
INFORME DE CANELA SOBRE MOTIVACIONES 
DE COMPRA DE DISPOSITIVOS DE TECNOLOGÍA 
ENTRE CONSUMIDORES ESPAÑOLES

Claves que impulsan a los españoles en sus 
adquisiciones y estrategias de comunicación  
para captar su atención

¿QUÉ HAY 
DETRÁS DE 
CADA COMPRA
TECNOLÓGICA?



Este informe está dirigido a Directores de Comunicación y Marketing de marcas tecnológicas que desean 
comprender mejor qué impulsa a los consumidores a elegir productos tecnológicos y cómo ajustar sus 
mensajes para aumentar el impacto de su marca.

Descubre qué motiva a los consumidores de tecnología en España y cómo tu empresa puede sacar partido 
de estos comportamientos. En este informe, basado en encuestas realizadas a compradores reales y en 
entrevistas con expertos del sector y del periodismo, obtendrás los insights que necesitas para ajustar tu 
estrategia de comunicación y conectar eficazmente con tus audiencias.

Abarca un análisis completo de los comportamientos de compra de tecnología en España y ofrece 
recomendaciones estratégicas basadas en datos reales y opiniones de expertos. Encontrarás:

El auge de los productos reacondicionados, 
la creciente relevancia de la sostenibilidad 
en las decisiones de compra y el papel de 
las redes sociales en la comunicación de 
marca.

Un resumen de los aprendizajes clave 
obtenidos de las encuestas y entrevistas 
realizadas.

🚀
TENDENCIAS CLAVE

�🏽
CONCLUSIONES

Cómo diferentes grupos de edad, desde los 
más jóvenes hasta los mayores, interactúan 
y compran tecnología.

Entrevistas con profesionales del sector 
que arrojan luz sobre el futuro del consumo 
tecnológico, los retos de comunicación para 
las marcas, y las relaciones entre empresas 
tecnológicas y medios de comunicación.

📳
COMPORTAMIENTOS DE 
COMPRA POR GENERACIONES

🧠
PERSPECTIVAS 
DE EXPERTOS

Un análisis de las plataformas preferidas por 
los consumidores, desde e-commerce como 
Amazon y otras plataformas, hasta grandes 
superficies físicas. 

Cómo adaptar tu estrategia de 
comunicación para alinearla con las 
expectativas y comportamientos de los 
consumidores.

🛍
CANALES DE COMPRA 
MÁS UTILIZADOS

�🏻
RECOMENDACIONES 
PRÁCTICAS

¿A quién va dirigido?

¿Qué encontrarás?

INTRODUCCIÓN
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El 57,21% de los encuestados elige Amazon u otras 
plataformas de e-commerce para adquirir tecnología, 
lo que confirma el dominio de las compras online. Aun 
así, un 36,57% prefiere la experiencia de compra en 
grandes almacenes físicos.

Entre las generaciones más jóvenes, la Generación Z 
(62,67%), Millennials (59,95%) y Generación X (55,58%) 
optan mayoritariamente por plataformas online, 
atraídas por la conveniencia y variedad. En cambio, 
los Baby Boomers muestran una preferencia por los 
grandes almacenes físicos (56%), aunque un 45% 
también compra en plataformas digitales.

RESULTADOS | CANALES DE VENTA

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Casi el 60% de los consumidores 
elige Amazon u otras plataformas de 
e-commerce, pero los Baby Boomers 
(+59 años) prefieren los grandes 
almacenes físicos.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Las marcas no deben descuidar a las 
generaciones mayores, que prefieren 
el punto de venta físico. Es clave 
desarrollar campañas que integren 
estrategias en tienda, mientras se 
refuerza la presencia online para captar 
a los más jóvenes.

¿Dónde compran  
los españoles su tecnología? 
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RESULTADOS | PRODUCTOS REACONDICIONADOS

Los dispositivos reacondicionados son equipos 
electrónicos que, tras haber sido utilizados 
previamente, han sido sometidos a un proceso 
de inspección y reparación para garantizar su 
funcionamiento óptimo antes de ser vendidos 
nuevamente a un precio más reducido.

Esta categoría de productos representa una evolución 
respecto a los dispositivos de segunda mano, ya que 
ofrecen un rendimiento óptimo y están en excelentes 
condiciones para su nuevo usuario.

🌍
Al extender la vida útil de los dispositivos, se reduce la 
generación de residuos electrónicos.

🏢
Ofrecer dispositivos reacondicionados ayuda a 
optimizar el ciclo de vida del producto y responde 
a la demanda de opciones más accesibles y 
responsables. Plataformas como Back Market, 
Swappie y tiendas oficiales facilitan esta oferta con 
variedad de productos reacondicionados certificados.  

¿Qué son los productos 
reacondicionados?

💰
Los productos reacondicionados permiten acceder a 
tecnología de alta calidad a un menor coste.
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Hemos visto los canales preferidos 
para comprar tecnología, pero también 
es importante destacar el crecimiento 
de los productos reacondicionados. 
Esta tendencia, que ha ganado fuerza 
en los últimos años, está cada vez más 
presente en el mercado. ¿Qué son y 
qué piensan los consumidores?



RESULTADOS | PRODUCTOS REACONDICIONADOS

Las opiniones están divididas: el 46,53% de 
los encuestados ya ha comprado productos 
reacondicionados, mientras que el 53,47% aún no lo 
ha hecho. Las generaciones más jóvenes, como la 
Generación Z, lideran esta tendencia, con un 62,67% 
confiando en esta opción. Por otro lado, los Millennials 
(53,72%) y la Generación X (54,92%) muestran algo 
más de reticencia, mientras que los Baby Boomers se 
muestran más resistentes, con un 70% que no opta por 
esta alternativa.

Pero, ¿qué piensan los consumidores 
al respecto? Preguntamos.

¿Qué porcentaje de personas 
ha considerado comprar un 
dispositivo reacondicionado?

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

La Generación Z está adoptando rápidamente 
los dispositivos reacondicionados, los Baby 
Boomers son más reacios a hacer el cambio, 
y los Millennials y la Generación X están en un 
punto intermedio.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Las marcas deben adaptar sus estrategias 
según las diferencias generacionales, 
educando y generando confianza en los 
Millennials, la Generación X y, especialmente, 
los Baby Boomers. Las campañas deben 
destacar la calidad y garantías de los 
productos reacondicionados, abordando 
las preocupaciones de cada grupo. Es 
fundamental comunicar los beneficios 
económicos y ambientales de forma clara 
para atraer a un público más amplio.
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Más del 90% de 
los compradores 
de productos 
reacondicionados 
los recomendaría 
a otros usuarios

RESULTADOS | PRODUCTOS REACONDICIONADOS

La satisfacción entre quienes han comprado productos 
reacondicionados es alta: un 91,78% de los usuarios 
recomendaría esta opción. Por generaciones, la 
Generación Z (93,62%) y los Baby Boomers (90%) 
lideran las recomendaciones. En cambio, los Millennials 
y la Generación X son más cautos, con solo un 54% de 
cada grupo mostrando resistencias a recomendar este 
tipo de dispositivos.

