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Quantitative Analysis Digital consumption, particularly on consumer platforms, has
Digital Divide seen major growth in recent years and has transformed consumer
Digital Consumption markets. However, little sociological research has been conducted
Social Inequality that provides insight into how this process is unfolding. In the light
Platforms of studies that have analysed the digital divide at different levels, we

propose to analyse whether online consumption is a new factor for
social fragmentation and inequality. A quantitative methodological
strategy is used based on the “Survey on equipment and use of
information and communication technologies in households” of

the Spanish Institute of Statistics (Encuesta sobre equipamiento y
uso de tecnologias de informacidn y comunicacion en los hogares,
Instituto Nacional de Estadistica). The results support the hypothesis
that digital consumption creates new structures of social inequality,
both in terms of access and internal differences between online

consumers.
Palabras clave Resumen
Andlisis cuantitativo En los ultimos afos el consumo digital, muy en particular el realizado
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Consumo digital relevancia que esta transformando los mercados de consumo. Sin
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A la luz de los estudios que han analizado la brecha digital en sus
distintos niveles, proponemos analizar si el consumo online constituye
un nuevo factor de fragmentacién y desigualdad social. Planteamos
una estrategia metodoldgica cuantitativa a partir de la Encuesta sobre
equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacion

en los hogares del Instituto Nacional de Estadistica. Los resultados
apoyan la hipétesis segun la cual el consumo digital abre nuevas
estructuras de desigualdad social, tanto relativas al acceso, como a
diferencias internas entre los consumidores en linea.
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INTRODUCTION

Recent decades have seen a major transfor-
mation of consumer markets. The applica-
tion of new information and communication
technologies, such as the Internet and its
myriad capabilities, have revolutionised the
types of commercial relations that had pre-
vailed until a few years ago, with vast con-
sequences for consumption. The most sig-
nificant changes include what has become
known as online consumption (Denegri-Knott
and Molesworth, 2010). This type of con-
sumption, which mostly takes place through
digital technology platforms, has continued
to grow in the main commercial sectors,
and received its ultimate impetus during the
COVID-19 pandemic. In 2020, millions of
Spanish online consumers, practically 80 %
of internet users, made an online purchase.
The volume of online spending has doubled
in the last 5 years (ONTSI, 2021).

The development of these digital con-
sumption practices has led to the purchas-
ing habits of Spaniards becoming somewhat
homogenised with respect to consumers in
more advanced Western economies, who
have had a few years’ head start in terms of
the use of transnational consumption plat-
forms (Alonso and Fernandez-Rodriguez,
2021b). Digital consumption has thus come to
represent a certain “normalisation” of Span-
ish consumer society, which has also be-
come aligned with the internationally prevail-
ing, more cutting-edge types of commerce.
However, the progress of digital consump-
tion in the Spanish market has taken place
in a period marked by economic and so-
cial crises that have resulted in a landscape
of strong social fragmentation (Rodriguez
Lopez, 2022; Alonso, Fernandez-Rodriguez
and Ibanez, 2016; Nachtwey, 2017). In es-
both work and consumption, this trans-
lates into uneven and contradictory trends
that seem to be pivoting around the digital
environment, in particular e-consumption,
among other areas (De Marco, 2022;

Pérez-Amaral, 2020; Calderon-Gémez, 2021;
Robles et al., 2016).

In order to contribute to the knowledge
about how some social structures help
shape online consumption in Spain, this pa-
per analyses whether this type of consump-
tion runs parallel to processes of inequality
in terms of access to, uses of, and benefits
linked to certain forms of consumption (the
three levels of the digital divide). The aim is
to provide an empirical analysis to add to
the debate about whether online consump-
tion tends to be a new form of commer-
cial and consumer fragmentation (Arvai and
Mann, 2022), as well as to reinforce exist-
ing social and symbolic boundaries (Airoldi,
2022; Alonso and Fernandez-Rodriguez,
2021a, 2021b).

CONSUMER PLATFORMS
AND INEQUALITY

The rise of online consumption should be
understood as a crossroads of processes
and factors among which the so-called
fourth technological revolution probably
plays the leading role (Schwab, 2018). Ad-
vances in information and communication
technologies, as well as in artificial intelli-
gence and computer technology, have ena-
bled the development of the internet and the
myriad social transformations linked to it.
The increase in communications, efficiency,
speed and decentralisation of processes,
the management and processing of large
amounts of information and, above all, the
growing opportunities for exchanges and
transactions, have contributed to generating
new conditions and scenarios for consump-
tion. The expansion of digital devices in their
most varied forms, from desktop comput-
ers to laptops and tablets or the most re-
cent smartphones, have amplified the ways
in which the network can be accessed, as
well as the infrastructures that it provides for
consumption practices (Dijck, 2016).
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The processes linked to this technolog-
ical expansion notably include that of ap-
pification. This notion refers to the grow-
ing importance of software applications
in a multitude of social domains (Morris
and Murray, 2018). In consumption, this in-
crease in applications that can be down-
loaded onto mobile devices has resulted in
a new type of shop window experience and
hyper-individualised entry into purchasing
practices. For example, there are applica-
tions from commercial brands or large re-
tailers that operate as digital retail spaces.
In order to make businesses as profita-
ble as possible in line with the digital con-
sumer culture, these applications seek to
offer benefits and facilities to their custom-
ers, giving them the opportunity to taking
different actions: placing orders, making
payments, comparing prices and products,
receiving all kinds of information, and pro-
viding an opportunity to participate in loy-
alty campaigns to consumers themselves,
among others (Fuentes and Svingstedt,
2017). Some studies have estimated that
the number of users will increase in the
coming years; it is therefore foreseeable
that the number of applications will also
grow, as well as their importance in con-
sumption processes. It has been reported
that purchase intentions have increased
with the use of apps (Alnawas and Aburub,
2016; Frick et al., 2020); consequently, digi-
tal mediation in consumption has become a
growing trend (Latour, 2001).

Parallel to apps, another central as-
pect in the emergence of online consump-
tion has been the increasing platformisa-
tion of consumer markets (Moati, 2021).
The central position acquired by platforms
is a far-reaching structural change, which
brings about new forms of organisation of
economic activities closely linked to the ad-
vances in digital technology (Srnicek, 2019).
The consumer sector is one of the areas
that has shown the greatest influx of this
type of technology in recent years. Plat-

forms provide a digital infrastructure model
on the basis of which different economic
actors, suppliers, product suppliers, distrib-
utors, major brands, advertising agencies
and users, and consumers themselves can
organise and interact (Dijck et al., 2018).

Platforms maintain control over the dig-
ital arena in which transactions take place,
especially the data produced, and create
conditions conducive to stimulating con-
sumption (Frick et al., 2020; Zuboff, 2020).
The role of algorithms in tracking and analys-
ing digital traces, as well as the use of trans-
actional data for consumption, is increasingly
significant (Barbeta-Vifas, 2023). For exam-
ple, the use of machine learning models and
transactional files allows platforms to build
consumer profiles based on capturing their
own online practices. This can be used to
tailor recommendations, segment the market
with multidimensional criteria, and predict,
while also stimulating, the behaviour of those
consumers (Airoldi, 2022; Beer and Burrows,
2013; Latour, 2007).

This expansion of digital technology plat-
forms in areas such as consumer goods is
reshaping markets, with a largely unknown
social and business impact. Recent post-
modern research points to the freedom, li-
quidity, opportunity and empowerment that
digital consumption may bring to consumers
(Kozinets et al., 2021; Hoffman and Novak,
2018; Bardhi and Eckhardt, 2017). In con-
trast, other studies have emphasised that
both access to and use of new digital tech-
nologies, including in consumption, have
emerged as new factors in social inequality
(Ragnedda, 2017; Arvai and Mann, 2022). To
a large extent, these processes of inequal-
ity are related to digital mediations, which,
however, are often presented as real “black
boxes”. Digital technology, far from being
neutral and objective, is socially mediated by
different levels of social and historical struc-
tures that are embedded in non-human ac-
tors. As digital mediators, these tend to gen-
erate emerging social practices which often
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reproduce existing offline social inequalities,
as well as generating new ones in the online
space (Latour, 2001; Airoldi, 2022).

The idea of the “digital divide” arises from
these considerations, while the multiple op-
portunities offered by digital technology to-
day make it more complex. Thus, academic
consensus is far from being reached, and the
debate about whether inequalities are only re-
lated to internet access, or whether they are
more related to the uses of these technolo-
gies (Dijk, 2006) can also be applied to on-
line consumption. The rapid technological
development and expansion of the digital en-
vironment makes this debate a dynamic and
evolving issue. What in the early years of the
internet may have functioned as a predictor
of inequalities (e.g. access), the relative perva-
siveness of digital devices in advanced socie-
ties, as well as the centrality of platforms, may
have shifted the focus of the divide to other
aspects such as usage (Hargittai, 2010; Dijk,
2006).

THE DIGITAL DIVIDE AND ONLINE
CONSUMPTION

A 3-level theoretical framework of the pro-
cesses of social inequality in digital environ-
ments has recently been proposed to or-
ganise and integrate the main findings
(Lutz, 2019). The first level refers to une-
qual access to the internet, inequality be-
tween those who have access and those
who do not. In these studies the most rel-
evant aspect to the analysis of digital con-
sumption is that there are socio-economic
barriers to online access (albeit decreas-
ing in core countries) (Arvai and Mann,
2022; Buhtz et al., 2014), as well as age-
related barriers (Rosales and Fernandez-
Ardevol, 2020). In addition, the expansion of
devices with different capabilities in terms of
access to the services offered by the network
persists as an emerging avenue for unequal
access to certain content. Mobile devices,

for example, the most widespread among the
population, may have greater difficulties in ac-
cessing certain platforms, thus decreasing the
potential for consumption.

The second level refers to inequalities
in use and users’ skills. Most studies point
to socio-economic inequalities in internet
use, but also to the impact of other fac-
tors such as age, sex/gender and education
level, although contradictory results have
been reported for the first two in terms of
consumption (De Marco, 2022). These fac-
tors have a specific influence depending on
the different types of use carried out by us-
ers (Lindblom and Rasédnen, 2017). Thus,
for some types of use, such as virtual so-
cial networks, the gap is strongly marked
by age, while other types of use depend on
other factors (Pew, 2018; Hargittai, 2010).

From other perspectives, usage has been
analysed on the basis of the concept of affor-
dance. In one of the first developments, Don-
ald Norman (2011) defined affordance as the
potential characteristics of an object, e.g. a
digital device, and how these relate to how it
may be used by an individual. These are us-
er-object relational properties that some au-
thors have articulated with Bourdieu’s habitus
(Fayard and Weeks, 2014). Thus, it is possible
to analyse existing inequalities in the face of
specific affordances or potential provided by
certain digital objects or platform interfaces
in certain social groups. Some recent studies
have found levels of affordances associated
with digital objects or platforms linked to re-
lational uses as well as symbolic distinctions
(Denegri-Knott et al., 2022).

In a different vein, some research has an-
alysed “digital skills”, understood as the abil-
ity of users to operate strategically in the dig-
ital environment in pursuit of objectives. In
these cases, higher social positions, both
in terms of education and economic capi-
tal, also favour higher levels of digital skills
(Deursen and Dijk, 2014). In relation to these,
some studies indicate the role they play in in-
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creasing the likelihood of making an online
purchase (Garin-Mufioz et al., 2019). At the
attitudinal level, what has been called “digi-
tal trust” has also been identified as a key el-
ement in purchasing decisions (Fernandez-
Bonilla, Gijon and Vega, 2022).

The third level of inequality has been con-
ceptualised to analyse those social environ-
ments where access and use are more heter-
ogeneous. This level refers in particular to the
“profits” and “losses” (not only monetary, but
in a broad sense) involved in having the ability
to use the internet. These are those favour-
able offline outcomes that users achieve as
a result of the best uses of technology (Lutz,
2019). The studies dedicated to analysing this
third level of inequality have focused on the
conceptualisation of “digital capital”. This is
the set of skills and objective opportunities to
develop these skills in digital environments,
which can potentially be accumulated and
related to other capitals (cultural, economic,
symbolic, social), giving rise to new struc-
tures of inequality (Ragnedda, 2017). Some
of the studies that have focused on this level
have sought to analyse the extent to which
internet users save money or effort in certain
digital practices, whether they have more or
fewer contacts, etc., so the range of inequal-
ities derived from online consumption can be
remarkable. Consumer platforms provide of-
fers, recommendations, payment facilities,
travel and after-sales services, among others,
which leave most traditional businesses lag-
ging behind (Moati, 2021; Buhtz et al., 2014).

Some research has indicated that attitu-
dinal variables and technological skills are
more relevant at this level than traditional so-
cio-demographic factors, age being the most
important (Lutz, 2019). Regarding the differ-
ences posed by age, it is worth noting the
distinction made by Rogers (2013) , between
digital natives and non-natives. He assumed
greater socialisation and digital skills among
the former, which can be applied to con-
sumption (Rosales and Fernandez-Ardévol,
2022; Smith et al., 2015).

Additionally, some empirical studies on
the situation in Spain have reported feed-
back relationships between different forms
of capital (economic, social, cultural) and
what has been called digital capital, which
sometimes acts as a “bridge capital” to other
capitals, favouring reproduction processes
(Calderon-Gomez, 2021). Along these lines,
and consistently with our results, different
studies have pointed to the importance of
educational level and, depending on the
case, age and socioeconomic level, as de-
terminants not only of internet use and the
types of online consumption, but also as a
boundary in relation to access to online con-
sumption (De Marco, 2022; Pérez-Amaral
et al., 2021, 2020; Fornari, 2020).

Beyond the material advantages linked to
prices, travel or offers, online consumption
also shapes new individualised, symbolic
boundaries through which a dynamic con-
sumer is constructed, legitimised by what
represents the most advanced and privileged
segments of the social structure. Access
to digital consumption is thus a symbolic
boundary between the consuming subject
who is hyper-connected to the consump-
tion and platform systems and the low-cost
consumer based on precarious forms of un-
derconsumption (Airoldi, 2022; Alonso and
Fernandez-Rodriguez, 2020, 2021a).

