tiene mayores conocimientos sobre compras online que tu

(sitios de compra, métodos de pago, seguridad...)?

Si, mds conocimientos

No, iguales

No, menos conocimientos

Mi hijo/a nunca compra online productos o servicios

Mrlw|IN| =

[FILTRO. P19 =1,2,3; P19.b =2, 3, 4, 5]
[FILTRO. P21 =1P19b=2,3,4,5 y P20=1,2,3?]

21. Cuando tu hijo/a realiza compras online, ¢cudles son los motivos por los que
compra de forma auténoma? Razones por las que tu hijo/a COMPRA ONLINE SIN

SUPERVISION. (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Ya es mayor y puede gastar su dinero como quiera 1
Me cuenta en qué se lo gasta (no oculta sus cosas) 2
En pequenas cantidades no necesita supervisién 3
Creo que es importante que aprenda a gastar su propio dinero 4
Mi hijo/a es lo suficientemente responsable como para comprar sin 5
supervision

Porque confio en mi hijo/a 6
Otros (FIJAR) 96

[FILTRO. P19 =1,2,3; P19.b =1, 2, 3, 4]
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22. Cuando tu hijo/a realiza compras online, ¢cudles son los motivos por los que
supervisas sus compras? Razones por las que tu hijo/a COMPRA CON SUPERVISION.
(RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

No tiene acceso directo a métodos de pago (tarjeta, cuenta, apps)

No le permitimos hacer compras online sin autorizacién previa

Prefiero revisar y supervisar todo lo que compra por Internet

Queremos fomentar hdbitos responsables antes de darle autonomia

AUn no considero que tenga suficiente madurez para comprar solo/a

AUn estd aprendiendo a entender precios, valor y condiciones de compra

No gestiona bien el dinero o tiende a gastar impulsivamente

Me preocupa que pueda equivocarse o caer en fraudes o engafios

VN |0 |IN|]OCClO | PP WIN|=_

No tiene mévil, ordenador o dispositivos propios para comprar

Todavia no le interesa comprar cosas por su cuenta

'y
o

Compra en sitios online cuyo uso sélo estd autorizado a mayores de edad
(+18)

Otros (FIJAR)

-
-

O
o~

[FILTRO 23.a0. P18.a =1, 2, 3, 4] [FILTRO 23.b. P18.b = 1, 2, 3, 4]

23.Enunaescalade 0 a10, donde O es "nada auténomo” y 10 “Totalmente auténomo”,
écomo definirias el grado de autonomia de tu hijo/a para realizar compras por su
propia cuenta?

23.a. Tienda presencial

0. Nada responsable 10. Totalmente responsable | No sé

w
~
ul
o
~
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24. A continuacién, hay una serie de afirmaciones relacionadas con la gestién del
dinero de tu hijo/a que haces tu o tu pareja en el hogar. ¢Puedes indicar tu grado de
acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas? Utilizar una escala de 1a 5, donde 1es
"nada de acuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”. CODIGOS: 1 = Nada de acuerdo;
2 = En desacuerdo; 3 = Ni acuerdo ni desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de

acuerdo.

24.a0. Compra todo lo que quiere, cuando quiere 1 2 3 4 5
24.b. Necesita mi aprobacidn si quiere comprar . 5 3 4 5
algo por un importe elevado
24.c. Le asesoro para que no malgaste su dinero 1 4 5
24.d. Me cuenta en qué y cdmo gasta su dinero 1 4 5
24.e. Mi hijo/a sabe diferenciar lo que quiere de lo

! aved 1 2 3 4 5

que necesita

24.f. A veces consiento caprichos o compras
innecesarias de (para) mi hijo/a, pero sélo en 1 2 3 4 5
momentos puntuales (cumpleanos, Navidad, etc.)

24.9. Tiene dinero propio (porque le damos paga o
trabaja) que administra como quiere, pero si no le 1 2 3 4 5
llega para un gasto lo consensuamos

[FILTRO. P18.a=1,2,3,4 ORP18.b =1, 2, 3, 4]

25. ¢De dénde provienen los ingresos que tiene tu hijo/a para hacer frente a la compra
de los productos o servicios que quiere o necesita? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Recibe una paga periédica (mensual, semanal...) y él/ella se gestiona el 1
dinero
Le compro todos los productos o @ servicios que necesitq, 5

independientemente de que me lo pida

Le doy dinero cuando me lo pide para productos o servicios que quiere o 3
necesita, gestionando él directamente la compra

Recibe dinero a cambio de realizar tareas del hogar u otras actividades en 4
familia o con amistades

Tiene un trabajo remunerado (en vacaciones, de aprendiz, a jornada parcial 5
o completa...)