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Los compradores satisfechos de dispositivos 
reacondicionados son propensos a 
recomendarlos, especialmente la Generación 
Z y los Baby Boomers.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Para mejorar la percepción de los dispositivos 
reacondicionados entre los Millennials y la 
Generación X, las marcas deben centrarse 
en educar sobre su calidad y fiabilidad, 
abordando sus dudas y superando 
objeciones.

De las personas que han 
comprado dispositivos 
reacondicionados, ¿cuántas 
recomendarían la compra 
de estos productos a otros 
usuarios?
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RESULTADOS | SOSTENIBILIDAD

El interés por las marcas con políticas de sostenibilidad 
claras está en aumento: un 60,85% de los encuestados 
prefiere marcas comprometidas con el medioambiente. 
Este criterio es relevante en todas las generaciones, 
con porcentajes similares: Generación Z (61,33%), 
Millennials (60,91%), Generación X (61,27%) y Baby 
Boomers (58%). 

Con más de la mitad de los consumidores priorizando 
este aspecto, es evidente que la sostenibilidad se ha 
vuelto un factor clave en las decisiones de compra de 
tecnología.

Colaborar con una agencia de comunicación puede 
ayudarte a desarrollar un plan sólido que conecte con 
los valores de los consumidores y te diferencie en un 
mercado cada vez más competitivo.

A la hora de comprar 
tecnología, ¿los ciudadanos 
se inclinan por marcas 
que tienen políticas de 
sostenibilidad claras?  

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Las políticas de sostenibilidad son un factor 
decisivo para la mayoría de los consumidores 
a la hora de elegir tecnología.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Las marcas deben 
asegurarse de que 
sus estrategias 
de sostenibilidad 
sean auténticas y 
bien ejecutadas. El 
greenwashing —pretender 
ser sostenible sin una 
base real— puede 
perjudicar seriamente la 
reputación. Asegúrate de 
que tus acciones sean 
transparentes antes 
de integrarlas en tu 
comunicación, para generar 
confianza y lealtad.
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Tras analizar la creciente preferencia 
por los productos reacondicionados, 
es natural preguntarnos si esta 
tendencia está relacionada con el 
interés en prácticas más responsables. 
Ahora, profundicemos en cómo la 
preocupación por el medioambiente 
afecta las decisiones de compra de 
tecnología y qué papel juega en la 
elección de marcas.



RESULTADOS | CONTENIDO

¿Precio? ¿Disponibilidad? ¿Trucos de uso? El 73,04% 
de los encuestados prefiere que los periodistas 
se centren en las características técnicas de los 
productos, un interés que se mantiene constante entre 
generaciones. La Generación Z (64%), los Millennials 
(73,62%) y la Generación X (74,84%) destacan este 
aspecto, aunque el precio también es relevante. Por su 
parte, los Baby Boomers, aunque también valoran las 
especificaciones técnicas (76%), priorizan aprender 
trucos de uso (47%).

¿Qué temas esperan los 
consumidores que cubran  
los periodistas especializados 
en tecnología?

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Las características técnicas son lo que más 
demandan todas las generaciones a los 
periodistas especializados. Sin embargo, los 
Baby Boomers valoran más aprender trucos 
de uso.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Colaborar con periodistas para crear 
contenido didáctico que combine detalles 
técnicos, consejos prácticos y menciones al 
precio puede atraer a todas las audiencias. 
Facilitar información completa sobre los 
productos desde el inicio es clave.
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Después de analizar la influencia de 
la sostenibilidad en las decisiones 
de compra, veamos cómo los 
consumidores obtienen la información 
necesaria para tomar decisiones 
informadas. ¿Qué tipo de contenido 
buscan en medios especializados y 
recomendaciones de influencers?



El 57,30% de los encuestados prefiere que los 
influencers se centren en las características técnicas. 
Además, un 53,65% valora los trucos de uso como 
contenido deseado. Aunque los porcentajes son 
similares a los de los periodistas, los consumidores no 
esperan que los influencers hablen del precio con la 
misma relevancia; el enfoque está en detalles técnicos 
y consejos prácticos.

¿Qué tipo de contenido 
demandan a los influencers 
expertos en tecnología? 

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Los consumidores esperan que los influencers 
proporcionen contenido centrado en 
especificaciones técnicas y trucos de uso,  
sin dar tanta importancia al precio.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Asegúrate de que los influencers no solo 
dominen las características técnicas, sino que 
también ofrezcan consejos prácticos. Esto 
garantizará que el contenido sea relevante. 
Tener un banco de pruebas sólido puede ser 
una buena estrategia para facilitar material en 
cada colaboración.

Los consumidores esperan que los 
periodistas especializados cubran 
temas técnicos y prácticos, pero… 

RESULTADOS | CONTENIDO

Ofrecer 
contenido que 
equilibre detalles 
técnicos y trucos 
de uso puede 
generar mayor 
conexión con el 
público de todas 
las edades
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RESULTADOS | REDES SOCIALES

YouTube es la plataforma preferida por el 58,81% de 
los consumidores para informarse sobre tecnología, 
independientemente de la generación. Instagram sigue 
en segundo lugar, con un 20,11%. Sin embargo, entre 
los Baby Boomers, Facebook ocupa el segundo puesto 
(17%), casi al mismo nivel que Instagram (16%).

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

YouTube (58%) es el principal canal para 
informarse sobre tecnología, seguido de 
Instagram (20%).

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

YouTube es esencial para las marcas 
tecnológicas, permitiendo compartir 
contenido como reviews, unboxings y 
lanzamientos de productos. Su versatilidad, 
que incluye desde shorts hasta transmisiones 
en directo, lo convierte en una herramienta 
clave en cualquier estrategia de contenido. 
Asegúrate de darle un papel protagonista, sin 
descuidar tu presencia en Instagram y otras 
redes.

¿Qué redes sociales usan 
los ciudadanos para estar 
al día con las novedades 
tecnológicas?
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RESULTADOS | REDES SOCIALES

El video reel es el formato más popular, elegido por 
el 46,89% de los usuarios, seguido de cerca por 
el post (43,95%). Los stories quedan rezagados 
(9,16%). Aunque esta tendencia es consistente entre 
generaciones, los Millennials y la Generación X 
muestran una ligera preferencia por los posts. Lo más 
interesante es que los Baby Boomers también prefieren 
los video reels (52%), superando a los posts (34%).