The analysis that follows is focused on
this issue and on the internal differences
between online consumers. Some specific
objectives will guide the analysis:

— Analyse the type of online purchases, the
social distribution of spending on these
purchases, as well as the structure of this
spending.

— Analyse the economic and socio-demo-
graphic factors that contribute to explaining
online consumption, as well as the main
social differences between consumers.

— Develop a typology of online consumers
that allows us to create a social map of
digital consumption.
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METHODOLOGY

Analytical strategy

A multi-step analytical strategy is proposed
in which, firstly, the socio-demographic
characteristics of individuals were com-
pared according to whether or not they
were online consumers. Specifically, this is
an analysis of whether there is a relation-
ship between online shopping and a set of
socio-demographic variables. This analysis
was carried out using the chi-square test of
contingency tables, which identifies whether
there is a relationship between variables or
not. If a significant relationship were found,
corrected standardised residuals would be
analysed to identify associations between
categories of variables.

Secondly, in order to delve deeper into
the internal differences of online consumers,
a multiple correspondence analysis (MCA)
was performed. This technique makes it
possible to examine relationships between
categorical variables and to analyse similar-
ities between individuals from a multidimen-
sional perspective (Blasius and Greenacre,
2014; LeRoux and Rouanet, 2010). A set of
(active) variables associated with the type
of online consumption configured a factorial
space and helped identify the main factors
that define this online consumption space
and, furthermore, situate individuals within
this space.

In parallel, a set of socio-demographic
variables including educational attainment,
age, gender, household income level, em-
ployment status and occupational category
were also introduced into the analysis’. This
set of illustrative variables does not affect
the construction of the online consumption

1 Indicators of digital skills were not included, as the
analysis included age and educational level, which
were two of the most important and influential factors
for all types of digital skills (Deursen, Dijk and Peters,
2017).

space, but rather it helps to illustrate the re-
lationship between the consumption space
and the socio-demographic characteristics
of individuals. In this way, it is possible to
analyse how the online consumption space
is socially structured.

Finally, once the main factors defin-
ing the space and locating the individuals
had been identified, a classification analy-
sis was carried out that identified the differ-
ent types of online consumers according to
their proximity in the factorial space.

Data

The data came from the 2021 “Survey on
equipment and use of information and com-
munication technologies in households”
by the Spanish National Statistics Institute
(INE) (Encuesta sobre equipamiento y uso
de tecnologias de informacion y comuni-
cacion en los hogares, Instituto Nacional de
Estadistica (INE)). The survey has been car-
ried out annually since 2002, and is aimed
at people over 16 years of age. It collects
data on the development and evolution of
the Information Society. It has followed the
methodological recommendations of the
Statistical Office of the European Union
(EUROSTAT) since 2006.

Measurements

Active variables: types of online consumption

Several questions relating to online shop-
ping habits were analysed in order to define
the online consumption space. The analysis
was carried out if the respondent had pur-
chased a product or service on the Internet
over the previous three months.

Table 1 below shows the questions ana-
lysed, which address physical purchases of
different products, subscriptions to differ-
ent products, amount spent and frequency
of purchase.

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N.* 184, October - December 2023, pp. 23-46



Marc Barbeta-Vifias and Albert Sanchez-Gelabert 29
TABLE 1. Active variables associated with the type of online consumption
Yes
Please tell me if you purchased any of the following products, in physical form, for private use,
either on a website or an online application, in the last 3 months. Include both online purchases from N %
businesses and from individuals, including used goods.
Clothing, shoes or accessories, jewellery 4,308 65.8
Sporting goods (excl. sportswear) 2,071 31.6
Children’s toys or childcare items 1,635 23.5
Furniture, home accessories 2,066 31.6
Music in physical format: CD, viny! 345 5.3
Films or series in physical format: DVD, Blu-ray 248 3.8
Printed books, magazines or newspapers in physical format 1,780 27.2
Computers, tablets, mobile phones 1,380 21.1
Electronic equipment or household appliances 1,863 28.5
Medicines or dietary supplements 1,111 17.0
Restaurant deliveries, fast food, catering services, etc. 2,286 34.9
Food or drinks from shops, supermarkets 1,266 19.3
Cosmetics, beauty or wellness products 1,981 30.3
Cleaning or personal hygiene products 1,181 18.0
Bicycles, mopeds, cars... or spare parts for them 720 11.0
Other physical goods 1,968 30.1
Have you purchased or subscribed to any of the following products through a website or an app for o
private use in the past 3 months? Free apps are excluded N %
Music (streaming or downloads) 1,121 17.1
Films or series (streaming or downloads) 1,721 26.3
E-books, magazines or online newspapers 887 13.6
Games online or as a download on phone, consoles, tablet... 1,069 16.3
Software as downloads, incl. updates 2,141 32.7
Health and fitness-related applications 985 15.0
Other applications (travel, languages...) 1,007 15.4
Sporting event tickets 336 5.1
Tickets for cultural events (cinema, concerts...) 1,632 24.9
Internet or mobile phone connections 885 13.5
Supply of electricity, water, gas... 617 9.4
Please estimate how much money you have spent in total on your purchases via a website or an app, N %
for private purposes, in the last 3 months. Exclude the purchase of shares or other financial assets
Less than 50 euros 1,059 17.1
From 50 to less than 100 1,632 26.3
From 100 to less than 300 1,866 30.0
From 300 to less than 500 774 12.5
From 500 to less than 700 336 5.4
From 700 to less than 1000 euros 202 3.3
1000 euros or more 341 5.5
Total 6,210 100.0
How many times have you bought or ordered goods or services online for private purposes in the N %
last 3 months?
Once or twice 2,877 44.0
3 1o 5 times 2,002 30.6
6 to 10 times 795 12.1
More than 10 times 871 13.3
Total 6,545 100.0

Source: Author’s own elaboration with INE data.
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llustrative variables: socio-demographic factors

In order to analyse the relationship between
platform consumption and the social and
demographic characteristics of consum-
ers, a set of illustrative variables were intro-
duced to allow us to analyse how the online
consumption space was socially structured.

Following previous literature, the 6 illustra-
tive variables that are usually the most rel-
evant were used: age, gender, educational
level, household income, employment sta-
tus and occupational category. The table
below shows the values of the variables, as
well as their absolute and relative frequen-
cies:

TABLE 2. /llustrative variables. Absolute and relative values

Occupational category N %

Management 272 4.20
Scientific and intellectual professionals 1,126 17.20
Technicians and mid-level professionals 717 11.00
Office employees 629 9.60
Services and retail workers 555 8.50
Employees qualified in agric. and fishing 620 0.90
Crafts persons and qualified industry workers 351 5.40
Machinery and installations operators and assembly personnel 224 3.40
Unskilled workers 256 3.90
Armed Forces 290 0.44
Not in the labour force 2,324 35.50
Total 6,545 100.00
Sex N %

Male 3,083 47.10
Female 3,462 52.90
Total 6,545 100.00
Household income N %

Less than 900 euros 563 9.80
From 900 to less than 1,600 euros 1,750 30.40
From 1,600 to less than 2,500 euros 1,662 28.80
From 2,500 to less than 3,000 706 12.20
3,000 or more euros 1,083 18.80
Total 5,764 100.00
Employment status N %

Employed 3,535 54.00
Self-employed 667 10.20
Unemployed 675 10.30
Student 465 7.10
Pensioner or early retiree 640 9.80
Permanently disabled 103 1.60
Housework 152 2.30
Other 308 4.70
Total 6,545 100.00
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TABLE 2. /llustrative variables. Absolute and relative values (continuation)

Age

Up to 25
26-35
36-45
46-55
56-65
66-75
76-85
86-95
Total

Education level

Compulsory schooling

Post-compulsory education(BAC/initial vocational training)
Non-univ. higher education (higher-level vocational training/own degrees,

certified by the institution)
University education
Total

N %
734 11.20
870 13.30
1,792 27.40
1,571 24.00
1,032 15.80
441 6.70
94 1.40
11 0.20
6,545 100.00

N %
1,371 21.00
1,695 25.90
933 14.30
2,540 38.80
6,539 100.00

Source: Author’s own elaboration with INE data.

RESULTS

Online consumers: inequalities in access
to consumption

First, the social differences in access to
online consumption were analysed, which
corresponded to the first level of the
digital divide (Dijk, 2006). That is, the
socio-demographic characteristics of indi-
viduals were identified and compared be-
tween online consumers and non-online
consumers?.

The results showed (Table 3) that about
one third of the population did not make on-
line purchases (30.1 %). There were, in turn,
clear social differences according to the dif-
ferent variables analysed. For example, one
of the factors that clearly showed differ-
ences in consumption was age. The Cram-
er's V value between the variables of age

2 The following question was analysed: “Have you ever
purchased products or services online for private pur-
poses?”.

and online consumption showed that there
was a moderate relationship between these
two variables. In terms of interpretation, it
can be seen that the youngest age groups
were those with the highest percentages of
online consumption; in contrast, there was
a significant increase in the percentage of
people aged 65 and above who had not
made any online purchases in the previous
3 months. This is consistent with the results
provided by De Marco (2022), who also re-
ported that of online consumption was less
likely to take place among the elderly. How-
ever, De Marco also noted that younger
people (18-24 years), possibly due to lower
purchasing power, consumed less than the
middle-aged groups, something that was
only shown by the data in the case young
adults (36-45 years).

Educational attainment level was also a
clear element of inequality in access to on-
line consumption: more than half of peo-
ple with the lowest levels of education (up
to compulsory education) did not engage in
online purchasing (562.4 %). This was 20 per-
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centage points above the average for the
population as a whole (30.1 %). At the same
time, it was seen that the higher the level of
education, the higher the percentage of the
population who makes online purchases,
reaching almost 90 % in the case of peo-
ple with university education. The level of
household income was also one of the ele-
ments that had a significant impact on on-
line consumption: households with the low-

est income levels (up to 1600 €) had the
lowest levels of online consumption. Again,
the pattern was clear as household income
increased: nearly 90 % of households with
an income of 3000 € or more made pur-
chases online. Overall, these data are also
consistent with previous data both for Spain
(De Marco, 2022; Pérez-Amaral, 2020) and
for online consumption in other countries
(Fornari, 2020; Buhtz et al., 2014).

TABLE 3. Online consumer characteristics: age, education level, household income and gender

Internet shopping

Yes No Total

% N % N % N
Age [V Cramer = 0,408]*
Up to 25 82.3 926 17.7 199 100.0 1,125
26-35 90.8 1,041 9.2 105 100.0 1,146
36-45 88.8 2,160 1.2 273 100.0 2,433
46-55 762 2,079 238 648 100.0 2,727
56-65 59.0 1,580 41.0 1,700 100.0 2,680
66-75 43.5 718  56.5 932 100.0 1,650
76-85 27.5 151 72.5 398 100.0 549
86-95 19.6 18 804 74 100.0 92
Educational level [V Cramer = 0,374]*
Compulsory schooling 47.6 2,116 52.4 2,327 100.0 4,443
Post-compulsory education 76.1 2,297 23.9 721 100.0 3,018
Non-university higher education 83.7 1,183 16.3 230 100.0 1,413
University education 87.3 3,068 12.7 447 100.0 3,515
Household income [V Cramer = 0,274]*
Less than 900 euros 50.6 866 494 847 100.0 1,718
From 900 to less than 1,600 65.2 2,441 34.8 1,302 100.0 3,743
From 1,600 to less than 2,500 758 2,135 242 680 100.0 2,815
From 2,500 to less than 3,000 87.6 886 124 125 100.0 1,011
3,000 or more euros 89.2 1269 10.8 153 100.0 1,422
Sex [V Cramer = 0,058]*
Male 72.8 4178 27.2 1,561 100.0 5,739
Female 675 4,495 325 2,168 100.0 6,663
Total 69.9 8,673 30.1 3,729 100.0 12,402

Note: *p < 0,001 ** p< 0.01 for chi-square test. Cramer’s V coefficient is shown in brackets as an indicator of the strength
of association between variables | The italic percentages show those categories with corrected residuals above the value +

1.96 as an indicator of association between variable categories.

Source: Author’s own elaboration with INE data.
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Following this rationale, patterns of ac-
cess to online consumption were also ana-
lysed in terms of individual occupational var-
iables. Specifically, in relation to employment
status, those in employment (employed and
self-employed) and students made the high-
est percentage of online purchases, in contrast
to the unemployed, retired and other categories.

When analysing the data specifically
by occupational category, it can be seen
that unskilled workers (36.8 %) and, es-
pecially, farmers and skilled agricultural,
forestry and fishing workers (40.9 %) were
the occupations that bought online the
least among the overall occupational cat-
egories.

TABLA 4. Online consumer characteristics: occupational variables

Internet shopping

Yes No Total

% N % N % N
Occupational category [V Cramer = 0,342]*
Management 91.3 324 8.7 31 100.0 355
Scientific and intellectual professionals 93.1 1,322 6.9 98 100.0 1,420
Technicians and mid-level professionals 91.4 857 8.6 81 100.0 938
Office employees 89.0 780 11.0 96 100.0 876
Service and retail workers 76.9 747 23.1 224 100.0 971
Employees qualified in agric. and fishing 59.1 91 40.9 63 100.0 154
Crafts persons and qualified industry workers 74.3 478  25.7 165  100.0 643
Machinery and installations operators and assembly 78.4 312 216 86 100.0 398
personnel
Unskilled workers 63.2 400 36.8 233  100.0 633
Armed Forces 92.5 37 7.5 3 100.0 40
Not in the labour force 55.7 3,325 44.3 2,649 100.0 5,974
Employment status [V Cramer = 0,369]*
Employed 84.0 4,451 16.0 850 100.0 5,301
Self-employed 79.8 864 20.2 219  100.0 1,083
Unemployed 67.3 920 32.7 447 100.0 1,367
Student 79.9 591 20.1 149  100.0 740
Pensioner or early retiree 42.7 1,031 57.3 1,385 100.0 2,416
Permanently disabled 53.0 148  47.0 131 100.0 279
Housework 42.2 242  57.8 332  100.0 574
Other 66.4 426 336 216 100.0 642
Total 69.9 8,673 30.1 3,729 100.0 12,402

Note: *p < 0.001 ** p< 0.01 for chi-square test. Cramer’s V coefficient is shown in brackets as an indicator of the strength of
association between variables | The italic percentages show those categories with corrected residuals above the value + 1.96

as an indicator of association between variable categories.