Recibe dinero a modo de regalo por parte de otras personas (familiares, 6
amistades...)

Otras formas 7

[FILTRO. P18.a=1,2,3,4 ORP18.b =1, 2, 3, 4]

26. ¢Tiene tu hijo/a cuenta de usuario para comprar en alguna tienda online (Amazon,
El Corte Inglés, AliExpress, etc.)?

Si 1
No 2
No sé 98
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27. ¢Tu hijo/a ha realizado o realiza compras (de productos o servicios) en tiendas
online con la cuenta de usuario de su padre/madre/familiar cercano? Selecciona todas
las opciones que correspondan. (RESPUESTA MULTIPLE)

Si, pero tenia permiso de esa persona 1

Si, pero NO tenia permiso de esa persona

No (mutuamente excluyente)

No sé (mutuamente excluyente) 99

[FILTRO. P26 = 1]

28. ¢En qué tipo de sitios online tiene tu hijo/a una cuenta de usuario para realizar
compras de productos o servicios? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Webs y apps de compraventa de segunda mano (Wallapop, Vinted, 1
Milanuncios...)

Tiendas que venden sélo o principalmente online (Amazon, PComponentes, 5
Zalando...)

Tiendas con productos de bajo coste y ofertas (Aliexpress, Miravia, Shein, 3
Temu...)

Tiendas online de grandes cadenas (Zara, Nike, lkea...) 4
Pequefias y medianas tiendas online (tiendas especializadas, tiendas 5
ecoldgicas, tiendas de barrio...)

Tiendas online de grandes superficies (El Corte Inglés, Fnac, MediaMarkt...) 6
Supermercados online (Mercadona, Lidl, Dia...) 7
Plataformas digitales de ocio y entretenimiento (Spotify, Netflix, 3
videojuegos...)

No sé (FIJAR) 98

[FILTRO. P18b =1, 2, 3,4]
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29. ¢Qué medios de pago emplea tu hijo/a para sus compras online? Seleccionar
las que correspondan. (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

< 5. Anexos >

todas

Tarjeta de crédito/débito propia (a su nombre)

Tarjeta de crédito/débito a mi nombre (u otro/a adulto/a responsable)

PayPal propio (a su nombre)

PayPal a mi nombre (u otro/a adulto/a responsable)

Con pago moavil o apps (suyas) (Bizum, Apple Pay, Google Pay...)

Con pago movil o apps (mias o de otro/a adulto/a responsible) (Bizum,
Apple Pay, Google Pay...)

ol jWIN| -

Tarjeta prepago fisica o digital (suya, que controla él/ella) (Revolut,
Paysafecard...)

Tarjeta prepago fisica o digital (controlada por mi u otra persona adulta
responsable) (Revolut, Paysafecard...)

Valesde compraotarjetasregalo (Spotify, Steam, Nintendo, PlayStation...)

9

Otros

99

30. Respecto a las compras que realizas en tu dia a dia, de forma ideal, ¢con qué

afirmacién te sientes mds identificado/a? ¢Y tu hijo/a?

Prefiero comprar de forma presencial 1 1

Prefiero comprar online 2 2

Me da igual, compro online o presencial
indistintamente

3 3
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31. A continuacién, se muestra una lista de categorias de productos o servicios que
se pueden adquirir tanto presencialmente como online. ¢Puedes indicar cudles ha
comprado tu hijo/a en el Oltimo afo por decisién propia y de forma mds o menos
auténoma? (ROTAR)

ONLINE

Ropa y calzado

Libros, revistas, cémics... (formato fisico)

Libros, revistas, cémics... (digitales)

Entradas para eventos (museos, conciertos, cine, teatro...)

Productos electrénicos (teléfono, ordenador, accesorios...)

I el I Y Y PRESENCIAL

Consolas o videojuegos (formato fisico)

Videojuegos digitales y productos digitales de videojuegos
(sobres, skins, pases de temporada, personagjes...)

Comida a domicilio (Just Eat, Glovo...) 1

Suscripciones a servicios de ocio y de streaming (Spotify,
Netflix, Amazon Prime...)