¿Qué formato de redes 
sociales prefieren los 
usuarios para informarse 
sobre tecnología?

Exploremos qué formatos prefieren 
los usuarios para recibir noticias 
tecnológicas. ¿Les gustan más los 
vídeos, las imágenes o los textos? 

QUÉDATE CON ESTA IDEA 💡

Los video reels son el formato preferido para 
informarse sobre tecnología.

NUESTRA RECOMENDACIÓN ☝

Aprovecha los video reels, que atraen a 
diversas generaciones, incluidos los Baby 
Boomers. Este formato puede ser clave para 
conectar con un público amplio. No olvides, 
sin embargo, que los posts siguen siendo 
relevantes para Millennials y la Generación X.
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RESULTADOS | DISPOSITIVOS

La tabla muestra las decisiones de compra para diferentes tipos de tecnología, incluyendo la frecuencia con 
la que los usuarios actualizan sus equipos, si se guían más por el precio o por la novedad, en qué confían al 
elegir un dispositivo y si consultan reseñas o unboxings antes de tomar una decisión.

Dispositivos tecnológicos: qué eligen los usuarios

Smartphone TV
Auriculares  
y altavoces Cámara Ordenador

¿Cada cuánto 
tiempo cambian 
los usuarios de 
dispositivo?

El 72,51% 
cambian de 
smartphone entre 
los 2 y los 5 años. 
Solo el 7,83% lo 
hace en menos 
de 2 años.

El 84,61% 
cambian de 
televisión cada 
5 años o más. El 
13,88% lo hace 
entre 2 y 5 años.

Un 46,26% de 
los encuestados 
cambia de 
altavoces y/o 
auriculares cada 
5 años o más. 
Solo el 18,06% lo 
hace antes de los 
2 años.

El 84,52% afirma 
cambiar de 
cámara pasados 
los 5 años desde 
su compra. El 
3,11% lo hace 
cada 2 años.

El 71,82% de los 
usuarios esperan 
5 años o más 
para renovar su 
ordenador. El 
25,62% lo hace 
entre 2 y 5 años.

¿Precio o 
novedad?

El 66,73% 
prefieren comprar 
un smartphone 
más económico, 
aunque no 
sea de última 
generación.

El 58,81% 
priorizan el precio 
a la novedad 
a la hora de 
comprar un nuevo 
televisor.

El 71,53% se 
decantan por 
precios más 
bajos, aunque los 
dispositivos no 
sean nuevos o de 
gama alta.

El 65,57% dicen 
sí a precios más 
contenidos en 
detrimento de 
la tecnología 
de  última 
generación.

Aquí hay 
igualdad: el 
50,98% prefieren 
un ordenador 
más barato; el 
49,02% opta por 
un modelo más 
avanzado.

¿Ven reviews 
y unboxings?  
¿Sí o no?

Más del 84% de 
los encuestados 
buscan siempre 
o en ocasiones 
reviews antes 
de comprar un 
smartphone.

Solo el 18,86% 
compran 
televisores sin 
haber investigado 
previamente a 
través de reviews 
y/o unboxings.

El 28,83% busca 
siempre reviews 
o unboxings. El 
45,82% lo hace 
a veces, y solo 
el 25,36% no lo 
hace nunca.

Los usuarios de 
cámaras confían 
en reviews y 
unboxings: el 
44,31% lo hace 
en ocasiones, 
mientras el 
32,65% lo hace 
siempre.

Solo el 17,88% de 
los participantes 
compran un 
ordenador nuevo 
sin ver una review 
o unboxing antes.
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Ahora que sabemos dónde se informan los usuarios,  
centrémonos en los dispositivos que más les interesan.



RESULTADOS | DISPOSITIVOS

Smartphone TV
Auriculares  
y altavoces Cámara Ordenador

¿En qué confían 
más a la hora 
de elegir su 
dispositivo?

1. Experiencia 
previa 
4,37 / 5

1. Experiencia 
previa 
4,39 / 5

1. Experiencia 
previa 
4,33 / 5

1. Experiencia 
previa 
4,25 / 5

1. Experiencia 
previa 
4,37 / 5

2. Amigos, 
familiares y 
conocidos 
3,97 / 5

2. Amigos, 
familiares y 
conocidos 
3,98 / 5

2. Amigos, 
familiares y 
conocidos 
3,94 / 5

2. Amigos, 
familiares y 
conocidos 
3,88 / 5

2. Amigos, 
familiares y 
conocidos 
3,95 / 5

3. Medios de 
comunicación 
3,08 / 5

3. Medios de 
comunicación 
3,00 / 5

3. Perfiles de 
marcas en redes 
sociales
2,91 / 5

3. La tercera 
fuente de 
confianza 
varía según la 
generación: 

Para Gen Z 
y Millennials 
los perfiles de 
marcas en redes 
sociales ocupan 
esta posición.

Mientras 
que  para la 
Generación X y 
Baby Boomers 
son los medios.

3. Perfiles de 
marcas en redes 
sociales
2,94 / 5

4. Perfiles de 
marcas en redes 
sociales 
3,01 / 5

4. Publicidad 
tradicional
2.95 / 5

4. Medios de 
comunicación 
2,90 / 5

4. Medios de 
comunicación 
2,92 / 5

5. Publicidad 
tradicional 
2,92 / 5

5. Perfiles de 
marcas en redes 
sociales
2.92 / 5

5. Publicidad 
tradicional 
2,89 / 5

5. Publicidad 
tradicional 
2,87 / 5

6. Influencers
2,54

6. Influencers
2,56

6. Influencers
2,56

6. Influencers
2,60
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Nuestra recomendación

RESULTADOS | DISPOSITIVOS

📦
CREA CONTENIDO DE REVIEWS Y UNBOXINGS 

Genera o colabora en contenido detallado de reviews y unboxings. La mayoría de los usuarios investigan a 
fondo antes de comprar, así que muestra cómo funciona el producto, sus características técnicas y trucos 
de uso.

💬 
DESTACA LA PRUEBA SOCIAL

La prueba social sigue siendo crucial. Usa testimonios y experiencias positivas de otros usuarios para cons-
truir confianza.

👥
ADAPTA TU MENSAJE A CADA GENERACIÓN

Ajusta tu estrategia para conectar con las distintas generaciones. Considera sus preferencias y los canales 
que usan, y adapta tu contenido para que resuene con ellos.

📩
DIVERSIFICA LOS CANALES DE CONTACTO

No te limites a los canales principales. Refuerza otros puntos de contacto, como las experiencias directas 
con el producto, para llegar a los consumidores desde diferentes ángulos.