Source: Author’s own elaboration with INE data.
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The main discriminating factors of the type
of online consumer

Once the bivariate patterns were identified,
multiple correspondence analysis (MCA)
was carried out by introducing a multidi-
mensional perspective. The first step af-
ter performing the MCA was to select the
number of factors that defined the factor
space associated with the type of online
consumption and the frequency and value

of purchase. The factors were defined by
the eigenvalue, which could be used to
calculate the inertia or explained variance.

Following the instructions given by
LeRoux and Rouanet (2010), using Benzécri's
correction, the significance of each of these
factors and their explained variance were iden-
tified. As can be seen in the table below, 6
axes were identified where inertia progressively
decreased in each of the subsequent factors.

TABLE 5. Multiple Correspondence Analysis with a selection of active variables. A selection of factors

Factors Eigenvalue Corrected eigenvalue % explained inertia % cumulative inertia
1 0.1667 0.0175 93.75 93.75
2 0.0614 0.0007 3.89 97.63
3 0.0480 0.0002 0.99 98.62
4 0.0459 0.0001 0.70 99.32
5 0.0431 0.0001 0.40 99.72
6 0.0417 0.0001 0.28 100.00

Source: Author’s own elaboration with INE data.

The interpretation was based on the
first two factors, which accounted for about
98 % of the total cumulative inertia. Specif-
ically, the first factor accounted for about
94 % of the total explained variance and the
second factor for about 4 %. The rest of the
factors identified failed to explain 2.5 % of
the remaining total variance.

In order to interpret the axes, the rele-
vant contributions of the variables to each
factor were analysed (Table 1 in the annex).
This makes it possible to understand how
the different active variables introduced in
the analysis contribute to the formation of
the selected axes. Thus, when analysing
the contribution of the variables to the first
factor, it can be seen that this axis was de-
fined by the online purchase of goods and
its frequency. That is, consumers with a
high frequency of online purchases (more
than 10 times in the last 3 months) of a wide
variety of different products were placed
along the horizontal axis, from left to right,
and distinguished from consumers with a

low frequency of online purchases. These
consumers had made one or two small pur-
chases (amounting to less than 50 €). The
table in the annex shows the contributions
of the different types to the horizontal axis.

The figure below illustrates the contrast
between the types of variables on the hori-
zontal axis: the negative values (on the left of
the axis) correspond to the multiple and di-
verse products purchased online. The graph
plots the variables with the highest contri-
bution, i.e. those associated with higher val-
ues and purchase frequency. The positive
values on the horizontal axis represent those
consumers with more occasional online con-
sumption and without any specific product
associated with it. Thus, it can be seen how
the “No (purchase)” values of the products
that define this axis were concentrated. This
is why this axis can be seen as a continuum
that distinguishes people with more active or
frequent online consumption (on the left of
the axis) from non-consumers or occasional
consumers, at the opposite end.
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FIGURE 1. Plot of the active variables and types that contribute most to factor 1
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Source: Author’s own elaboration with INE data.

Although the explained inertia of the
second axis is much lower than the first,
the contribution of the variables introduces
interesting perspectives (Table 2 in the an-
nex). This axis includes, in addition to the
frequency and amounts of purchases, the

type of products consumed, whether they
were physical products or purchases or
subscriptions to products through a web-
site or app. Thus, the figure below shows a
comparison between these types of prod-
ucts along the vertical axis.

FIGURE 2. Plot of the active variables and types that contribute most to factor 2
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Source: Author’s own elaboration with INE data.
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The darker lines in the graph show con-
sumption of physical products such as clean-
ing products, cosmetics, food, clothing, furni-
ture, toys and medicines. At the opposite end
of the axis (lighter lines at the bottom of the
graph), purchases or subscriptions to prod-
ucts through a website or app are shown that
were closely related, in turn, to types of cul-
tural consumption: software, streaming mu-
sic and films, online games, e-books, internet.
Other applications, such as those for health
issues, are also worth mentioning.

Socio-demographic factors in online
consumption

The superimposition of socio-demographic
variables onto the online consumption
space provided a more in-depth view of
the relationship between individual and so-
cial factors, the volume and the frequency
of online consumption (first factor of the
consumption space), and the type of on-
line consumption (second factor of the con-
sumption space). In general terms, from the
perspective of the third level of the digital
divide, there was a transformation of capital
accumulated by individuals into ‘digital cap-
ital’ which, in turn, was retransformed into
skills and knowledge about the functioning

of digital platforms and technologies and
ultimately resulted in access to consumer
goods or services (Gomez-Calderdn, 2021).

In relation to the first axis (frequent con-
sumption - occasional consumption), a clear
relationship was found between online shop-
ping and household income, educational
level, age and occupational category, con-
sistent with previous studies (De Marco,
2022; Aravi and Mann, 2022; Lindblom
and R&sédnen, 2017). The pattern of the re-
lationship was clear: there was greater on-
line consumption (in terms of frequency and
amount) among households with higher in-
come and individuals with higher levels of
education and higher occupational catego-
ries. It was also seen that as the age of in-
dividuals increased, online consumption de-
creased, thus manifesting the second level of
the digital divide. This can be at least partly
accounted for by the tendency among older
people to have poorer digital skills (Deursen
and Dijk, 2014; Dijk, 2006). The same pattern
was identified regarding educational level:
the lower the educational level, the lower
the levels of online consumption; it was par-
ticularly low for people with no education or
whose educational attainment was compul-
sory schooling (Pérez-Amaral et al., 2021;
Lutz, 2019; Deursen and Dijk, 2014).

FIGURE 3. Plot of illustrative variables and their types in the online consumer space
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The second axis was characterised by a
certain type of consumption (physical vs. on-
line products), the most discriminating varia-
bles being age and gender. The population
group that that was most closely associ-
ated with online product consumption were
younger people (up to 25 years old), who
were in education or had a non-occupational
status. This is consistent with previous find-
ings and suggests a greater penetration of
online products among young digital natives
(Rogers, 2013), which can be accounted
for by digital socialisation and familiarity
with digital technology (Smith, Hewitt and
Skrbis, 2015). The results also showed that
men were more closely associated with this
type of online product consumption.

FIGURE 4. Plot of online consumer groups

Source: Author’s own elaboration with INE data.

The first group identified represented
16.6 % of all online consumers. This group,
which we have called Consumers who are
frequent online shoppers, included those
individuals who frequently engaged in on-
line consumption (+10 times in the last three

A proposal for an online consumer
typology

Once the online consumption space
has been defined and the main
socio-demographic variables associ-
ated with this space have been identi-
fied, a classification analysis is pertinent.
A typology of 6 types of online consumers
was selected, based on the results of the
cluster analysis and taking into account
histogram aggregation at each level. Fig-
ure 4 shows the dispersion of individuals
within the space defined by the first two
factors described above, and their allo-
cation to each type of online consumer as
shown in different colours.

months) and purchased multiple products,
especially physical products, specifically,
cleaning products, cosmetics, food, clothes,
furniture, toys, medicines, food deliveries,
books. Their demographic characteristics
were: young adults (36-45 years old), with
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high educational and occupational levels
(scientific and intellectual professionals,
technicians and mid-level professionals and
office employees) with a high household in-
come. There were more women than men in
this group.

The second group, identified as Female
clothing consumers, represented 26 % of
the total. Their type of consumption fo-
cused specifically on one product: clothing.
They had a medium consumption frequency
(3-5 times) and the amount of consumption
varied, but was generally between 100 and
300 €. This group was characterised by a
higher presence of women between 56 and
65 years of age.

A third group labelled Digital Native
Consumers accounted for more than 15 %
of the total population analysed (n = 991;
15.14 %). One of the distinctive elements of
this group was the importance of the digi-
tal medium for their consumption practices:
they watched films and listened to stream-
ing music, played online games, bought
software, purchased e-books and had food
delivered to their homes, among others. So-
cio-demographically, they were the young-
est age group: students of up to 35 years
old, but especially under 25 years old with
a medium-high consumption frequency (be-
tween 3 and 10 times) and medium pur-
chase values (between 300 and 500 €).

A fourth group was identified that rep-
resented the largest number of people,
with about one third of the total (30.1 %;
n = 2007). This group can be considered
to be Occasional Consumers as they had a
low consumption frequency (1-2 times) and
spent a minimal amount (less than 50 €).
Given this occasional consumption, this
group was not characterised by the con-
sumption of any particular product. In so-
cio-demographic terms, low educational
level, age bracket over 46 years and hav-
ing non-occupational status (retired, unem-
ployed, housework) were in the majority.

There was a fifth group that was more in
the minority and dispersed, which included
Consumers who are frequent, diversified on-
line shoppers (n = 446; 6.8 %). This group
was associated with men aged between 26
and 46, with high educational levels, highly
qualified occupations (managers, scientific
and intellectual professionals and techni-
cians and mid-level professionals), living in
high-income households (+ 3000 €). In re-
lation to online consumption patterns, they
were characterised by a very high frequency
(more than 10 times) and a high purchase
amount (more than 1000 €).

The last group also had greater disper-
sion than the other groups, similarly to the
previous one. These individuals consumed
multiple products, had a high purchase fre-
quency (more than 10 times) but spent a
lower amount than the previous group (be-
tween 300 and 700 €). Although they en-
gaged in diversified consumption of both
physical and online products, this type of
consumer was particularly characterised
by a high consumption of cultural prod-
ucts, so-called “Phyagital” cultural consumer
(n = 311; 4.75 %)3. Specifically, these in-
cluded the consumption of music (physical
purchase and also streaming), films (phys-
ical purchase and also streaming), books
(physical purchase and also e-books), tick-
ets for cultural events (cinema, concerts...)
and tickets for sporting events. In socio-
demographic terms, they were a group with
a higher presence of men.

DISCUSSION AND CONCLUSIONS

This paper has analysed online consump-
tion in Spain and its related social inequal-
ities. The data have allowed us to analyse
inequalities in access to online consump-
tion, as well as internal differences between

3 Type corresponding to hybrid consumers who en-
gaged in physical and digital consumption.
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digital consumers, which referred us to the
uses of consumption, based on a multiple
correspondence analysis. Finally, we have
conducted a classification analysis to con-
figure a typology of online consumers.

On the issue of access to online con-
sumption (the first level of the digital divide),
the data yield some interesting conclusions.
Firstly, far from there being widespread on-
line consumption, it is clear that around
30 % of the Spanish population is not in
the habit of frequent internet shopping. Fur-
ther insight is gained by looking at the so-
cial characteristics of these non-consum-
ers. There is a clear influence of economic
and social variables: the greater the eco-
nomic and cultural capital and, probably,
the greater the digital capital, the greater
the online consumption (Calderén-Gémez,
2021). Age is another decisive factor in ac-
cessing online consumption. Specifically,
a clear generational gap has been seen,
with internet consumption progressively de-
creasing from 55 years of age onwards.

These results suggest a first structure of
inequality whereby a social divide is forming
between those with and without access to on-
line consumption. If the sectors of the pop-
ulation with little or no access to this type of
consumption correspond to the social groups
with the least resources and the most precar-
ious, it is highly likely that an important part
of it is defined by the segments that engage
in defensive consumption and low-cost con-
sumption, which would reinforce the hypothe-
sis of Alonso and Fernandez Rodriguez (2020)
about the processes of social dualism. In this
sense, online consumption, given its differen-
tiating ability and its logic of newness, entails
an important symbolic difference between the
sectors that place greater expectations on
consumption and that are based around dif-
ferentiating strategies (Conde, 2020). In this
context, age seems to operate as a transac-
tional factor that further hinders the ability of
social groups with low capital and, especially,
subject to less digital socialisation, to engage

in online consumption (Smith, Hewitt and
Skrbis, 2015).

With regard to the analysis of the discrim-
inating factors of online consumption and
the social factors associated with it (second
and third level digital divide), the results tend
to reinforce the patterns and differences ob-
served in the bivariate analysis of access to
online shopping and different socio-demo-
graphic variables. This evidence would there-
fore point to a second structure of inequality
linked to the type of products consumed. Al-
though there are clear differences according
to economic and cultural capital, consistent
with national and international literature (De
Marco, 2022; Pérez-Amaral et al., 2021; Aravi
and Mann, 2022; Fornari, 2020), the impor-
tance of age in both processes, and espe-
cially in the type of products consumed,
should also be taken into account.

In relation to products, consistent with
the hypothesis of the symbolic boundary
linked to access, a shift can be inferred
from purchases in physical or traditional for-
mat to online purchases. In other words, the
structure of spending on online shopping
has diversified by different types of prod-
ucts that years ago were not purchased on-
line to the same extent; and at the same
time, some groups of consumers have been
identified who are frequent online purchas-
ers (ONTSI, 2021, 2010). The emergence of
marketplace platforms such as Amazon and
Alibaba, the shift of traditional shops to dig-
ital stores, as well as the proliferation of ser-
vices for home food delivery suggest that
this phenomenon is becoming widespread,
reinforcing the development of these new
consumer habits (Moati, 2021).