Productos para el hogar (comida, limpieza...)

Cuidado personal y belleza

Muebles para el hogar

Formacién (cursos, talleres, clases particulares, mdster...)

Viajes/vacaciones (billetes de avién/tren/bus,
alojamiento...)

w Wwwiw| w (VSR BV RN NUVR RGO NUVR NP R R VR AMBOS CANALES

.
N ININDININD| N I NN IDDNINMNDIDNINDIND
I N N N N N PN N FN N FN FN FNIEN No sE

Deporte (gimnasio, membresias deportivas, participacion
en eventos, alquiler de pistas...)

A
N
w

Juguetes, coleccionables o merchandising 1

Juegos de mesa 1 2 3 4
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Bloque 4. Compra vicaria (a peticién de hijo/a)

32. Acontinuacion, tienes una serie de gastos generales. Sefala quién es el responsable
o quién suele hacerse cargo de cada uno de los siguientes gastos de tu hogar:
(RESPUESTA MULTIPLE)

TU PAREJAY TU,
EN CONJUNTO
OTRA PERSONA
NO SE/NO APLICA

<
3
w
<
o
=)
=

TU HIJO/A

Gastos generales del hogar (hipoteca/
alquiler, calefaccién, electricidad, lineas de
teléfono...)

Comida

Ropa

Productos tecnolégicos

Ocio/cultura/viajes

Mascotas (cuidado de mascotas)

Los gastos especificos de tu hijo/a

33. ¢Alguna vez haces compras online de algin producto o servicio por peticidon expresa
de tu hijo/a? No se incluyen regalos o compras que haces porque decides tU de forma
unilateral, sino productos o servicios que te pida tu hijo/a para que se los compres

online.
Si 1
No 2

[FILTRO. P33 =1]
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34. ¢Cudl ha sido el motivo o motivos principales por los que has comprado online un
producto o servicio para tu hijo/a? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Mi hijo/a no tenia dinero en ese momento 1

Acceso aunatienda con condiciones ventajosas (envio gratis, descuentos...) 2
Mi hijo/a no tenia tiempo 3

Mi hijo/a no sabia cémo hacer la compra en esa tienda 4
Mi hijo/a desconfiaba de la tienda 5
Mi hijo/a desconfiaba de los métodos de pago que ofrecia la tienda 6
Sin un motivo particular 7
Mi hijo/a tenia problemas con el pago o errores en el sitio de compra 8
Mi hijo/a no disponia de un método de pago vdlido para esa plataforma

(no tenia tarjeta, PayPal, Bizum...) ?
No sabe mucho sobre cémo usar este tipo de cosas (tecnologias digitales, 10
Internet...)

Porque es mi responsabilidad como padre o madre g
Mi hijo/a es muy pequefo/a para comprar de forma auténoma 12
Mi hijo/a no dispone de suficiente dinero propio 13
Para ensenarle a hacer compras online 14
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35. Pensando en el global de compras de productos y servicios que puede hacer una
persona, ¢qué elementos consideras mds importantes para decir que una persona
realiza un CONSUMO RESPONSABLE? Seleccionar un mdximo de 5 respuestas, las

mds importantes. (RESPUESTA MULTIPLE; MAX. 5) (ROTAR)

Ropay calzado 1
Libros, revistas, cémics... (formato fisico) 2
Libros, revistas, cédmics... (digitales) 3
Entradas para eventos (museos, conciertos, cine, teatro...) 4
Productos electrénicos (teléfono, ordenador, accesorios...) 5
Consolas o videojuegos (formato fisico) 6
Videojuegos digitales y productos digitales de videojuegos (sobres, skins, 2
pases de temporada, personagjes...)

Comida a domicilio (Just Eat, Glovo...) 8
Suscripciones a servicios de ocio y de streaming (Spotify, Netflix, Amazon 0
Prime...)

Productos para el hogar (comida, limpieza...) 10
Cuidado personal y belleza 1
Muebles para el hogar 12
Formacion (cursos, talleres, clases particulares, mdster...) 13
Viajes/vacaciones (billetes de avién/tren/bus, alojamiento...) 14
Deporte (gimnasio, membresias deportivas, participacién en eventos, 15
alquiler de pistas...)