�🏾
EQUILIBRA REDES SOCIALES E INFLUENCERS

Las redes sociales y los influencers son muy eficaces, pero no dependas solo de ellos. Usa estos canales 
para complementar tu estrategia general, sin que sean el foco principal.
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ENTREVISTAS | OPINIONES DE EXPERTOS

Jorge Gállego
Director de 

Comunicación 
Corporativa y Prensa 

en Sony Iberia 

Silvia Parra
PR Manager 
en Nothing 

Alicia Vicente
Experta en 

comunicación y 
ex responsable de 

Comunicación y marca 
en PcComponentes

Michael Mcloughlin
Redactor de 

Tecnología en El 
Confidencial 

César Muela
Subdirector 
Editorial en 

Webedia España 

Carlos Gombau
Redactor Jefe 

de Computer Hoy

Eva Corrales
Head of Corporate 
Communications  

en LG España

Con los resultados de la encuesta en mente, damos un paso adelante 
para conocer la visión de los expertos del sector tecnológico. 
Directores de comunicación y periodistas nos comparten sus 
perspectivas en cuanto a estrategias de comunicación, sostenibilidad, 
contenido y relaciones con los medios, entre otros temas.
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ENTREVISTAS | OPINIONES DE EXPERTOS

El sector tecnológico no solo avanza rápido, sino que 
también plantea desafíos muy distintos para quienes 
deben comunicarlo. Los Directores de Comunicación 
y Marketing  y los periodistas especializados se 
enfrentan a retos tan complejos como variados, y 
sus perspectivas a veces se contraponen, revelando 
oportunidades desde dos ángulos muy diferentes. 

Alicia Vicente, experta en comunicación y 
ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, señala que uno de los mayores 
desafíos para los profesionales del entorno IT es 
“avanzar tan rápido como la propia tecnología y 
aportar valor con sentido y propósito”. En un sector tan 
competitivo, donde las variables son infinitas, destaca 
la necesidad de especialización y conexión directa con 
las nuevas herramientas tecnológicas. Para Vicente, el 
reto radica en no quedarse atrás.  

Por su parte, Eva Corrales, Head of Corporate 
Communications en LG España, pone el foco en un 
reto adicional: la diferenciación. “Cada vez hay más 
marcas ofreciendo soluciones similares, y es complejo 
encontrar ese punto clave para no ser uno más”, 
comenta. Además, Corrales señala que la rapidez en 
el consumo de contenido y la saturación informativa 
complican aún más la tarea: “El usuario quiere formatos 
cortos y rápidos, pero a menudo no es posible 
transmitir la información en ese tipo de formatos”.  

Añadiendo una perspectiva adicional, Silvia Parra, 
PR Manager para el Sur y Este de Europa en Nothing, 
nos comparte que uno de los principales retos es la 
“gestión de la comunicación en función del tamaño 
de la empresa”. Explica que la alineación de mensajes 
y la rotación de personal pueden ser especialmente 
desafiantes: “La alineación de la comunicación y, sobre 
todo, de los mensajes puede verse sesgada y a veces 
confusa”. Además, la integración efectiva de diversos 
canales digitales y la adaptación a la velocidad de 
los cambios tecnológicos son retos constantes. Parra 
también destaca que la capacidad para manejar crisis 
de comunicación de manera ágil y transparente es 
crucial para mantener la confianza del usuario.

Jorge Gállego, Director de Comunicación Corporativa 
y Prensa en Sony Iberia, ve el reto de forma diferente. 
Para él, la clave está en no caer en la tentación de 
ser demasiado técnicos: “Hay que ‘traducir’ las 
características técnicas en beneficios que los 

usuarios comprendan, pero sin perder de vista los 
valores de la empresa”. Según Gállego, las marcas 
deben ir más allá de los productos: “Hoy en día no basta 
con tener un buen producto, necesitas una narrativa”. 

Desde el lado del periodismo, los retos no son menos 
exigentes. Carlos Gombau, Redactor Jefe de Computer 
Hoy, plantea un problema estructural: “El ruido a nivel 
de correos y notas de prensa recibidos es abrumante. 
Nunca antes habíamos tenido tanta información 
ni había sido tan complicado filtrar lo importante”. 
Gombau también destaca la presión por tiempo y 
recursos, especialmente en medios impresos, donde 
la atención de muchas marcas y agencias se centra 
exclusivamente en lo digital. 

César Muela, Subdirector Editorial en Webedia España, 
se suma al debate desde otro ángulo: la batalla entre 
rigor informativo y crecimiento de audiencia. “Uno de 
los mayores retos es combinar la información real y 
contrastada frente al contenido pobre que circula en 
plataformas como Discover”, comenta. Muela subraya 
la dificultad de mantener la calidad informativa mientras 
compiten por captar la atención de una audiencia cada 
vez más dispersa. 

Michael Mcloughlin, Redactor de Tecnología en El 
Confidencial, plantea una cuestión que a menudo 
queda en segundo plano: la independencia editorial. 
“Mantener separado el trabajo editorial del comercial 
es uno de los grandes retos en este sector”, afirma. 
Pero su reflexión va más allá: “¿Sacas solo productos 
que recomendarías o también incluyes los que jamás 
comprarías? En un contexto donde la atención es 
limitada, hacer perder tiempo a los usuarios con 
productos irrelevantes es un dilema real”. Además, 
Mcloughlin resalta que muchas veces las empresas no 
ofrecen toda la información necesaria para hacer un 
análisis completo y riguroso de los productos. 

Los retos en comunicación 
para una marca 
tecnológica
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El vínculo entre marcas y periodistas especializados 
en tecnología ha evolucionado con el tiempo, y aunque 
no existe una fórmula mágica para que funcione a la 
perfección, sí hay ciertas prácticas que facilitan una 
relación más fructífera para ambos. Desde las marcas, 
el objetivo es claro: transmitir información relevante y 
diferenciada, mientras que los periodistas buscan datos 
concretos, experiencias de producto y transparencia. 
Pero, ¿cómo lograr ese equilibrio en el día a día? 

Alicia Vicente, experta en comunicación y 
ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, subraya la importancia de encontrar 
lo que denomina el "win-win". "No creo que haya una 
manera perfecta, pero sí muchas formas idóneas 
donde el periodista y la marca encuentran un entorno 
en el que ambos salen beneficiados", comenta. Para 
ella, la clave está en la colaboración mutua, donde 
ambas partes se escuchan y trabajan juntas para 
ofrecer valor al usuario final. A lo largo de los años, ha 
observado que lo que más demandan los periodistas 
es información que sea relevante, diferenciada y con un 
enfoque novedoso, lo que exige a las marcas ir más allá 
de sus propios objetivos.