Additionally, the displacement can be
seen in the amounts spent by users, which
in some cases are significant, exceeding
1000 €. Social sectors with higher capital
and resources are related to higher spend-
ing volumes and, especially, to purchasing
a wider range of products than those who
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engage in sporadic online consumption
and have lower levels of capital. This would
be in line with the “breadth” of the upper-
middle class habitus and the new ways of
showing status linked to the flexibility, variety,
and display of knowledge afforded by digital
consumption (Eckhart and Bradhi, 2020).

Finally, with regard to the proposed ty-
pology, we observed that all but one of the
types identified form part of what in hier-
archical terms could be called the upper-
middle class, both at the educational and
socio-occupational level. The only group
with fewer resources and capital, which
could be placed in the middle and lower-
middle classes, was the occasional consumer
group which was characterised by being nu-
merous (31 % of the total) and being infre-
quent online consumers with low spending
(up to 50 €). These differences suggest an in-
ternal differentiation among digital consum-
ers that tends to reproduce those inequal-
ities that are already present in the social
structure. These results are significantly in
line with Fornari’s (2020) analysis for Italy.
Fornari found that a group of consumers who
were practically disconnected from digital
consumption, belonging to social groups with
low resources and capital, and a certain inter-
nal differentiation among digital consumers.

Regarding the latter, among those with
medium and high levels of capital, the most
notable differences seem to refer to the type
of products and the level of spending, al-
though they all seem to be significant: be-
tween 100 € and 300 € at least up to 1000 €.
Our results suggest that there is a type of
platform consumers who have shifted very
significant parts of their consumption to the
digital model, with certain differences by
gender, for example, in the case of cloth-
ing, which was found to be more common
among women. Age makes a specialised dif-
ference in terms of in the consumption of on-
line products and services by young digital
natives. There were also some consumers
specifically focused on cultural consumption

who, as some studies indicate, tend to re-
produce offline social divisions (Airoldi, 2022;
Beer, 2013). In all these cases, we would
be looking at an advantageous background
and/or lifepath that would result in greater
digital capital and, in turn, in the benefits and
possibilities associated with the practice of
online consumption, both material and sym-
bolic (Airoldi, 2022; Frick et al., 2020).

Empirical research on the Spanish case
(Alonso, Fernandez-Rodriguez and Ibafnez,
2023) has reported benefits of digital con-
sumption linked to the convenience asso-
ciated with online shopping. The perceived
absence of risk and high security in aspects
such as returns and payment methods, as
well as the wide range of products, offers and
the possibility of comparing prices, provide
added value that physical consumption can-
not compete with (Moati, 2021). These ben-
efits are consistent with the literature that
has connected consumption on platforms
with greater consumer choice, use and ac-
cess to information (Kozinets, Abrantes and
Chimenti, 2021). This is also perceived as
a rational and maximally optimising prac-
tice by consumers, as they imagine that
they have all the information available on the
market, as well as greater affordance in the
use of certain digital devices or platforms
(Fayard and Weeks, 2014). Finally, the value
of a certain differentiating avant-gardism can
have symbolic value, in that consumers per-
ceive digital consumption as an innovative,
cutting-edge, forward-looking and dominant
form of consumption among the advanced
sectors of society (Alonso, Fernandez-
Rodriguez and Ibafiez,2023).

In short, this study has shown how dig-
ital consumption is a new factor of inequal-
ity to be taken into consideration in the de-
velopment of the sociology of consumption.
This will be an undeniably crucial factor in
the processes of structuring consumption
in the near future. It opens up an enormous
field of opportunities for research, given the
dynamic fast pace at which this field is ad-
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vancing, in contrast to the scarce number of
studies on the issue.

One of the limitations of this study is
that research based on qualitative data will
be key to understanding the symbolic rep-
resentations of this type of consumption
and, with them, the underlying motivational
processes and reasons involved. Another
future challenge in the current context of
proliferation and ubiquity of social data is to
rethink a methodological approach in a rad-
ically innovative way (Savage and Burrows,
2007) that allows us to analyse a large set
of data and the traces we leave behind
as we interact in and with the digital envi-
ronment. It will be essential to learn more
about how to integrate these digital traces
as a source of information that allows for a
deeper analysis of social processes (Latour,
2007) in general, and digital consumption in
particular. This will require specifically us-
ing digital methods to enable data collection
and analysis (Rogers, 2013; Conde, 2023).

Despite this new methodological ap-
proach, however, what should not be forgot-
ten is those social sectors that are discon-
nected from digital consumption and from the
analysis of the different processes that can
lead to an increase in social inequality. In this
sense, it is necessary to rethink the methodo-
logical approach, as well as to go deeper into
more fine-grained and robust analyses of the
type of products and services consumed on-
line, in order to find consumption habits that
may express differentiated lifestyles; and last,
but not least, to gauge the advantages and
disadvantages of the practice of digital con-
sumption at all levels.
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ANNEX

TABLE 1. Contribution of variables and modalities to axis 1

. Modalities - Negative Modalities - Negative
Variables . .
coordinates coordinates
Factor 1 - Pursaching volume value contr. value contr.
Frequency of purchase 5.37 + 10 times 3.32 1-2 times 1.63
MUSIC_S 5.25 c 4.35
OTHERS_APP 5.20 Yes 4.40
FILM_STR 5.18 Yes 3.82
SOFTWARE 5.06 Yes 3.41 No 1.66
HEALTH_APP 4.91 Yes 417
Value of purchase 4.68 -50 € 1.60
CLEANING 4.53 Yes 3.71
INTERNET 4.36 Yes 3.77
COMPUTER 4.06 Yes 2.90
ELECTRO.D 3.94 Yes 3.1
DELIVERIES 3.92 Yes 2.55
FOOD 3.83 Yes 3.09
COSMETICS 3.48 Yes 2.43
SPORT_M 3.43 Yes 2.35
BOOKS_E 3.37 Yes 2.91
FURNITURE 3.18 Yes 217
GAMES_L 2.98 Yes 2.49
BOOKS 2.89 Yes 2.10
SUPPLIES 2.76 Yes 2.50
OTHERS_BI 2.50 Yes 1.75
CULTURE 2.35 Yes 1.77
TOYS 2.13 Yes 1.63
MEDICINE 213 Yes 1.77
SPORTS 212 Yes 2.01
FILMs 1.76 Yes 1.69

Source: Author’s own elaboration with INE data.
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TABLE 2. Contribution of variables and modalities to axis 2

Modalities - Negative

Modalities - Negative

Variables coordinates coordinates
Factor 2 - Consumption type value contr. value contr.
CLEANING 9.25 No 1.66 Yes 7.58
COSMETICS 8.18 No 2.47 Yes 5.71
Frequency of purchase 7.76 1-2 times 2.37 + 10 times 4.04
Value of purchase 6.94 -50 € 2.00 +1000 € 1.66
SOFTWARE 6.54 Yes 4.40 No 2.14
OTHERS_APP 5.68 Yes 4.80

MUSIC_S 5.41 Yes 4.48

GAMES_L 5.10 Yes 4.27

FOOD 4.79 Yes 3.87
CLOTHING 4.63 No 3.05 Yes 1.59
FILM_STR 4.62 Yes 3.40

FURNITURE 4.00 Yes 2.74
INTERNET 3.83 Yes 3.31

BOOKS_E 3.41 Yes 2.95

HEALTH_APP 3.24 Yes 2.75

TOYS 2.96 Yes 2.27
MEDICINE 2.64 Yes 2.19
FILMs 2.58 Yes 2.48

MUSIC 1.97 Yes 1.86

Source: Author’s own elaboration with INE data.
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INTRODUCCION

Las ultimas décadas han estado marcadas
por una importante mutacién de los merca-
dos de consumo. La aplicaciéon de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunica-
cién como Internet y sus multiples posibili-
dades han revolucionado las relaciones co-
merciales que habian dominado hasta hace
pocos afos, lo que ha tenido importantisimas
consecuencias para las formas de consumir.
Entre los cambios mas significativos encon-
tramos el llamado consumo online (Denegri-
Knott y Molesworth, 2010). Este tipo de con-
sumo mayoritariamente realizado a través de
plataformas de tecnologia digital no ha de-
jado de crecer en los principales sectores co-
merciales, encontrando en la pandemia de la
COVID-19 su impulso definitivo. En Espana
los consumidores online se cuentan por millo-
nes en 2020, practicamente el 80 % de usua-
rios de Internet ha realizado en este mismo
afo alguna compra a través de este canal y el
volumen de gasto se ha duplicado en los Ulti-
mos cinco anos (ONTSI, 2021).

El desarrollo de estas practicas de con-
sumo digital ha supuesto una cierta homo-
geneizacion de los habitos adquisitivos de
los espafioles con respecto a los consumi-
dores de las economias occidentales mas
avanzadas, quienes han llevado unos afios
de ventaja en cuanto a la utilizaciéon de plata-
formas de consumo transnacionales (Alonso
y Fernandez-Rodriguez, 2021b). El consumo
digital vendria asi a representar una cierta
«normalizacién» de la sociedad de consumo
espanola, y la homologacién con las for-
mas comerciales dominantes, mas punte-
ras e internacionalizadas. Sin embargo, los
avances del consumo digital en el mercado
espafol se han producido en un periodo
marcado por crisis econémicas y sociales
que han dado como resultado un panorama
de fuerte fragmentacion social (Rodriguez-
Lopez, 2022; Alonso, Fernandez-Rodriguez
e Ibafez, 2016; Nachtwey, 2017). Tanto en
el trabajo como en el consumo, ésta se tra-

duce en tendencias desiguales y contradic-
torias que parecen estar pivotando, entre
otros ambitos, sobre el entorno digital y en
particular el consumo electrénico (De Marco,
2022; Pérez-Amaral et al., 2020; Calderon-
Gomez, 2021; Robles et al., 2016).

Con el propésito de contribuir a la gene-
racion de conocimiento acerca de como de-
terminadas estructuras sociales inciden en la
configuracion del consumo online en Espafa,
en el presente trabajo nos proponemos anali-
zar si este tipo de consumo corre en paralelo
a procesos de desigualdad tanto en lo relativo
al acceso como a los usos y beneficios vincu-
lados a formas de consumo determinadas
(los tres niveles de la brecha digital). Con ello
queremos avanzar, a partir de analisis empiri-
cos, en el debate acerca de si efectivamente
el consumo en linea tiende a constituir una
nueva forma de fragmentacion comercial y de
consumo (Arvai y Mann, 2022), asi como a re-
forzar las fronteras sociales y simbdlicas exis-
tentes (Airoldi, 2022; Alonso y Fernandez-
Rodriguez, 20213, 2021b).

PLATAFORMAS DE CONSUMO
Y DESIGUALDAD

El auge del consumo online debe compren-
derse en una encrucijada de procesos y fac-
tores entre los cuales la llamada cuarta revo-
lucion tecnolodgica adquiere, probablemente,
el papel preponderante (Schwab, 2018). El
avance de las tecnologias de la informacién
y la comunicacién, asi como los adelantos
en inteligencia artificial y tecnologia compu-
tacional han posibilitado el desarrollo de In-
ternet y las multiples transformaciones so-
ciales vinculadas a ello. El incremento de las
comunicaciones, la eficiencia, la rapidez y
descentralizacién de los procesos, la gestion
y procesamiento de grandes cantidades de
informacion y, sobre todo, el aumento en las
posibilidades de intercambios y transacciones
han contribuido a generar nuevas condicio-
nes y escenarios para el consumo. Asimismo,
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la expansion de dispositivos digitales en sus
mas variadas formas, desde ordenadores de
mesa a portatiles, tabletas o los mas recien-
tes teléfonos inteligentes, ha multiplicado las
posibilidades de acceso a la red y el uso de
infraestructuras que ésta proporciona para las
practicas de consumo (Dijck, 2016).

Entre los procesos vinculados a esta ex-
pansion tecnologica cabe destacar el de la
appificacion. Esta nocion hace referencia a
la creciente relevancia que estan adquiriendo
las aplicaciones de software en multitud de
ambitos sociales (Morris y Murray, 2018). En
el consumo, este crecimiento de las aplica-
ciones descargables en los dispositivos mo-
viles ha supuesto un nuevo modelo de es-
caparate y entrada hiperindividualizada a las
practicas adquisitivas. Destacan, por ejem-
plo, las aplicaciones de marcas comercia-
les o grandes distribuidores que funcionan
como espacios digitales de comercio mino-
rista. A fin de rentabilizar al maximo los nego-
cios de acuerdo con la cultura de consumo
digital, estas aplicaciones pretenden ofrecer
beneficios y facilidades a sus clientes, dando
la oportunidad de realizar distintas acciones:
desde la realizacion de pedidos, pagos, com-
paracion de precios y productos, recibir todo
tipo de informaciones, ademas de dar la po-
sibilidad de participar en campanas de fi-
delizacion a los propios consumidores, etc.
(Fuentes y Svingstedt, 2017). Algunos estu-
dios estiman que el nimero de usuarios ira en
aumento en los proximos afos por lo que es
previsible que también lo hagan las aplicacio-
nes, asi como su importancia en los procesos
de consumo. En este sentido, se ha reportado
que las intenciones de compra han aumen-
tado con el uso de aplicaciones (Alnawas y
Aburub, 2016; Frick et al., 2020), por lo que la
mediacion digital en el consumo deviene una
tendencia creciente (Latour, 2001).

Paralelamente a las aplicaciones, otro as-
pecto central en la emergencia del consumo
online ha sido la creciente plataformizacion
de los mercados de consumo (Moati, 2021).
La centralidad adquirida por las plataformas

responde a un cambio estructural de gran al-
cance por el que se plantean nuevas formas
de organizacion de las actividades econémi-
cas estrechamente vinculadas con los senala-
dos avances de la tecnologia digital (Srnicek,
2019). El ambito del consumo es uno en los
que mayor penetracion esta mostrando este
tipo de tecnologia en afos bien recientes. Las
plataformas aportan un modelo de infraes-
tructura digital a partir de la cual pueden or-
ganizarse e interactuar distintos actores eco-
némicos, empresas proveedoras, ofertantes
de productos, distribuidores, grandes marcas,
agencias de publicidad y los mismos usuarios
y consumidores (Dijck, Poell y Waal, 2018).