Juguetes, coleccionables o merchandising 16
Juegos de mesa 17
Otros (FIJAR) 96

Bloque 5. Segunda mano

36. Teniendo en cuenta las compras de segunda mano que se hacen en tu hogar,
¢has comprado algiun producto de SEGUNDA MANO en el Gltimo aiio? &Y tu hijo/? Se
incluyen todo tipo de productos de segunda mano, usados o no, reacondicionados,

etc.

Semanalmente (al menos una vez a la semana) 1 1
Mensualmente (al menos una vez al mes) 2 2
Varias veces al aino (menos de una vez al mes) 3 3
Una sola vez 4 4
Nunca 5 5
No lo sé/No lo recuerdo 98 98

[FILTRO. P36.a =1, 2, 3, 4]
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37. &Y alguna de estas compras que haces de productos de segunda mano es para tu

hijo/a?

Si

No

[FILTRO. P36.a =1, 2, 3, 4]

38. ¢Qué tipo de productos sueles comprar o has comprado de segunda mano para tu

hijo/a? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Ropa y/o calzado

Libros, revistas o cdmics

Productos electrénicos (smartphone, ordenador, accesorios...)

Consolas o videojuegos

Muebles, decoracién o productos para el hogar

Vehiculos de movilidad personal (bicicleta, patinete...)

Vehiculos de motor (coches, motos...)

Juguetes, coleccionables o merchandising

Juegos de mesa

V|0 [ N|oojlun P~ lW N

Entradas para eventos (museos, conciertos, cine, teatro...)

'y
(@)

Otros (FIJAR)

96

39. ¢Por qué motivos compras productos de segunda mano? (RESPUESTA MULTIPLE)

(ROTAR)

Comodidad

Rapidez

Por el precio mds barato

Conseguir productos no disponibles en tiendas, productos agotados

Por encontrar productos antiguos, Unicos o de coleccionismo

Por el cuidado del medioambiente, es sostenible

Otro (FIJAR)

N|jocojlon| P |lw N
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Bloque 6. Seguridad

[FILTRO. TODA LA MUESTRA]

40. A continuacion, se muestran algunas afirmaciones sobre compras online y
seguridad. ¢Podrias senalar tu grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas?
1. Muy en desacuerdo / 2. En desacuerdo / 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo / 4. De
acuerdo / 5. Muy de acuerdo / 99. Ns/Nc. (ROTAR)

40.a. Soy capaz de evitar o reconocer 1 5 3 4 5 99
estafas en mis compras online

40.b. Sélo compro en sitios online que son 1 5 3 4 5 99
o me parecen totalmente seguros

40.c. En general, comprar online me 1 5 3 4 5 99
parece seguro

40.d. Prefiero pagar menos, aunque el 1 5 3 4 5 99
producto que compre no sea original

40.§..Me genera rechazo comprar 1 5 3 4 5 99
falsificaciones

41. Pensando en situaciones problematicas que le pueden llegar a pasar tu hijo/a en
Internet, especialmente si realiza o realizara alguna compra online, ¢podrias decir
cudles son las que mas te preocupan porque le puedan afectar personalmente? Elegir
un méximo de cinco (5). (RESPUESTA MULTIPLE; MAX. 5) (ROTAR)

Que se deje engafiar por publicidad engafosa o noticias falsas (fake news) 1
Que compre un producto falso sin saberlo 2
Que le estafen, timen o sufra fraude 3
Que se implique voluntariamente en un ciberdelito (estafa, fraude, venta 4
ilegal...)

Que le roben los datos personales o bancarios o suplanten su identidad 5
Que esté expuesto a publicidad de productos o servicios no acordes a su 6
edad (violencia, pornografia, prostitucion...)

Que compre productos o servicios no acordes a su edad (pornografia, 2
videojuegos violentos, drogas...)

Que haga apuestas online

Que haga compras compulsivas de productos o servicios que no necesita

Que juegue a videojuegos con mecdnicas que fomentan la ludopatia 10
(microtransacciones, sobres de futbol, skins o mejoras estéticas...)

Que gaste demasiado dinero o no sepa controlar el gasto 1
Otros problemas vinculados al consumo online (FIJAR) 96
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42, ¢Utilizais en casa controles parentales en dispositivos o plataformas digitales que
usa tu hijo/a?