Eva Corrales, de LG España, señala que, en su opinión, 
no hay mejor manera de que un periodista entienda 
un producto que probándolo. Las reviews se han 
convertido en una herramienta esencial, pero con un 
añadido clave: "Acompañar las reviews con reuniones 
técnicas donde el periodista pueda resolver sus 
dudas de forma detallada". Sin embargo, reconoce que, 
por limitaciones de tiempo o recursos, no siempre es 
posible ofrecer este tipo de experiencia personalizada a 
los medios. Además de la experiencia práctica, Corrales 
destaca que los periodistas valoran la información 
sobre el mercado y datos técnicos que posicionan los 
productos frente a la competencia.

Jorge Gállego, de Sony Iberia, considera que la 
sinceridad es uno de los pilares fundamentales en 
la relación entre marca y periodista. "No se trata de 
vender el producto a diario, sino de ser transparentes, 
entender sus necesidades y estar disponibles para 
resolver cualquier duda". Además, Gállego resalta la 

importancia de mantener una comunicación cercana 
con los periodistas y ofrecerles la oportunidad de 
participar en reuniones más reducidas con ingenieros 
o expertos técnicos. Este tipo de encuentros permite 
que los periodistas entiendan a fondo el producto 
antes de compartirlo con sus audiencias, lo que evita 
malentendidos y aporta claridad. 

Silvia Parra, de Nothing, destaca la importancia 
de "transparencia, autenticidad y honestidad" en 
la relación con los medios. Según Parra, mostrar 
la verdadera cara de la marca y compartir incluso 
aspectos negativos del producto puede ayudar a 
construir una relación más sólida y de confianza. 
Además, ella resalta la necesidad de "facilitar acceso 
exclusivo a la información", como prebriefings y 
pruebas de producto, para permitir a los periodistas 
generar contenido de alto valor. También subraya la 
importancia de ofrecer material visual y documentación 
técnica para mejorar la calidad del contenido y 
"respetar los principios del periodismo", garantizando 
que los periodistas mantengan su autonomía para 
opinar sin presiones indebidas.

Por el lado de los periodistas, Carlos Gombau, 
de Computer Hoy, señala que uno de los grandes 
problemas actuales es el exceso de información 
irrelevante que muchas marcas envían. "Disparar a todo 
lo que se mueve no es una buena estrategia", comenta. 
Gombau explica que muchas veces reciben notas de 
prensa que no están relacionadas con la tecnología o 
que no aportan un valor real a su trabajo, lo que dificulta 
la gestión de la información y deteriora la relación entre 
medios y marcas. En su opinión, es fundamental que 
las marcas sean más selectivas con la información que 
envían y que eviten los seguimientos excesivos por vías 
como el teléfono o WhatsApp.

Para César Muela, de Webedia España, el mayor 
reto es que las agencias y marcas entiendan lo que 
realmente necesita un periodista. "Casi todo lo 
que recibimos de las agencias es inútil porque no 
responde a nuestras necesidades", afirma. Según 
Muela, para mejorar la relación, las marcas deben hacer 
un esfuerzo por comprender mejor cómo funcionan los 
medios y adaptar su información de acuerdo con estas 
necesidades específicas.

Michael Mcloughlin, de El Confidencial, pone el foco 
en la transparencia y la comprensión como elementos 
esenciales para construir una relación sólida. Aunque 
reconoce que, en general, no tiene grandes quejas 
respecto a la relación con las marcas, sí considera 
que muchas veces las compañías no tienen en cuenta 
los calendarios editoriales, lo que puede complicar 
el trabajo de los periodistas. La flexibilidad y el 
entendimiento mutuo, en su opinión, son claves para 
superar este tipo de inconvenientes.

Construyendo puentes: 
cómo fortalecer la 
relación entre los 
medios y las empresas 
tecnológicas
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La relación entre los periodistas tecnológicos y sus 
lectores está marcada por un factor en común: la 
necesidad de ofrecer información útil, clara y de 
confianza en un entorno donde el consumidor está cada 
vez más saturado de contenidos. En este sentido, ¿qué 
buscan realmente los usuarios cuando se enfrentan a 
una review o al anuncio de un nuevo producto?

Carlos Gombau, de Computer Hoy, subraya que sus 
lectores demandan "información fiable, contrastada, 
que aporte algo más allá de unas especificaciones 
o una toma de contacto". Con el aumento de la fatiga 
digital, los usuarios valoran cada vez más el contenido 
que sea rápido de consumir, sin sacrificar profundidad. 
"Nos falta tiempo como usuarios", comenta Gombau. El 
lector actual está bien informado y quiere detalles que 
le ayuden a tomar decisiones de compra de forma ágil, 
en un entorno donde cada vez es más difícil destacar 
entre tanta oferta de información.

Para César Muela, de Webedia España, la clave está en 
la confianza que los lectores depositan en los medios. 
"En el fondo, para la gente somos prescriptores y se 
fían de nuestro criterio", señala. Los usuarios no solo 
buscan información sobre características técnicas, sino 
respuestas claras a preguntas concretas, como si un 
dispositivo tiene una buena cámara o si vale la pena 
comprarlo. Esto obliga a los periodistas a hacer un 
"trabajo de inteligencia" sobre las necesidades de su 
público, poniéndose en su lugar para anticiparse a las 
dudas que puedan tener.

Michael Mcloughlin, de El Confidencial, destaca que 
la audiencia de un medio generalista busca contenido 
más orientado a la experiencia del producto. "Durante 
mucho tiempo se ha abrumado a los lectores con 
especificaciones y datos, y ahora hay un tipo de 
público que demanda otro tipo de contenido", 
comenta. Este enfoque experiencial permite a los 
usuarios conectar de una manera más cercana con los 
productos, buscando una recomendación clara más allá 
de los fríos datos técnicos.

¿Qué contenido quieren  
los usuarios?
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En el ecosistema tecnológico, no solo los usuarios 
tienen expectativas claras; los periodistas 
especializados también tienen sus propias demandas 
cuando interactúan con las marcas. ¿Qué les piden 
exactamente a los directores de comunicación de las 
empresas tecnológicas?

Alicia Vicente, experta en comunicación y 
ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, recalca que los periodistas 
tecnológicos demandan "información relevante, 
notoria y diferencial". Además, destaca que los 
profesionales del sector poseen un conocimiento 
increíble, lo que supone un reto constante para las 
marcas, que deben esforzarse por ir más allá de sus 
propios objetivos y ofrecer algo verdaderamente valioso 
para los medios y sus audiencias.

Por su parte, Eva Corrales, Head of Corporate 
Communications en LG España, menciona que 
los periodistas buscan información del mercado, 
especialmente relacionada con el posicionamiento 
de la marca frente a sus competidores. Además, los 
medios valoran los datos técnicos de los productos, 
sobre todo si estos son diferenciales frente a versiones 
anteriores o productos de otras compañías. Las 
experiencias prácticas, como disponer de dispositivos 
para análisis o asistir a eventos de prueba, son también 
esenciales.