Las plataformas mantienen el control so-
bre el escenario digital en el que se producen
las transacciones, especialmente los datos
creados, y generan unas condiciones propi-
cias para la estimulacion del consumo (Frick
et al., 2020; Zuboff, 2020). En este sentido, es
cada vez mas relevante el papel que juegan
los algoritmos en el rastreo y analisis de tra-
zas digitales, asi como el uso de datos tran-
saccionales para el consumo (Barbeta-Vifas,
2023). A través, por ejemplo, de modelos de
aprendizaje automatico y de archivos tran-
saccionales, las plataformas pueden cons-
truir perfiles de sus consumidores en base a
la captura de sus propias practicas en la red,
a fin de ajustar recomendaciones, segmentar
el mercado con criterios multidimensionales,
y predecir, a la vez que estimular, la conducta
de los mismos consumidores (Airoldi, 2022;
Beer y Burrows, 2013; Latour, 2007).

Esta expansién de las plataformas de
tecnologia digital en @mbitos como el con-
sumo esta reestructurando los mercados,
con un impacto social y comercial en gran
medida aun desconocido. Investigaciones
recientes, de corte posmoderno, sefalan la
libertad, la liquidez, las oportunidades y el
empoderamiento que brindaria en los con-
sumidores el consumo digital (Kozinets,
Abrante y Chimenti, 2021; Hoffman y Novak,
2017; Bardhi y Eckhardt, 2017). Sin em-
bargo, otros trabajos no han dejado de in-
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sistir en que tanto el acceso como el uso de
las nuevas tecnologias digitales, también en el
consumo, se han erigido como nuevos facto-
res de desigualdad social (Ragnedda, 2017;
Arvai y Mann, 2022). En buena parte, estos
procesos de desigualdad se relacionan con
las mediaciones digitales que, no obstante,
suelen presentarse como auténticas «cajas
negras». La tecnologia digital, lejos de ser
neutra y objetiva, se encuentra socialmente
mediada por distintos niveles de estructuras
sociales e histéricas que se incorporan a los
actores no humanos. Estos, como media-
dores digitales, tienden a generar practicas
sociales emergentes que, en no pocas oca-
siones, reproducen las desigualdades so-
ciales presentes offline, asi como generan
otras de nuevas en el espacio online (Latour,
2001; Airoldi, 2022).

La idea de «brecha digital» surge de es-
tas constataciones, a la vez que las multi-
ples posibilidades que plantea la tecnolo-
gia digital en la actualidad la complejizan.
Asi, lejos de constituirse en un acuerdo
entre académicos, el debate acerca de si
las desigualdades se relacionan solamente
con el acceso a Internet o si en cambio tie-
nen mayor relacion con los usos de estas
tecnologias (Dijk, 2006) puede proyectarse
también en el campo del consumo en linea.
El rapido desarrollo tecnoldgico y la expan-
sién que esta viviendo el entorno digital con-
vierten este debate en un asunto dinamico y
cambiante. Lo que en los primeros afios de
Internet podia funcionar como predictor de
desigualdades (p. €j., el acceso), la relativa
generalizacion de dispositivos digitales en las
sociedades avanzadas, asi como la centrali-
dad de las plataformas, pueden haber despla-
zado el foco de la brecha hacia otros aspec-
tos como el uso (Hargittai, 2010; Dijk, 2006).

LA BRECHA DIGITAL Y EL CONSUMO
ONLINE

Recientemente se ha propuesto un marco
tedrico sobre los procesos de desigualdad

social en entornos digitales en tres niveles
que permiten organizar e integrar los princi-
pales hallazgos (Lutz, 2019). El primer nivel
se refiere a la desigualdad de acceso a In-
ternet, entre los que tienen acceso y los que
no. Destacando aquello que puede ser de in-
terés para el analisis del consumo digital, es-
tos trabajos sefialan que existen barreras so-
cioecondémicas —aunque cada vez menores
en los paises centrales— en lo relativo al ac-
ceso (Arvai y Mann, 2022; Buhtz et al., 2014),
asi como vinculadas a la edad (Rosales y
Fernandez-Ardeévol, 2020). Por otra parte, la
ampliacion de dispositivos con distintas po-
sibilidades en cuanto al acceso a los servi-
cios que ofrece la red persiste como una via
emergente de desigualdad a determinados
contenidos. Los dispositivos moviles, por
ejemplo, los mas extendidos entre la pobla-
cion, pueden tener mayores dificultades para
acceder a ciertas plataformas, disminuyendo
asi las posibilidades de consumo.

El segundo nivel es el referido a las desi-
gualdades en el uso y las habilidades de los
usuarios. La mayoria de trabajos sefalan
desigualdades de origen socioeconémico en
los usos de la red, pero también la incidencia
de otros factores como la edad, el sexo/gé-
nero y el nivel de estudios, si bien en relacion
a los dos primeros se han reportado resulta-
dos contradictorios en el ambito del consumo
(De Marco, 2022). En todo caso, estos facto-
res muestran su especifica influencia segun
los tipos de uso distinto llevados a cabo por
los usuarios (Lindblom y Résanen, 2017). De
modo que, en algunos tipos de uso, como las
redes sociales virtuales, la brecha estaria fuer-
temente marcada por la edad, mientras que
en otros tipos de uso responderian a otros
factores (Pew, 2018; Hargittai, 2010).

Desde otras perspectivas, se ha anali-
zado el uso a partir del concepto de affor-
dance. En uno de los primeros desarrollos,
Donald Norman (2011) defini6 la affordance
como las caracteristicas potenciales de un
objeto, por ejemplo, un dispositivo digital, y
la relacion de éstas sobre como podra ser
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usado por un individuo. Se trata de propie-
dades relacionales usuario-objeto que algu-
nos autores han articulado con el habitus de
Bourdieu (Fayard y Weeks, 2014). De modo
que se pueden analizar las desigualdades
existentes ante affordances o posibilidades
especificas que proporcionan ciertos ob-
jetos digitales o las interfaces de las plata-
formas, en determinados grupos sociales.
En esta linea, algunos trabajos recientes
han encontrado niveles de affordances aso-
ciados a objetos digitales o plataformas
vinculados a usos con fines relacionales, asi
como a distinciones simbdlicas (Denegri-
Knott, Jenkins y Lindley, 2022).

Por otra parte, algunas investigaciones
han analizado las «habilidades digitales», en-
tendidas como la capacidad de los usuarios
de operar estratégicamente en el medio di-
gital en el cumplimiento de objetivos. En es-
tos casos, también posiciones sociales ele-
vadas, tanto en estudios como en capital
econdémico, favorecen unos mayores niveles
de habilidad digital (Deursen y Dijk, 2014). En
relacion con éstas, algunos trabajos indican
el peso que juegan en el aumento de las pro-
babilidades de realizar una compra online
(Garin-Munoz et al., 2019). A nivel actitudinal,
la llamada «confianza digital» se ha sefialado
también como un elemento fundamental en
las decisiones de compra (Fernandez-Bonilla,
Gijon y Vega, 2022).

El tercer nivel de desigualdad se ha con-
ceptualizado para analizar aquellos entor-
nos sociales en los que el acceso y el uso
son mas heterogéneos. Este tercer nivel se
refiere particularmente a los «beneficios» y
«pérdidas», en términos amplios, no solo
monetarios, que implica el saberse desarro-
llar en la red. Por tanto, se trata de aque-
llos resultados favorables fuera de la red
que consiguen los usuarios como resultado
de los mejores usos de la tecnologia (Lutz,
2019). Los trabajos dedicados a analizar
este tercer nivel de desigualdad se han cen-
trado en la conceptualizacion del «capital di-
gital», que seria el conjunto de competencias

y posibilidades objetivas de desarrollarse en
entornos digitales, con posibilidad de ser
acumulado y de relacionarse con otros capi-
tales (cultural, econémico, simbdlico, social),
dando lugar a nuevas estructuras de desi-
gualdad (Ragnedda, 2017). Algunos trabajos
centrados en este nivel tratan de observar en
qué medida los internautas se ahorran dinero
o esfuerzos en determinadas practicas digi-
tales, si tienen mas o menos contactos, etc.,
por lo que el abanico de desigualdades de-
rivado del consumo online puede ser nota-
ble. Las plataformas de consumo aportan un
contexto de ofertas, recomendaciones, faci-
lidades de pago, desplazamiento, servicios
posventa, entre otros, que la mayoria de co-
mercios tradicionales no tienen tan desarro-
llados (Moati, 2021; Buhtz et al., 2014).

Algunos trabajos sefialan que en este ni-
vel las variables actitudinales y las habilidades
tecnolégicas son mas relevantes que los fac-
tores sociodemograficos tradicionales, siendo
la edad el mas importante (Lutz, 2019). En re-
lacién con las diferencias que plantea la edad,
tiene cabida aplicar al consumo la distincién
planteada por Rogers (2013) entre aquellos
consumidores nativamente digitales y aque-
llos digitalizados, suponiendo mayor socializa-
ciéon y capacidades digitales en los primeros
(Rosales y Fernandez-Ardevol, 2020; Smith,
Hewitt y Skrbis, 2015).

Por otro lado, trabajos empiricos sobre la
realidad espariola han reportado relaciones
de retroalimentacién entre distintas formas
de capitales (econdmico, social, cultural) y el
llamado capital digital que actuaria, en oca-
siones, como «capital puente» hacia otros
capitales, favoreciendo procesos de repro-
duccion (Calderén-Gomez, 2021). En esta li-
nea, y acorde con nuestros resultados, distin-
tos trabajos han sefialado la importancia del
nivel de estudios y, segun el caso, la edad y
el nivel socioeconémico, como factores de-
terminantes no solo de los usos de Internet y
los tipos de consumo realizados en linea, sino
también como frontera en relacién el acceso
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al consumo online (De Marco, 2022; Pérez-
Amaral et al., 2020, 2021; Fornari, 2020).

Mas alla de las ventajas materiales, vincu-
ladas a precios, desplazamientos u ofertas,
el consumo online configura también unas
nuevas fronteras simbdlicas por las que se
construye un consumidor dinamico, indivi-
dualizado y legitimado por aquello que re-
presenta los segmentos mas avanzados y
privilegiados de la estructura social. El ac-
ceso al consumo digital estaria marcando asi
un limite simbdlico entre el sujeto consumidor
hiperconectado al engranaje del consumo y
las plataformas, en contraste con el consumi-
dor low cost basado en formas de subcon-
sumo precarizadas (Airoldi, 2022; Alonso y
Fernandez-Rodriguez, 2020, 2021a).

A esta cuestién, asi como a las diferen-
cias internas entre los consumidores en linea,
vamos a dedicar el analisis que sigue a conti-
nuacion. Los siguientes objetivos especificos
nos sirven para guiar el proceso de andlisis:

— Analizar el tipo de compras online, la
distribuciéon social de los gastos en es-
tas compras, asi como la estructura de
estos gastos.

— Analizar los factores econémicos y so-
ciodemograficos que contribuyen a ex-
plicar el consumo online, asi como las
principales diferencias sociales entre los
consumidores.

— Elaborar una tipologia de consumido-
res online que nos permita establecer un
mapa social del consumo digital.

METODOLOGIA

Estrategia analitica

Se plantea una estrategia analitica con dife-
rentes pasos en los que, en primer lugar, se
comparan las caracteristicas sociodemogra-
ficas de las personas segun si son o no con-
sumidores en linea. En concreto, se analiza
si existe relacién entre el hecho de comprar

a través de Internet y un conjunto de varia-
bles sociodemograficas. Este andlisis se rea-
liza mediante la prueba chi cuadrado de ta-
blas de contingencia que permite identificar
la existencia de relacion entre variables. En
el caso de que exista una relacién significa-
tiva, se analizan los residuos estandarizados
corregidos para identificar las asociaciones
entre categorias de variables.

En segundo lugar, para profundizar en
las diferencias internas de los consumido-
res en linea, se realiza un anélisis de corres-
pondencias multiples (ACM). Esta técnica
permite examinar relaciones entre variables
categoricas y analizar similitudes entre indi-
viduos desde una perspectiva multidimen-
sional (Blasius y Greenacre, 2014; LeRoux y
Rouanet, 2010). En nuestro caso, un conjunto
de variables (variables activas) asociadas al
tipo de consumo a través de Internet configu-
ran un espacio factorial y nos permite identi-
ficar los principales factores que definen este
espacio de consumo en linea y, ademas, si-
tuar a los individuos en este espacio.

En paralelo, también se introducen en el
andlisis un conjunto de variables sociode-
mograficas como el nivel de estudios, edad,
sexo, nivel de ingresos del hogar, estatus
laboral y categoria ocupacional'. Este con-
junto de variables —variables ilustrativas—
no interviene en la construccién del espacio
de consumo online, sino que ayudan a ilus-
trar la relacién entre el espacio de consumo
y las caracteristicas sociodemograficas de
los individuos. Esto nos permite analizar
como se estructura socialmente el espacio
de consumo en linea.

Por ultimo, una vez identificados los
principales factores que definen el espacio
y situados los individuos, se realiza un ana-
lisis de clasificacion que identifica diferen-

1 No se incorporan indicadores de habilidades digitales
ya que en el andlisis se incluyen la edad y el nivel de es-
tudios que son dos de los factores mas importantes y
con mayor influencia en todos los tipos de habilidades
digitales (Deursen, Dijk y Peters, 2017).

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N.® 184, Octubre - Diciembre 2023, pp. 23-46



Marc Barbeta-Vifas y Albert Sdnchez-Gelabert

29

tes tipos de consumidores en linea segun
su proximidad en el espacio factorial.