Si 1
No 2
No sé lo que es un control parental 98

[FILTRO. P18b =1, 2, 3, 4]t

43. Pensando en las compras online que hace tu hijo/a o las compras online que hacéis
para tu hijo/a porque os lo pide, ¢hay normas claras al respecto? Entendiendo por
"normas claras" si hay normas sobre qué se puede comprar o no online, qué precios,
en qué sitios, cudndo, con qué medios de pago, etc.

Si ,
No 2

44, A continuacion, tienes una serie de situaciones que se pueden vivir en familia o le
pueden pasar a tu hijo/a con relacién a las compras online. ¢Puedes sefialar cudles de
ellas has vivido con tu hijo/a? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

44.a. Gestion familiar y compras sin supervision

Ha realizado compras online sin mi permiso (que Yo no queria que hiciera) 1
Ha gastado mds dinero de lo acordado o permitido en compras online 2
Hemos tenido discusiones familiares por el dinero que ha gastado online 3
Ha creado cuentas online con datos falsos para poder comprar 4
No siempre entiendo en qué gasta mi hijo/a el dinero dentro de las apps o S
videojuegos

Me resulta dificil entender o controlar los métodos de pago que usa mi 6
hijo/a

Se ha molestado o enfadado cuando he intentado poner limites a sus 2
compras online

Me gustaria supervisar mds las compras online de mi hijo/a, pero no sé g
cémo hacerlo

Hemos tenido conflictos familiares por no estar de acuerdo entre adultos 9
sobre las compras online de mi hijo/a

Aveces cedo alas peticiones de compra de mi hijo/a para evitar discusiones 10
Ha utilizado mi tarjeta o una cuenta mia (o de otra persona adulta 1
responsable) para hacer una compra sin permiso o autorizacién

Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) Q7
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44.b. Problemas y riesgos

Ha comprado un producto falso sin saberlo 1

Ha sufrido una estafa o fraude 2
Ha cometido un ciberdelito (estafa, fraude, venta ilegal...)

Le han robado los datos personales o bancarios o han suplantado su 4
identidad

Ha comprado productos o servicios de cardcter sexual o pornografico 5
Ha tenido problemas con apuestas online (Uso sin permiso, uso excesivo...) 6
Ha tenido problemas con compra o gasto en videojuegos (micropagos, 2
compras sin permiso, compras compulsivas...)

Ha hecho compras compulsivas o excesivas o comprado cosas que no 8
necesita

Ha comprado un producto o servicio de pago pensando que era gratis 9
Ha comprado cosas recomendadas por youtubers, influencers o streamers 10
sin valorar su utilidad real

Ha hecho compras impulsivas tras ver anuncios o promociones online 1
Ha comprado productos/servicios que luego no sabia cémo devolver 12
Me ha tocado intervenir para resolver problemas con pedidos hechos por 13
mi hijo/a

No entiende bien los detalles de la compra online (pagos, entrega, 1
devoluciones...)

Creo que mi hijo/a no es plenamente consciente de los riesgos de comprar 15
por Internet

Ha comprado cosas no adecuadas para su edad (contenidos violentos, con 16
drogas...)

Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97

[FILTRO P45.b. P18.b =1, 2, 3, 4]

45. Engeneral, pensando enla seguridad y confianza de tus compras, ¢como calificarias
tu forma de comprar online? &Y la forma de comprar de tu hijo/a? Utilizar una escala de
0 a 10, donde O es "nada segura” y 10 es "totalmente segura”.

0. NADA SEGURA 10. TOTALMENTE SEGURA

45.a0.TU O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 99

45.b. Tu hijo/a 0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 99
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Bloque 7. Educaciéon y acompafnamiento

46.En unaescalade1a5de NINGUNAPREOCUPACION (1) a MUCHA PREOCUPACION
(5), ¢écuadl es tu grado de preocupacion para cada una de las siguientes situaciones
relacionadas con tu hijo/a e Internet? (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

Ser victima de ciberacoso (bullying) o ciberviolencia 1-5
Ser victima de acoso sexual online 1-5
Uso excesivo de redes sociales 1-5
Uso excesivo de videojuegos o videojuegos online 1-5
Exposicién a noticias falsas (fake news) y desinformacién 1-5
Acceso y consumo de pornografia 1-5
Acceder a contenido inadecuado para su edad (violencia, drogas, etc.) 1-5
Que sea victima de un ciberdelito o estafa 1-5
Sufrir efectos negativos para la salud mental por el uso de redes sociales 1-5
(ansiedad, baja autoestima, estrés, irritabilidad, etc.)