¿Qué contenido esperan 
los periodistas de los 
dircoms?
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Jorge Gállego, Director de Comunicación Corporativa 
y Prensa en Sony Iberia, enfatiza que "los principales 
medios quieren tener el producto antes, para 
poder probarlo y explicarlo los primeros". Esto no 
solo les permite ofrecer una información detallada y 
precisa, sino también evitar malentendidos sobre las 
funcionalidades del producto. Además, destaca la 
importancia de que las marcas sean cercanas y estén 
disponibles para aclarar cualquier duda que surja en el 
proceso. 

Silvia Parra, PR Manager para el Sur y Este de Europa 
en Nothing, señala que los periodistas buscan acceso 
anticipado a los nuevos dispositivos para generar 
reviews y artículos de calidad. También valoran acceso 
exclusivo a información corporativa, como datos de 
venta o entrevistas con líderes de la compañía. Parra 
destaca que la información precisa y clara es clave, 
ya que los detalles técnicos y las características únicas 
de los productos deben ser comprensibles pero no 
simplificados en exceso.
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El éxito de PcComponentes radica en una estrategia 
cohesiva que abarca todos estos canales, lo que les 
permite mantener una conexión constante con su 
comunidad. Vicente destaca que este enfoque integral 
no solo fortalece el branding y el awareness, sino que 
también les posiciona como expertos en tecnología 
que "orientan, aconsejan y ayudan al cliente en cada 
necesidad". Además, la compañía complementa su 
estrategia orgánica con acciones pagadas que impulsan 
el tráfico y refuerzan las ventas.

Eva Corrales, de LG España, subraya la relevancia 
de los canales propios, afirmando que "una marca 
sin canales propios donde apoyar su comunicación 
acabaría desapareciendo". En su opinión, estos 
espacios son esenciales para dar sentido y coherencia 
a la información que se publica en otros medios. 
Aunque no maneja directamente las redes sociales 
de la empresa, destaca que Instagram y LinkedIn 
probablemente sean las plataformas más efectivas para 
LG, por su capacidad de llegar a diferentes audiencias.

Por su parte, Jorge Gállego, de Sony Iberia, recalca el 
valor de los canales propios como herramientas clave 
para controlar el relato de la marca. Según Gállego, 
las redes sociales permiten una cercanía que su web 
global no puede ofrecer, creando un diálogo más 
directo con seguidores e influencers locales. Sony 
Iberia trabaja con influencers de diversos ámbitos para 
mostrar cómo sus productos, aunque globales, se 
adaptan a las particularidades locales. "Instagram nos 
da muchas alegrías", asegura Gállego, destacando la 
capacidad de la plataforma para compartir contenido 
generado por los usuarios. Al compartir las stories en 
las que se mencionan productos Sony, la marca no solo 
amplifica la satisfacción del cliente, sino que también 
refuerza su misión empresarial de "llenar el mundo de 
emociones a través de la creatividad y de la tecnología”. 

Desde Nothing, Silvia Parra enfatiza que "una 
estrategia sólida en redes sociales y un uso eficaz 
de nuestras plataformas propias, como el blog, la 
comunidad y las newsletters, son esenciales para 
mantener una conexión directa con los consumidores, 
incluso trabajando desde un perfil global para 
todos los mercados". Para Nothing, el canal de X 
(anteriormente Twitter) gestionado por su CEO Carl Pei 
ha sido particularmente significativo, dado su papel 
como pionero y generador de controversia en el ámbito 
tecnológico. Además, el canal de YouTube ha ofrecido 
contenido distintivo y auténtico, adaptado también 
para Instagram, TikTok y X. Recientemente, también se 
ha potenciado LinkedIn en el ámbito B2B para difundir 
nuevos dispositivos.
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Las marcas tecnológicas están priorizando sus canales 
propios para conectar de manera directa con sus 
audiencias. Estos canales no solo permiten un mayor 
control del mensaje, sino que también juegan un papel 
fundamental en la creación de comunidades y en la 
generación de ventas.

Alicia Vicente, experta en comunicación y 
ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, explica la importancia crucial 
de los canales propios en su estrategia de 
comunicación. "Para nosotros en PcComponentes son 
fundamentales nuestros canales propios, no solo las 
redes sociales, sino todos los canales", comenta. Estos 
incluyen la web de la empresa, que recibe en promedio 
200.000 usuarios únicos diarios, y redes sociales con 
una comunidad de 1,8 millones de personas. Además, 
destacan su blog, que atrae más de 150.000 visitas 
semanales, su canal de Telegram, el mailing y sus tres 
tiendas físicas.

Canales propios: cómo 
maximizar el alcance y 
controlar el mensaje
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El crecimiento del papel de los influencers en la 
comunicación de las marcas tecnológicas es innegable. 
Las empresas encuentran en estos colaboradores un 
medio eficaz para acercarse a su audiencia de forma 
auténtica y directa. Sin embargo, tanto las marcas como 
los medios deben adaptarse a las nuevas dinámicas de 
la comunicación.

Para Alicia Vicente, experta en comunicación 
y ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, los influencers son una extensión 
del earned media. En palabras de Vicente, "buscamos 
profesionales que no solo aporten su propio valor, sino 
que también compartan nuestro enfoque de cercanía 
y honestidad en la recomendación tecnológica". La 
autenticidad y el conocimiento real del producto son 
aspectos clave que PcComponentes valora en sus 
colaboradores. Aunque considera que los influencers 
han venido para quedarse, Vicente admite que el 
impacto a largo plazo de esta tendencia es aún incierto.

Eva Corrales, de LG España, recalca la importancia de 
trabajar con influencers cuyos perfiles estén alineados 
con los productos o campañas de la marca. "Buscamos 
perfiles creíbles y relevantes para nuestro target, que 
hagan contenido de calidad y utilicen un lenguaje 
que resuene con su audiencia", comenta. Para LG, 
los influencers destacan por su capacidad de crear 
contenido visual, directo y cercano. Corrales prevé 
que aunque actualmente estén en auge, el rol de los 
influencers irá evolucionando con el tiempo.

Jorge Gállego, de Sony Iberia, pone el foco en la 
autenticidad al elegir a los embajadores de marca. Para 
Sony, es clave colaborar con influencers que ya utilicen 
sus productos de manera habitual, garantizando así 
que su recomendación sea genuina. Gállego subraya 
la importancia de las relaciones a largo plazo, que van 
más allá de colaboraciones puntuales. "La relevancia 
actual de los influencers se basa en su autenticidad y 
en compartir valores con la marca", añade. 