Datos

Los datos provienen de la Encuesta sobre
equipamiento y uso de tecnologias de in-
formacion y comunicacion en los hogares
del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
en su edicion de 2021. La encuesta, que se
elabora anualmente desde 2002, esta diri-
gida a personas mayores de 16 afios y tiene
como objetivo obtener datos del desarrollo
y evolucion de la Sociedad de la Informa-
cion. Desde 2006 sigue las recomendacio-
nes metodoldgicas de la Oficina de Estadis-
tica de la Union Europea (EUROSTAT).

Medidas
Variables activas: tipos de consumo online

Para la definicién del espacio de consumo
en linea, se han analizado varias preguntas
relacionadas con el habito de compra en li-
nea. Cabe mencionar que el andlisis se lleva
a cabo en el caso que la persona encues-
tada hubiera comprado algin producto o
servicio a través de Internet en los Ultimos
tres meses.

En la tabla siguiente, se observan las
preguntas analizadas que contemplan la
compra en formato fisico de diferentes
productos, la suscripcién a diferentes pro-
ductos, importe gastado y frecuencia de
compra.

TABLA 1. Variables activas asociadas al tipo de consumo en linea

Si

Digame si compro alguno de los siguientes productos, en formato fisico, para uso privado,
a través de un sitio web o aplicacion por Internet, en los ultimos 3 meses. Incluya tanto las N %
compras en linea a empresas como a particulares, incluidos los bienes usados.

Ropa, zapatos o accesorios, joyas

Articulos deportivos (excl. ropa deportiva)
Juguetes para nifios o articulos para su cuidado
Muebles, accesorios para el hogar

Musica en formato fisico: CD, vinilos

Peliculas o series en formato fisico: DVD, Blu-ray

Libros impresos, revistas o periddicos en formato fisico

Ordenadores, tablets, teléfonos moviles
Equipamiento electrénico o electrodomésticos
Medicamentos o suplementos dietéticos

Entregas de restaurantes, de comida rapida, serv. de catering

Alimentos o bebidas de tiendas, supermercados
Cosmeéticos, productos de belleza o bienestar
Productos de limpieza o de higiene personal

Bicicletas, ciclomotores, coches... 0 sus piezas de repuesto

Otros bienes fisicos

¢Ha comprado o se suscribio a alguno de los siguientes productos a través de un sitio web
0 app para uso privado en los Ultimos 3 meses? Las apps gratuitas estan excluidas.

Musica en streaming o descargas
Peliculas o series en streaming o descargas
Libros electronicos, revistas o periédicos en linea

Juegos en linea o como descarga en teléfono, consolas, tablet...

Software como descargas, incl. actualizaciones

Aplicaciones relacionadas con salud y condiciones fisicas

4.308 65,8
2.071 31,6
1635 2385
2.066 31,6
345 5,3
248 3,8
1.780 27,2
1.380 21,1
1.863 28,5
1111 17,0
2286 34,9
1.266 19,3
1.981 30,3
1.181 18,0
720 11,0
1.968 30,1
N %
1121 171
1.721 26,3
887 13,6
1.069 16,3
2141 32,7
985 15,0
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TABLA 1. Variables activas asociadas al tipo de consumo en linea (continuacion)

Si
¢Ha comprado o se suscribié a alguno de los siguientes productos a través de un sitio %
web o app para uso privado en los ultimos 3 meses? Las apps gratuitas estan excluidas. °
Otras aplicaciones (viajes, idiomas...) 1.007 15,4
Entradas eventos deportivos 336 5,1
Entradas eventos culturales (cine, conciertos...) 1.632 24,9
Internet o conexiones telefonia moévil 885 13,5
Suministro electricidad, agua, gas... 617 9,4

Por favor, calcule cuanto dinero ha gastado en total en sus compras a través de un
sitio web o app, por motivos privados, en los ultimos 3 meses. Excluya la compra de N %
acciones o de otros activos financieros.

Menos de 50 euros 1.069 171
De 50 a menos de 100 1.632 26,3
De 100 a menos de 300 1.866 30,0
De 300 a menos de 500 774 12,5
De 500 a menos de 700 336 5,4
De 700 a menos de 1.000 euros 202 3,3
1.000 o0 mas euros 341 5,5
Total 6.210 100,0
¢Cuantas veces ha comprado o encargado por Internet bienes o servicios por motivos N %
particulares en los ultimos 3 meses?
10 2 veces 2.877 44,0
De 3 a 5 veces 2.002 30,6
De 6 a 10 veces 795 12,1
Mas de 10 veces 871 13,3
Total 6.545 100,0
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.
TABLA 2. Variables ilustrativas. Valores absolutos y relativos
Categoria ocupacional N %
Directivos 272 4,20
Profesionales cientificos e intelectuales 1.126 17,20
Técnicos y profesionales de nivel medio 717 11,00
Empleados de oficina 629 9,60
Trab. servicios y vend. comercios merc. 555 8,50
Agric. y trabaj. calif. agrop. y pesqueros 620 0,90
Ofic., oper. y artes mec. y otros ofic. 351 5,40
Oper. instal. y maquinas y montadores 224 3,40
Trabajadores no cualificados 256 3,90
Fuerzas Armadas 290 0,44
No ocupado 2.324 35,50
Total 6.545 100,00
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TABLA 2. Variables ilustrativas. Valores absolutos y relativos (continuacion)

Sexo N %

Hombre 3.083 47,10
Muijer 3.462 52,90
Total 6.545 100,00
Ingresos del hogar N %

Menos de 900 euros 563 9,80
De 900 a menos de 1.600 1.750 30,40
De 1.600 a menos de 2.500 1.662 28,80
De 2.500 a menos de 3.000 706 12,20
3.000 0 mas euros 1.083 18,80
Total 5.764 100,00
Estatus laboral N %

Trabajando por cuenta ajena 3.535 54,00
Trabajando por cuenta propia 667 10,20
Parado 675 10,30
Estudiante 465 7,10
Jubilado o prejubilado 640 9,80
Incapacitado permanente 103 1,60
Labores del hogar 152 2,30
Otra situacion 308 4,70
Total 6.545 100,00
Edad N %

Hasta 25 734 11,20
26-35 870 13,30
36-45 1.792 27,40
46-55 1.571 24,00
56-65 1.032 15,80
66-75 441 6,70
76-85 94 1,40
86-95 11 0,20
Total 6.545 100,00
Nivel educativo N %

Hasta obligatorios 1.371 21,00
Estudios posoblig. (BAC/CFGM) 1.695 25,90
Est. sup. no uni. (CFGS/tit. propios) 933 14,30
Estudios universitarios 2.540 38,80
Total 6.539 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.
Variables ilustrativas:
factores sociodemograficos

A fin de analizar la relacién entre el con-
sumo de plataformas y las caracteristicas

sociales y demograficas de los consumi-
dores, se introducen un conjunto de varia-
bles ilustrativas que nos permiten analizar
como se estructura socialmente el espacio
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de consumo en linea. Siguiendo la literatura
previa, se han introducido las seis variables
ilustrativas que acostumbran a ser las mas
relevantes: edad, sexo, nivel educativo, in-
gresos del hogar, estatus laboral y catego-
ria ocupacional. En la tabla 2 se pueden ob-
servar los valores de las variables, asi como
su frecuencia absoluta y relativa.

REsSuLTADOS

Los consumidores en linea:
desigualdades en el acceso al consumo

En primer lugar, se analizan las diferencias
sociales en el acceso al consumo en linea,
correspondientes al primer nivel de la bre-
cha digital (Dijk, 2006). Es decir, se identi-
fican las caracteristicas sociodemograficas
de las personas y se comparan entre con-
sumidores y no consumidores en linea?.

Los resultados muestran (véase ta-
bla 3) que cerca de un tercio de las per-
sonas no realiza compras a través de In-
ternet (30,1 %). Existen, a su vez, claras
diferencias sociales segun diferentes va-
riables analizadas. Por ejemplo, uno de los
factores que muestran claramente diferen-
cias en el consumo es la edad. El valor de
la V de Cramer entre las variables de edad
y consumo a través de Internet pone de ma-
nifiesto una intensidad de relacién mode-
rada entre estas dos variables. A nivel de
interpretacion, se observa que los grupos
de edad mas jovenes son los que presen-
tan unos mayores porcentajes de consumo
en linea; en cambio, a partir de 65 afos, se
observa un incremento significativo del
porcentaje de personas que no ha reali-
zado ninguna compra a través de Internet
en los ultimos tres meses. Ello se mues-
tra consistente con los resultados apor-

2 Se analiza la pregunta: «;Ha comprado alguna vez,
por motivos particulares, productos o servicios a través
de Internet?».

tados por De Marco (2022), quien también
sefiala menos probabilidades de consumo
online para los mayores. No obstante, este
autor también observa que los mas jovenes
(18-24 afos), posiblemente por el menor ni-
vel adquisitivo, consumen menos que las
franjas de edad medianas, algo que solo se
muestra en los jovenes-adultos (36-45 afios)
en nuestros datos.

El nivel educativo alcanzado también de-
viene un elemento claro de desigualdad en el
acceso al consumo en linea: mas de la mitad
de las personas con los niveles educativos
mas bajos (hasta obligatorios) no consumen
a través de Internet (52,4 %). Esto supone
20 puntos porcentuales por encima de la me-
dia del conjunto de la poblacién (30,1 %). A
su vez, también se observa que cuanto ma-
yor es el nivel educativo mayor es el porcen-
taje de poblacién que compra a través de In-
ternet llegando a cerca del 90 % en el caso
de poblacién con estudios universitarios. En
cuanto al nivel de ingresos del hogar, también
es uno de los elementos que tiene un peso
significativo en el consumo en linea: aque-
llos hogares con niveles de ingresos mas ba-
jos (hasta 1600 €), son los que presentan me-
nor consumo en linea. De nuevo, el patrén es
claro a medida que se incrementan los ingre-
sos del hogar: cerca de un 90 % de hogares
con 3000 € o mas realizan compras a través
de Internet. En su conjunto, estos datos tam-
bién se muestran consistentes con los datos
precedentes tanto de la realidad espafiola (De
Marco, 2022; Pérez-Amaral, 2020) como la
referida al consumo en linea en otros paises
(Fornari, 2020; Buhtz et al., 2014).

Siguiendo esta légica, se analizan tam-
bién los patrones de acceso al consumo en
linea en funcién de variables ocupacionales
individuales. En concreto, en relacién con la
situacion laboral, las personas activas (tra-
bajadores por cuenta propia y ajena) y los
estudiantes son quienes presentan un ma-
yor porcentaje de compras por Internet, en
contraste con los parados, jubilados y otras
categorias.
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TABLA 3. Caracteristicas consumidor en linea: edad, nivel educativo, ingresos del hogar y sexo

Compras a través de Internet

Si No Total

% N % N % N
Edad [V Cramer = 0,408]*
Hasta 25 82,3 926 17,7 199 100,0 1.125
26-35 90,8 1.041 9,2 105 100,0 1.146
36-45 88,8 2.160 11,2 273 100,0 2.433
46-55 76,2 2079 238 648 100,0 2.727
56-65 59,0 1580 41,0 1.100 100,0 2.680
66-75 43,5 718 56,5 932 100,0 1.650
76-85 27,5 151 72,5 398 100,0 549
86-95 19,6 18 804 74 100,0 92
Nivel Educativo [V Cramer = 0,374]*
Hasta obligatorios 47,6 2116 524 2.327 100,0 4.443
Estudios posobligatorios 76,1 2.297 23,9 721 100,0 3.018
Estudios superiores no universitarios 83,7 1.183 16,3 230 100,0 1.413
Estudios universitarios 87,3 3.068 12,7 447 100,0 3.515
Ingresos del hogar [V Cramer = 0,274]*
Menos de 900 euros 50,6 866 49,4 847 100,0 1.718
De 900 a menos de 1.600 65,2 2441 34,8 1.302 100,0 3.743
De 1.600 a menos de 2.500 758 2135 242 680 100,0 2.815
De 2.500 a menos de 3.000 87,6 886 12,4 125 100,0 1.011
3.000 0 més euros 89,2 1269 10,8 153 100,0 1.422
Sexo [V Cramer = 0,058]*
Hombre 72,8 4178 27,2 1.561 100,0 5.739
Mujer 67,56 4495 325 2168 100,0 6.663
Total 69,9 8673 30,1 3.729 100,0 12.402

Nota: *p < 0,001 **p < 0,01 para la prueba chi-cuadrado. Entre corchetes se muestra el coeficiente de V de Cramer como
indicador de la intensidad de asociacion entre variables. Los porcentajes en cursiva muestran aquellas categorias con resi-
duos corregidos superiores al valor + 1,96 como indicador de asociacion entre las categorias de las variables.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Al analizar especificamente segun ca- y pesqueros (40,9 %) son los trabajadores
tegoria ocupacional, se observa cdmo los que compran en menor medida a través de
trabajadores no cualificados (36,8 %) y, es- Internet comparado con el conjunto de ca-
pecialmente, los agricultores y trabajado- tegorias ocupacionales.
res cualificados agropecuarios, forestales
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TABLA 4. Caracteristicas consumidor en linea: variables ocupacionales

Compras a través de Internet

Si No Total
% N % N % N

Categoria ocupacional [V Cramer = 0,342]*

Directivos 91,3 324 8,7 31 100,0 355
Profesionales cientificos e intelectuales 93,1 1.322 6,9 98 100,0 1.420
Técnicos y profesionales de nivel medio 91,4 857 8,6 81 100,0 938
Empleados de oficina 89,0 780 11,0 96 100,0 876
Trab. servicios y vend. comercios merc. 76,9 747 23,1 224 100,0 971
Agric. y trabaj. cualif. agrop. y pesqueros 59,1 91 40,9 63 100,0 154
Ofic., oper. y artes mec. y otros ofic. 74,3 478 25,7 165 100,0 643
Oper. instal. y maquinas y montadores 78,4 312 21,6 86 100,0 398
Trabajadores no cualificados 63,2 400 36,8 233 100,0 633
Fuerzas Armadas 92,5 37 7,5 3 100,0 40
No ocupado 55,7 3325 443 2649 100,0 5.974
Situacion laboral [V Cramer = 0,369]*

Trabajando por cuenta ajena 84,0 4.451 16,0 850 100,0 5.301
Trabajando por cuenta propia 79,8 864 20,2 219 100,0 1.083
Parado 67,3 920 32,7 447 100,0 1.367
Estudiante 79,9 591 20,1 149  100,0 740
Jubilado o prejubilado 42,7 1.031 57,3 1.385 100,0 2.416
Incapacitado permanente 53,0 148 47,0 131 100,0 279
Labores del hogar 42,2 242 57,8 332 100,0 574
Otra situacion 66,4 426 336 216 100,0 642
Total 69,9 8.673 30,1 3.729 100 12.402

Nota: *p < 0,001 ** p < 0,01 para la prueba chi-cuadrado. Entre corchetes se muestra el coeficiente de V de Cramer como in-
dicador de la intensidad de asociacién entre variables. Los porcentajes en cursiva muestran aquellas categorias con residuos
corregidos superiores al valor + 1,96 como indicador de asociacién entre las categorias de las variables.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Los principales factores discriminantes
del tipo de consumidor online

Una vez identificados los patrones bivaria-
dos se procedié a realizar un ACM introdu-
ciendo una perspectiva multidimensional.
El primer paso después de realizar el ACM
es seleccionar el nimero de factores que
definen el espacio factorial asociado al tipo
de consumo en linea y a la frecuencia y va-
lor de la compra. Los factores estan defi-
nidos por el valor propio, a través del cual

podemos calcular la inercia o varianza ex-
plicada.