Que esté en contacto con personas adultas o desconocidas 1-5
Que exponga su intimidad o privacidad en redes sociales 1-5
Que vea publicidad de productos o servicios no acordes a su edad 1-5
Que apueste en casinos online o apuestas deportivas 1-5
Hacer compras compulsivas o innecesarias de productos o servicios 1-5
Hacer compras online de productos o servicios no acordes para su edad 1-5
(+18)

Que haga micropagos en videojuegos (cajas de botin, sobres de futbol, 1-5
skins o mejoras estéticas, mejoras en su personagje, etc.)

Sufrir mensajes de odio o insultos (por razén de sexo, género, ideologia, 15

religién, etnia...)

47. A continuaciodn, tienes una serie de afirmaciones relacionadas con la educacién
de tu hijo/a acerca de las compras online. Sefala todas las cuestiones que hayas
ensefiado o hablado con tu hijo/a. (RESPUESTA MULTIPLE) (ROTAR)

47.a. Control del gasto y gestion del dinero

Ensefar a distinguir entre necesidades y deseos

Ensefar a poner limites al dinero que gasta

Decir que compare precios antes de comprar

Fomentar hdbitos de ahorro antes de hacer compras

Hacer entender el valor real del dinero (fisico y digital)

ol IWIN|=-

Evitar que compre por impulso o presién de grupo

Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97
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47.b. Seguridad y ciberseguridad

Advertir de que comparta sus datos personales o bancarios

Ensenar a reconocer cuando un sitio de compra no es fiable 2
Ensefar a utilizar contrasefias seguras y autenticacién en sus cuentas de 3
compra

Ensenar a evitar fraudes o estafas online 4
Hacer que me consulte antes de introducir métodos de pago nuevos 5
Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97
47.c. Consumo responsable

Ayudar a reflexionar antes de comprar si realmente lo necesita 1
Fomentar que valore la calidad del producto mds alld de la marca 2
Advertir de cdmo influye la publicidad en sus decisiones 3
Ensefar a que no se deje llevar por modas o productos virales 4
Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97
47.d. Educacion familiar y comunicacion

Hacer que hable conmigo (o mi pareja) antes de hacer ciertas compras
Fomentar que participe en las decisiones de consumo de la familia 2
Hacer que entienda las consecuencias de sus decisiones de compra en la 3
economia familiar

Poner normas y hacer que entienda las normas de gasto establecidas en 4
casa

Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97
47.e. Compras online especificas

Ensefnar aleery entender las condiciones de compra, devolucién y garantia
Explicar cémo funcionan las suscripciones 2
Explicar cémo funcionan los micropagos 3
Advertir de los problemas que puede implicar los patrones oscuros de
disefio y otros mecanismos que fomentan la ludopatia o el consumo 4
compulsivo

Ninguna de las anteriores (RESPUESTA UNICA) (FIJAR) 97

[FIN DEL CUESTIONARIQO]
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ANEXO 2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En este punto se muestran los detalles sobre la muestra de personas que participaron en la
encuesta online. Es decir, se muestran los datos de las principales variables sociodemogrdéficas
de las madres y los padres.

GENERO GRUPOS DE EDAD NIVEL DE ESTUDIOS

0,3 0,8

81,6
Mujeres 28 a 34 afos Hasta Sec. obligatoria
Hombres 35 a 44 afos Sec. posobligatoria (y FP GM)
. Otro género 45 a 55 afos Est. superiores (incl. FP GS)
ACTIVIDAD PERSONAS EN CONVIVENCIA CARENCIA MATERIAL
Sola/o | 1,7

Hijas/os - 92,8

Otras I 4
personas !
Trabaja Ninguna carencia
En paro Carencia leve
Otra situacién Carencia severa
TAMANO DE HABITAT NUMERO DE HIJAS/OS GENERO/EDAD DE HIJAS/OS

. Menos de 10.000 habitantes
10.000 a 49.999 habitantes

. 1 hija/o

. Hijas de 12 a 14 afios

50.000 a 99.999 habitantes I I

100.000 a 999.999 habitantes Hijos de 15 a 17 afios
1.000.000 o mdés habitantes

2 hijas/os Hijas de 15 a 17 afios

3 0 mads hijas/os Hijos de 12 a 14 anos
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