Desde Nothing, Silvia Parra destaca que, "aunque los 
influencers tecnológicos suelen llegar a un público 
más joven, como millennials y generación Z, y la 
prensa a audiencias más amplias, los influencers 
ofrecen autenticidad, credibilidad y una conexión 
más directa con el consumidor". Parra agrega que los 
influencers pueden mostrar productos en situaciones 
cotidianas, lo que hace la experiencia más tangible y 
coherente, ofreciendo una ventaja significativa sobre 
otros canales informativos.

Desde el punto de vista de los medios, la relación 
con los influencers genera opiniones diversas. Carlos 
Gombau, de Computer Hoy, reconoce el valor de los 
creadores de contenido en nuevas plataformas, pero 
también advierte sobre el intrusismo. "Las marcas 
deben ser cuidadosas al seleccionar influencers, para 
no comprometer la calidad de la información", afirma 
Gombau. Este es un punto crucial, ya que el equilibrio 
entre cantidad y calidad de contenido es fundamental 
en el sector tecnológico.

César Muela, de Webedia España, ve a los influencers 
como actores ya establecidos en el panorama 
mediático, pero con un enfoque diferente. "Compiten 
en áreas específicas como redes sociales y vídeos, 
pero en términos de texto y prácticas periodísticas, 
no los consideramos competencia directa", aclara. En 
su opinión, el campo de actuación de los influencers se 
complementa, en lugar de competir directamente con el 
trabajo periodístico tradicional.

Por otro lado, Michael Mcloughlin, de El Confidencial, 
observa que la competencia en la creación de 
contenido es más intensa que nunca. "Ahora no solo 
competimos entre medios tradicionales, sino con todo 
tipo de plataformas y creadores de contenido", señala. 
A pesar de las diferencias en estilos y formatos, la lucha 
por captar la atención del usuario se ha diversificado 
enormemente.

El rol de los influencers: 
qué esperan las marcas
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La sostenibilidad se ha convertido en un tema 
recurrente en el ámbito tecnológico, pero su significado 
y su impacto en el mercado siguen siendo temas de 
debate. Hablamos con varios expertos para explorar 
cómo se percibe y se implementa la sostenibilidad en 
la tecnología, y cómo influye en las decisiones de los 
consumidores.

Carlos Gombau, Redactor Jefe de Computer Hoy, 
subraya la importancia de un enfoque sostenible en la 
tecnología. Según Gombau, "la tecnología de usar y 
tirar no es el camino. No hay bolsillo que lo aguante 
ni planeta que lo sostenga a nivel de generación de 
residuos". Para él, la sostenibilidad es una cuestión 
tanto económica como ambiental. Aboga por un 
modelo más duradero y responsable que no solo 
beneficie al medioambiente, sino que también resulte 
económicamente viable a largo plazo.

Desde otro ángulo, César Muela, Subdirector Editorial 
en Webedia España, comenta: "A día de hoy en España, 
el consumidor se sigue guiando por precio y calidad. 
Si es eco-friendly o no es secundario, por desgracia". 
Para él, aunque la sostenibilidad es un tema relevante, 
sigue siendo secundario frente a factores como el 
precio y la calidad. El interés por productos eco-friendly 
todavía no ha alcanzado un punto en el que pueda 
considerarse un factor decisivo en la compra.

Michael McLoughlin, Redactor de Tecnología en El 
Confidencial, añade otra dimensión al debate. "El 
contenido de sostenibilidad no es algo que mueva 
especialmente a la audiencia, según mi experiencia", 
afirma McLoughlin. Sugiere que el impacto de la 
sostenibilidad en las decisiones de compra podría 
depender de cómo se presenta esta información. La 
clave podría estar en comunicar de manera efectiva los 
beneficios y el impacto de la sostenibilidad para que los 
consumidores comprendan mejor su relevancia.

Cómo comunicar políticas 
de sostenibilidad
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La asignación del presupuesto para comunicación en 
el sector tecnológico es una cuestión que provoca 
debate entre los profesionales del área. La distribución 
entre comunicación orgánica, publicidad tradicional 
y colaboraciones con influencers varía según 
las necesidades y objetivos de cada empresa. A 
continuación, exploramos las diferentes perspectivas 
sobre cómo optimizar este presupuesto.

Alicia Vicente, experta en comunicación y 
ex responsable de Comunicación y marca en 
PcComponentes, enfatiza la falta de una fórmula 
universal. "Cada empresa tiene una estrategia 
única y decide sus canales y enfoques según sus 
necesidades específicas. He visto cambios en el 
enfoque de comunicación en períodos muy cortos. 
En este momento, la creatividad, la diferenciación y el 
enfoque concreto son clave. No podemos seguir con 
el enfoque de 'café para todos'", señala Vicente. Para 
ella, lo crucial es adaptarse y priorizar lo que realmente 
aporta valor en cada etapa y situación.

Eva Corrales, Head of Corporate Communications en 
LG España, aboga por un equilibrio en la asignación del 
presupuesto. Ella sugiere una proporción de "50% - 50% 
o algo similar". Según Corrales, es esencial invertir tanto 
en publicidad como en colaboraciones con influencers 
para alcanzar a diferentes segmentos de público. "La 
publicidad y los influencers tienen mucho peso, 
pero si descuidamos la parte orgánica, perdemos 
autenticidad", aclara. Para ella, la comunicación 
orgánica sigue siendo crucial por su autenticidad y 
capacidad de construir relaciones más profundas con el 
público.

Jorge Gállego, Director de Comunicación Corporativa 
y Prensa en Sony Iberia, ofrece una perspectiva más 
holística. "No hay una fórmula exacta. La comunicación 
no es un cóctel con proporciones fijas. Es esencial 
trabajar los tres aspectos: propios, ganados y 
pagados, pero el mensaje debe ser consistente y 
veraz en todos ellos", comenta Gállego. Subraya 
la importancia de mantener una coherencia en el 
mensaje y en los valores de la marca. Además, destaca 
la relevancia de mantener relaciones duraderas con 
influencers que compartan esos valores, y también 
menciona que los empleados pueden actuar como 
influencers en sus propios entornos. "Fomentar su 
participación en la comunicación de la marca es 
crucial", añade. 

Silvia Parra,  PR Manager para el Sur y Este de Europa 
en Nothing, aclara que la asignación del presupuesto 
varía según la magnitud de la empresa. En el caso 
de Nothing, la inversión se destina principalmente 
al equipo de comunicación para distintos países y 
regiones, con apoyo de agencias en casos puntuales. 
La estrategia se basa principalmente en contenido 
orgánico, con una inversión global en contenido pagado 
realizado por grandes YouTubers de tecnología. No se 
ha hecho uso de publicidad tradicional, aunque en el 
último mes se ha iniciado una prueba con anuncios en 
Instagram.