Siguiendo las instrucciones dadas por
LeRoux y Rouanet (2010), utilizando la co-
rreccién de Benzécri, se identifican la im-
portancia de cada uno de estos factores
y su varianza explicada. Tal y como ve-
mos en la tabla siguiente, se identifican
seis ejes cuya inercia disminuye progresi-
vamente en cada uno de los subsiguientes
factores.
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TABLA 5. Analisis Correspondencias Mdltiples con seleccion de variables activas. Seleccion de factores

Factores Valor propio Valor propio corregido % inercia explicada % inercia acumulada
1 0,1667 0,0175 93,75 93,75
2 0,0614 0,0007 3,89 97,63
3 0,0480 0,0002 0,99 98,62
4 0,0459 0,0001 0,70 99,32
5 0,0431 0,0001 0,40 99,72
6 0,0417 0,0001 0,28 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

La interpretaciéon que se realiza toma
como referencia los dos primeros factores
que acumulan alrededor de 98 % del total
de inercia acumulada. En concreto, el pri-
mer factor explica alrededor del 94 % de la
varianza total explicada y el segundo factor
cerca de un 4 %. El resto de factores identi-
ficados no alcanzan explicar un 2,5 % de la
varianza total restante.

Con el objetivo de interpretar los ejes,
se analizan las contribuciones relevantes de
las variables a cada factor (véase tabla 1 del
anexo). Esto permite entender como con-
tribuyen las diferentes variables activas in-
troducidas en el andlisis en la formacion de
los ejes seleccionados. Asi, al analizar la
contribucién de las variables al primer fac-
tor, se observa que este eje esta definido
por la compra de articulos a través de Inter-
net y su intensidad. Es decir, a lo largo del
eje horizontal se distinguen, de izquierda a
derecha, aquellos consumidores con una
alta frecuencia de compra a través de In-
ternet (mas de 10 veces en los Ultimos tres
meses) de una gran variedad de diferentes
productos, de los consumidores que, por
el contrario, presentan una baja intensidad
de compra. Estos consumidores han reali-
zado una o dos compras con importes ba-
jos (menos de 50 €). En la tabla del anexo,
se observan las contribuciones de las dife-
rentes modalidades al eje horizontal.

La siguiente figura ilustra la contrapo-
sicion entre las modalidades de las varia-

bles en el eje horizontal: los valores nega-
tivos (a la izquierda del eje) corresponden
a los multiples y diversos productos com-
prados a través de Internet. En el grafico
se proyectan las variables con una mayor
contribucién, es decir, aquellas asociadas
a un mayor valor y frecuencia de compra.
En cambio, en los valores positivos del eje
horizontal, tal y como se observa, se con-
centran aquellos consumidores con un con-
sumo en linea mas ocasional y sin ningun
producto concreto asociado. De este modo,
se observa como se concentran los valores
de «No (compra)» de los productos que de-
finen este eje. Es por este motivo que pode-
mos identificar este eje como un continuo
que distingue a las personas con un con-
sumo en linea mas activo o frecuente —a
la izquierda del eje— de los no consumido-
res o consumidores ocasionales, en el polo
opuesto.

Aunque la inercia explicada del se-
gundo eje es muy inferior al primero, la
contribucién de las variables introduce
matices interesantes (véase tabla 2 del
anexo). Este eje incorpora a la frecuen-
cia e importe de compra, el tipo de pro-
ductos que se consumen ya sean, por un
lado, productos en formato fisico o, por
otro, compras o suscripciones a produc-
tos a través de un sitio web o app. De este
modo, se observa en la figura siguiente
una contraposicion de este tipo de produc-
tos a lo largo del eje vertical.
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FIGURA 1. Proyeccion de las variables activas y modalidades que mas contribuyen al factor 1
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Por un lado, las lineas oscuras en el gra-
fico muestran un consumo de productos
fisicos como productos de limpieza, cos-
méticos, alimentos, ropa, muebles, jugue-
tes o medicamentos. En el polo contrario
del eje —lineas claras en la parte inferior del
grafico—, se observan compras o suscrip-

ciones a productos a través de un sitio web
0 app muy relacionadas, a su vez, con ti-
pos de consumo cultural: software, musica
y peliculas en streaming, juegos en linea, li-
bros electrénicos, Internet. También son de
destacar otras aplicaciones como las desti-
nadas a temas de salud.

FIGURA 2. Proyeccion de las variables activas y modalidades que mas contribuyen al factor 2
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.
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Los factores sociales/sociodemograficos
en el consumo online

La superposicién de variables sociodemo-
graficas al espacio de consumo en linea
mostrado nos permite profundizar en la re-
lacion entre los factores individuales y so-
ciales, el volumen y frecuencia de consumo
en linea (primer factor del espacio de con-
sumo), y el tipo de consumo en linea (se-
gundo factor del espacio de consumo). En
términos generales, desde la perspectiva
del tercer nivel de la brecha digital, se pro-
duce la reconversién de capitales acumula-
dos por los individuos a «capital digital» que,
a su vez, se retransforma en habilidades y
conocimiento sobre el funcionamiento de las
plataformas y las tecnologias digitales v, fi-
nalmente, en acceso a bienes o servicios de
consumo (Calderén-Gémez, 2021).

En relacién con el primer eje (consumo
frecuente-consumo ocasional) se pone de ma-
nifiesto una clara relaciéon entre comprar a tra-

vés de Internet y los ingresos del hogar, el
nivel educativo, la edad y la categoria ocupa-
cional, de modo consistente con otros tra-
bajos (De Marco, 2022; Arvai y Mann, 2022;
Lindblom y Rasanen, 2017). El patrén de rela-
cién es claro: un mayor consumo en linea (en
términos de frecuencia e importe) entre aque-
llos hogares con mayores ingresos e indivi-
duos con niveles de estudios superiores y con
categorias ocupacionales superiores. También
se observa que, a medida que incrementa la
edad de los individuos, es menor el consumo
en linea, manifestandose aqui el segundo ni-
vel de la brecha digital. Ello se puede inter-
pretar, por lo menos parcialmente, porque las
personas mayores suelen tener menores ha-
bilidades digitales (Deursen y Dijk, 2014; Dijk,
2006). El mismo patrén se observa con el ni-
vel educativo: a menor nivel educativo, menor
es el consumo en linea, siendo especialmente
bajo en el caso de personas sin estudios
o hasta estudios obligatorios (Pérez Amaral
et al., 2021; Lutz, 2019; Deursen y Dijk, 2014).

FIGURA 3. Proyeccion de las variables ilustrativas y sus modalidades en el espacio de consumo en linea
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

En relacion con el segundo eje, caracte-
rizado por un determinado tipo de consumo
(productos fisicos vs. productos en linea),
las variables que estan jugando un papel

mas discriminante son la edad y el sexo.
Aquellas personas mas asociadas a un con-
sumo de productos en linea son las perso-
nas mas jovenes (hasta 25 afos) y que, por
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tanto, estan estudiando o en situaciones de
no ocupacion. Ello se muestra consistente
con los hallazgos anteriores y sugiere una
mayor penetracién a los productos en linea
por los jévenes nativos (Rogers, 2013), que
puede interpretarse por la socializacion di-
gital y la familiarizacién que ello entrafa
con la tecnologia digital (Smith, Hewitt y
Skrbis, 2015). Por otro lado, en relacién con
el sexo, los resultados muestran como los
hombres son los que se asocian con este
tipo de consumo de productos en linea.

Una propuesta de tipologia
de consumidores en linea

Una vez definido el espacio de consumo en
linea e identificadas las principales variables
sociodemograficas asociadas a este espa-
cio, se realiza un andlisis de clasificacion. A
partir de los resultados del andlisis de con-
glomerados y teniendo en cuenta el nivel de
agregacion en cada nivel del histograma,
se selecciona una tipologia de seis tipos
de consumidores en linea. En la figura 4 se

muestra la dispersién de los individuos den-
tro del espacio definido por los dos prime-
ros factores descritos anteriormente y su
adscripcién al tipo de consumidor en linea
segun los diferentes colores.

El primer grupo identificado representa
un 16,6 % del total de los consumidores
en linea. Este grupo, Consumidores Intensi-
vos Digitalizados, se caracteriza por una fre-
cuencia alta de consumo en linea (+10 ve-
ces en los Ultimos tres meses) y por la
compra de multiples productos, especial-
mente la compra de productos fisicos. Des-
tacan por un consumo de productos como
limpieza, cosméticos, alimentos, ropa, mue-
bles, juguetes, medicamentos, entregas
de comida vy libros. A nivel sociodemogra-
fico, destacan por ser jovenes-adultos (36-
45 afios), con niveles educativos y ocupa-
cionales altos (profesionales cientificos e
intelectuales, técnicos y profesionales de
nivel medio y empleados de oficina) y por
tener altos ingresos en el hogar. También
se observa una mayor presencia de mujeres
que de hombres en este grupo.

FIGURA 4. Proyeccion de los grupos de consumidores en linea

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.
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El segundo grupo identificado, Consumi-
doras de ropa, con un porcentaje de 26 %
del total, corresponde a un tipo de consumo
centrado especificamente en un producto:
ropa. En relaciéon con la frecuencia e importe,
se observa una frecuencia de consumo me-
dia (tres-cinco veces) y con un importe que,
aunque puede variar, se situa entre 100 y
300 €. Este grupo esta caracterizado por ser
un grupo con mayor presencia de mujeres de
edades comprendidas entre 56 y 65 afios.

Un tercer grupo, etiquetado como Con-
sumidores Nativos Digitales, supone mas de
un 15 % del total de poblacién analizada
(n = 991; 15,14 %). Uno de los elementos
distintivos de este grupo es la importancia
del medio digital para sus practicas de con-
sumo: ven peliculas y escuchan musica en
streaming, juegan en linea, compran software,
compran libros electrénicos y tienen entregas
de comida en casa, entre otros. Sociodemo-
graficamente, son el grupo relacionado con
edades mas jovenes: hasta 35 afos, pero es-
pecialmente menores de 25 afios; son estu-
diantes y tienen una frecuencia de consumo
media-alta (entre tres y diez veces) y con va-
lores de compra medios (de 300 a 500 €).

Un cuarto grupo identificado es el que
representa un mayor nimero de personas
con cerca de un tercio del total (30,1 %;
n = 2007). Este grupo se puede conside-
rar como un grupo de Consumidores Oca-
sionales, ya que tienen una baja frecuen-
cia de consumo (una o dos veces) y con un
importe también minimo (menos de 50 €).
Dado este consumo ocasional, no esta ca-
racterizado por el consumo de ningun pro-
ducto concreto. En términos sociodemogra-
ficos, destaca un nivel educativo bajo, por
franjas de edad superiores a 46 afios y por
estar en situaciones ocupacionales de no
trabajo (jubilado, parado, labores del hogar).

Mas minoritario y disperso es el quinto
grupo asociado a un Consumidores Intensi-
vos Diversificado (n = 446; 6,8 %). Este grupo
esta asociado a hombres, entre 26 y 46 afos,

con niveles de estudios altos, ocupaciones
de alta cualificacién (directivos, profesionales
cientificos e intelectuales, y técnicos y profe-
sionales de nivel medio), y viviendo en hoga-
res con altos ingresos (+ 3000 €). En relacién
con las pautas de consumo a través de Inter-
net, se caracterizan por una frecuencia muy
alta (mas de diez veces) y por un importe de
compra también alto (mas de 1000 €).

Finalmente, el dultimo grupo también con
mayor dispersién que los otros grupos y si-
milar al anterior, tiene un consumo de mul-
tiples productos, una frecuencia de com-
pra alta (mas de diez veces) pero un menor
importe de compra que el grupo anterior
(entre 300 y 700 €). Aunque presenta un
consumo diversificado de productos tanto
fisicos como en linea, este tipo de consu-
midor destaca especialmente por un alto
consumo de productos culturales, Consu-
midor cultural «figital», (n = 311; 4,75 %)3.
En concreto, destacan el consumo de mu-
sica (compra fisica y también en streaming),
peliculas (compra fisica y también en strea-
ming), libros (compra fisica y también libros
electrénicos), entradas para eventos cultu-
rales (cine, conciertos...) o entradas para
eventos deportivos. En términos sociode-
mograficos, también es un grupo con una
mayor presencia de hombres.

DiSCUSION Y CONCLUSIONES

En este trabajo hemos analizado el con-
sumo online en Espafa y las desigualdades
sociales con las que se encuentra relacio-
nado. Los datos nos han permitido analizar
las desigualdades en el acceso al consumo
online, asi como las diferencias internas en-
tre los consumidores digitales, que nos re-
miten a los usos del consumo, a partir de un
analisis de correspondencias multiples. Fi-
nalmente, hemos desarrollado un anélisis de

3 Tipo correspondiente a los consumidores que hibri-
dan consumos fisicos y digitales.
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clasificacion que nos ha permitido configu-
rar una tipologia de consumidores en linea.

En cuanto a la cuestién del acceso al con-
sumo en linea (primer nivel de la brecha digi-
tal), los datos arrojan algunas conclusiones
interesantes. En primer lugar, lejos de existir
un consumo a través de Internet de forma ge-
neralizada, se pone de manifiesto que cerca
de un 30 % de la poblacién no tiene un habito
frecuente de comprar por Internet. Mas inte-
resante resulta cuando analizamos las carac-
teristicas sociales de estos no consumidores.
Se constata una clara influencia de variables
econdmicas Yy sociales: a mayor capital eco-
nomico y capital cultural y, probablemente
mayor capital digital, mayor es el consumo a
través de Internet (Calderon-Gémez, 2021).
Por ultimo, la edad se configura como otro de
los factores mas determinantes para acceder
al consumo en linea. En concreto, se observa
un claro gap generacional en el que, a partir
de 55 afos, el consumo a través de Internet
disminuye progresivamente.

Estos resultados sugieren una primera es-
tructura de desigualdad por la cual se esta-
ria formando una frontera social entre aque-
llos con y sin acceso al consumo online. Si
los sectores de la poblacion sin acceso o con
acceso escaso a este tipo de consumo se
corresponden con los grupos sociales con
Menos recursos y mas precarizados es alta-
mente probable que una parte importante del
mismo esté definida por los segmentos que
practican consumos defensivos y vinculados
al low cost, lo que reforzaria la hipétesis de
Alonso y Fernandez-Rodriguez (2020) acerca
de los procesos de dualizacién social. En este
sentido, el consumo online, tanto por su ca-
pacidad distintiva como por la l6gica de cierta
novedad en la que estaria enmarcada, entra-
faria una diferencia simbdlica importante en-
tre los sectores que ponen mayores expec-
tativas en el consumo y que se orientan por
estrategias diferenciadoras (Conde, 2020). En
este contexto, la edad parece jugar como fac-
tor transaccional que dificulta ain mas las po-
sibilidades de consumir en linea en aquellos

grupos sociales con capitales bajos y, espe-
cialmente, sometidos a menor socializacion
digital (Smith, Hewitt y Skrbis, 2015).

En cuanto al analisis de factores discri-
minantes del consumo online y de los fac-
tores sociales a los que quedan asociados
(segundo y tercer nivel de la brecha digital),
los resultados tienden a reforzar los patro-
nes y diferencias que observabamos en el
andlisis bivariado sobre acceso a la compra
a través de Internet y diferentes variables
sociodemogréficas. Estas evidencias, por lo
tanto, apuntarian a una segunda estructura
de desigualdad vinculada al tipo de produc-
tos que se consumen. Aunque se observan
diferencias claras segun capital econémico
y cultural, en consistencia con la literatura
nacional e internacional (De Marco, 2022;
Pérez-Amaral et al., 2021; Arvai y Mann,
2022; Fornari, 2020), cabe también tener en
cuenta la importancia de la edad en ambos
procesos y, especialmente, en el tipo de
productos que se consumen.

En relacion con los productos, de modo
coherente con la hipétesis de la frontera
simbdlica vinculada al acceso, cabe inferir
un desplazamiento de las compras en for-
mato fisico o tradicional a compras online.
Es decir, la estructura del gasto en com-
pras por Internet se ha diversificado por di-
ferentes tipos de productos que afios atras
no mostraban el mismo nivel de consumo
online, al mismo tiempo que han apare-
cido grupos de consumidores con frecuen-
cia alta de compras (ONTSI, 2011, 2021).
La emergencia de plataformas que constitu-
yen marketplaces como Amazon y Alibaba,
la reconversién de comercios tradicionales
a digital, asi como la proliferaciéon de servi-
cios delivery de entrega de comida a domi-
cilio jugarian a favor de la extension del fe-
némeno, reforzando el desarrollo de estos
nuevos habitos de consumo (Moati, 2021).

Por otro lado, el desplazamiento se ob-
serva también en el gasto realizado por los
usuarios, llegando en algunos casos a can-
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tidades relevantes: mas de 1000 €. Asi, los
sectores sociales con mayores capitales y re-
cursos se corresponderian con volimenes de
gasto mas elevados y, especialmente, con un
abanico de productos mas amplio que aque-
llos que muestran un consumo en linea espo-
radico y con niveles mas bajos de capitales.
Ello estaria en consonancia con la «amplitud»
de los habitus de las clases medias-altas y las
nuevas formas de demostracién de estatus
vinculadas a la flexibilidad, la variedad y la ex-
hibicién de conocimiento que entrafa el con-
sumo digital (Eckhart y Bradhi, 2020).

Finalmente, en cuanto a la tipologia pro-
puesta, hemos observado que a nivel so-
cioestructural todos los tipos identificados a
excepcion de uno forman parte de lo que en
términos jerarquicos podriamos llamar clase
media-alta, tanto a nivel formativo como
socio-ocupacional. El unico grupo con me-
nores recursos y capitales, que podria-
mos situar en las clases medias y medias-
bajas es el del consumo ocasional y se ca-
racteriza por ser numeroso (31 % sobre el
total), asi como tener baja frecuencia de
consumo Yy gastos reducidos (hasta 50 €).
Estas diferencias sugieren, como apunta-
bamos, una diferenciacion interna entre los
consumidores digitales que tiende a repro-
ducir las desigualdades presentes en la es-
tructura social. Estos resultados se mues-
tran significativamente coincidentes con el
analisis de Fornari (2020) para el caso de
Italia. Esta autora encuentra un grupo de
consumidores practicamente desconecta-
dos del consumo digital pertenecientes a
grupos sociales con bajos recursos y capita-
les, y una cierta diferenciacién interna entre
los consumidores digitales.

Respecto a estos ultimos, todos con ni-
veles medios y altos de capitales, las dife-
rencias mas destacables parecen hacer re-
ferencia al tipo de productos y al nivel de
gasto, si bien todos ellos invierten unas
cantidades relevantes de dinero: entre 100
y 300 € como minimo hasta 1000 €. Nues-
tros resultados sugieren entonces la exis-

tencia de un tipo de consumidor platafor-
mizado que habria desplazado partes muy
relevantes de su consumo al modelo digital,
habiendo ciertas diferencias por sexos, por
ejemplo, en el caso de la ropa, mas habitual
en mujeres. La diferencia por edad marcaria
una especializacion de los jévenes nativos
digitales en el consumo de productos y ser-
vicios en linea y, finalmente, habria aquellos
consumidores especificamente centrados
en consumos culturales que, como indi-
can algunos trabajos, tienden a reproducir
las divisiones sociales offline (Airoldi, 2022;
Beer, 2013). En todos estos casos estaria-
mos ante unas ventajas de origen y/o tra-
yectoria que revertirian en mayor capital
digital y, a su vez, en los beneficios y posi-
bilidades asociadas a la préactica del con-
sumo online, tanto a nivel material como
simbdlico (Airoldi, 2022; Frick et al., 2020).

En este sentido, trabajos empiricos so-
bre el caso espafiol (Alonso, Fernandez-
Rodriguez e Ibanez, 2023) han reportado
beneficios del consumo digital vinculados
con la comodidad asociada a las compras
online. La percepcidon de ausencia de ries-
gos y de alta seguridad en aspectos como
las devoluciones y las formas de pago, asi
como la amplitud de los abanicos de pro-
ductos, las ofertas y la posibilidad de com-
parar precios, devienen un valor afadido
con el que el consumo fisico no puede
competir (Moati, 2021). Estos beneficios se
muestran coincidentes con aquella literatura
que vincula el consumo en plataformas con
mayor capacidad de eleccién, uso y acceso
a la informacion por parte de los consumi-
dores (Kozinets, Abrantes y Chimenti, 2021)
Ello, ademas, se percibe como una practica
racional y maximamente optimizadora por
parte de los consumidores, imaginando que
poseen toda la informacién disponible en
el mercado, asi como mayor capacidad de
affordance en el uso de ciertos dispositivos
o plataformas digitales (Fayard y Weeks,
2014). Finalmente, el valor de un cierto van-
guardismo diferenciador puede jugar como
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valor simbdlico por cuanto los consumido-
res perciben el consumo digital como una
forma de consumo innovadora, puntera, de
futuro y dominante entre los sectores avan-
zados de la sociedad (Alonso, Fernandez-
Rodriguez e Ibanez, 2023).

En definitiva, con este trabajo hemos visto
como el consumo digital es un nuevo factor
de desigualdad a tener en consideracion en
el desarrollo de la sociologia del consumo. Un
factor que, sin duda, va a constituirse como
fundamental en los procesos de estructura-
cion del consumo en el futuro mas préximo.
En este sentido, se abre un campo enorme de
posibilidades de investigacion dada la rapidez
y dinamicidad con la que avanza este campo
que, en cambio, contrasta con el escaso nu-
mero de trabajos sobre la cuestion.

Como limites de este trabajo, sera clave
la investigacion con datos cualitativos que
permitan la comprension de las representa-
ciones simbodlicas de este tipo de consumo
y, con ellas, las razones y los procesos mo-
tivacionales subyacentes. Otro de los retos
futuros en el contexto actual de proliferacién
y omnipresencia de datos sociales es el de
repensar una aproximacion metodolégica
de forma radicalmente innovadora (Savage
y Burrows, 2007) que nos permita el anali-
sis de un gran conjunto de datos y de las tra-
zas que dejamos al interactuar en el entorno
digital. Coémo integrar estas trazas digitales
como una fuente de informacién que permita
profundizar en el analisis de procesos socia-
les (Latour, 2007), en general, y en el con-
sumo digital en particular, sera fundamental.
En este sentido, sera necesaria la incorpo-
racion especifica de métodos digitales que
permitan la recopilaciéon y andlisis de datos
(Rogers, 2013; Conde, 2023).

Esta nueva aproximacién metodolégica,
sin embargo, no puede hacernos olvidar
aquellos sectores sociales desconectados
del consumo digital y del andlisis de los di-
ferentes procesos que puedan conllevar
un incremento de la desigualdad social. En

este sentido, es necesario repensar la apro-
ximacién metodolégica, asi como profundi-
zar en andlisis mas finos y robustos sobre
el tipo de productos y servicios consumidos
en linea, con el fin de encontrar habitos de
consumo que puedan expresar estilos de
vida diferenciados; y, por otro lado, pero no
menos importante, calibrar los beneficios y
los perjuicios de la practica del consumo di-
gital en todos sus niveles.
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ANEXO

TABLA 1. Contribucion de las variables y modalidades al gje 1

Modalidades - Coordinadas

Modalidades - Coordinadas

Variables negativas negativas
Factor 1 - Volumen compra valor contr. valor contr.
Frecuencia compra 5,37 + 10 veces 3,32 1-2 veces 1,63
MUSICA_S 5,25 Si 4,35

OTRAS_AP 5,20 Si 4,40

FILM_STR 5,18 Si 3,82

SOFTWARE 5,06 Si 3,41 No 1,66
SALUD_AP 4,91 Si 417

Valor compra 4,68 -50 € 1,60
LIMPIEZA 4,53 Si 3,71

INTERNET 4,36 Si 3,77

ORDENADO 4,06 Si 2,90

ELECTROD 3,94 Si 3,11

ENTREGAS 3,92 Si 2,55

ALIMENTO 3,83 Si 3,09

COSMETIC 3,48 Si 2,43

DEPORT_M 3,43 Si 2,35

LIBROS_E 3,37 Si 2,91

MUEBLES 3,18 Si 2,17

JUEGOS_L 2,98 Si 2,49

LIBROS 2,89 Si 2,10

SUMINIST 2,76 Si 2,50

OTROS_BI 2,50 Si 1,75

CULTURA 2,35 Si 1,77

JUGUETES 2,13 Si 1,63

MEDICAME 2,13 Si 1,77

DEPORTES 2,12 Si 2,01

PELICULA 1,76 Si 1,69

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE.
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TABLA 2. Contribucion de las variables y modalidades al gje 2

. Modalidades - Coordinadas Modalidades - Coordinadas
Variables

negativas negativas

Factor 2 - Tipo consumo valor contr. valor contr.
LIMPIEZA 9,25 No 1,66 Si 7,58
COSMETIC 8,18 No 2,47 Si 5,71
Frecuencia compra 7,76 1-2 veces 2,37 + 10 veces 4,04
Valor compra 6,94 -50 € 2,00 +1000 € 1,66
SOFTWARE 6,54 Si 4,40 No 2,14
OTRAS_AP 5,68 Si 4,80

MUSICA_S 5,41 S 4,48

JUEGOS_L 5,10 Si 4,27

ALIMENTO 4,79 Si 3,87
ROPA 4,63 No 3,05 Si 1,59
FILM_STR 4,62 Si 3,40

MUEBLES 4,00 Si 2,74
INTERNET 3,83 Si 3,31

LIBROS_E 3,41 Si 2,95

SALUD_AP 3,24 Si 2,75

JUGUETES 2,96 Si 2,27
MEDICAME 2,64 Si 2,19
PELICULA 2,58 Si 2,48

MUSICA 1,97 Si 1,86

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE.
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