La pregunta del millón: 
cómo distribuir el 
presupuesto en 
comunicación y publicidad
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A continuación, presentamos un resumen de las conclusiones obtenidas a partir de las encuestas a 
consumidores y las entrevistas con profesionales del sector tecnológico:

Amazon y otras plataformas de e-commerce son la opción preferida para la compra de dispositivos 
electrónicos, superando a los grandes almacenes físicos y online.

1. Predominio de las plataformas online

Los ciudadanos muestran una creciente preocupación por el medioambiente y la sostenibilidad. Casi la mitad 
de los encuestados han comprado dispositivos reacondicionados, y 9 de cada 10 recomiendan este tipo de 
compras. Además, el 60% prefiere marcas con políticas de sostenibilidad claras.

2. Interés creciente en la sostenibilidad

Las marcas tecnológicas deben proporcionar detalles técnicos exhaustivos, especialmente a periodistas e 
influencers, para cumplir con las expectativas de los consumidores.

3. Necesidad de información técnica

La información técnica sobre nuevos dispositivos y trucos de uso es crucial tanto para medios tradicionales 
como para influencers. Los periodistas valoran la información técnica (73%), mientras que los influencers se 
enfocan en trucos de uso (54%).

4. Valoración del contenido

YouTube destaca como la red social preferida para obtener información sobre novedades tecnológicas, con 
el formato video reel siendo el más popular entre los usuarios.

5. YouTube como fuente principal de información

La periodicidad de compra no siempre se alinea con el ritmo de lanzamientos de productos. Los consumidores 
suelen cambiar smartphones cada 2-5 años, mientras que para TVs, cámaras y ordenadores, el ciclo de 
renovación es superior a 5 años.

6. Ritmo de compra y renovación de productos

Aunque se promueven productos de alta gama, la mayoría de los consumidores elige según el precio. Solo en 
la categoría de ordenadores, muchos buscan productos de última generación.

7. Preferencias de precio e innovación

CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Los consumidores confían en las opiniones de amigos y familiares y en su experiencia previa. La publicidad 
tradicional y las redes sociales también influyen en la decisión de compra.

8. Impacto de opiniones y reseñas

Involucrar a los usuarios en la creación de contenido de marca puede atraer nuevos compradores. La confianza 
en opiniones personales y los reviews son fundamentales en el proceso de compra.

9. Participación activa de los usuarios

El principal desafío es mantenerse al día con los rápidos avances tecnológicos y ofrecer información clara en 
un mercado saturado de contenido.

10. Desafíos en la comunicación tecnológica

La transparencia y la información relevante fortalecen la relación entre marcas tecnológicas y medios. Las 
marcas deben proporcionar datos útiles y ser sinceras, mientras que los periodistas valoran la claridad y la 
resolución de dudas.

11. Relaciones marcas - medios

Los periodistas buscan datos relevantes y experiencias prácticas para generar contenido valioso. Mientras 
que los usuarios desean información clara y rápida que facilite decisiones de compra ágiles.

12. Necesidades de contenido para periodistas

Las marcas valoran sus canales propios para mantener el control total del mensaje, fortalecer el branding y 
generar ventas, ofreciendo una comunicación directa y coherente.

13. Importancia de los canales propios

La autenticidad y la alineación de los influencers con los productos son cruciales. Aunque el impacto a largo 
plazo es incierto, los influencers siguen siendo clave para conectar con el público.

14. Colaboraciones con influencers

No hay una fórmula única para asignar el presupuesto en comunicación y publicidad. Las empresas deben 
adaptar su enfoque a sus necesidades específicas, equilibrando comunicación orgánica, publicidad y 
colaboraciones con influencers para optimizar el impacto.

15. Distribución del presupuesto en comunicación
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METODOLOGÍA 

Para ofrecerte una visión precisa del consumo de tecnología en España, hemos empleado dos enfoques 
complementarios: encuestas y entrevistas. Te detallamos cómo:

PARTICIPANTES

Personas que compran y utilizan tecnología: 

•	 Generación Z (18-26 años)
•	 Millennials (27-42 años)
•	 Generación X (43-58 años)
•	 Baby Boomers (más de 59 años)

DISTRIBUCIÓN  DE GÉNERO

•	 Masculino: 639 personas.
•	 Femenino: 481 personas.
•	 Otro: 4 personas.

PARTICIPANTES

•	 Directores/as de comunicación de 
marcas tecnológicas.

•	 Periodistas especializados en tecnología.

ÁMBITO GEOGRÁFICO 

España.

ÁMBITO GEOGRÁFICO 

España.

TRABAJO DE CAMPO 

Julio 2024.

TRABAJO DE CAMPO 

Agosto - septiembre 2024.

ENCUESTAS Entrevistas

TAMAÑO DE LA MUESTRA

1.124 personas encuestadas.  
(Error muestral de 3%, con un nivel de 
confianza del 95%).

TAMAÑO DE LA MUESTRA

7 personas entrevistadas.

TÉCNICA

CAWI (Computer Assisted Web 
Interviewing). Entrevista auto administrada 
por ordenador con base de datos de 
paneles online externos.*

TÉCNICA

Entrevistas web auto-administradas. 
Las entrevistas fueron enviadas 
electrónicamente a los participantes, 
quienes las completaron y devolvieron 
online a su conveniencia.
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* Invitamos a participar en la encuesta a usuarios que previamente nos dieron su 
consentimiento para ser contactados por email. Como es habitual en este tipo de 
estudios online, ofrecemos un pequeño incentivo como agradecimiento por su tiempo y 
para fomentar la participación.



EN CANELA CREAMOS CAMPAÑAS DE COMUNICACIÓN 
CREATIVAS E IMPACTANTES PARA MARCAS  
EN LAS QUE CREEMOS.

SOMOS UNA AGENCIA DE COMUNICACIÓN  
CON VALORES Y SIN MIEDO A UTILIZARLOS.  
PEOPLE-FIRST, VALUES-LED.

Hemos querido proporcionar datos valiosos y presentar una variedad de perspectivas sobre el sector 
tecnológico para que puedas ajustar tu estrategia de comunicación, conectar mejor con tus audiencias y 
lograr tus objetivos en el sector tecnológico. Y ahora nos gustaría conocer tu opinión. ¿Cómo ves la evolución 
de la comunicación tecnológica?

Y tú ¿qué opinas?

Y si estás listo para explorar estas estrategias en profundidad y descubrir cómo podemos ayudarte a 
posicionar tu marca en el mercado, ¡hablemos!

DIANNE VEGAS
Head of Consumer Tech
dvegas@canelapr.com

MIGUEL ÁNGEL SÁNCHEZ
Head of Consumer Lifestyle
msanchez@canelapr.com

CONTACTO


