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RESUMEN

Los tiempos han cambiado y se vive una auténtica revolucién demogrdfica
y tecnoldgica, donde el soltero, también denominado single, ademds de ser
sinénimo de libre, feliz y rico, muestra un alto consumo de Internety redes
sociales. En Espafia, se han convertido en una comunidad con un
comportamiento de consumo relevante para las empresas debido al
crecimiento que estd experimentando este grupo social. Analizar las
estrategias de comunicacion y marketing, en concreto, aquellas
relacionadas con la compra online y el consumo de redes sociales es clave
para que las marcas puedan conectar con este target y ofrecerles lo que
necesitan.

Recibido: 14 /04 / 2024
Aceptado: 10 /06 / 2024



1. Introduccion

os solteros o singles se han convertido en una comunidad con un comportamiento de consumo

particular y especialmente relevante para las empresas debido al crecimiento que esta

experimentando este grupo social. Segin el Instituto Nacional de Estadistica el 36% de la
poblacién espafiola esta soltera. Por primera vez en nuestro pais el nimero de solteros supera al de
casados (Cadena Ser, octubre 2023). En 2037 habria 6.5 millones de hogares unipersonales, casi el 30%
del total. Son los hogares que mas creceran en los proximos quince ailos mientras que los hogares de
cuatro personas tendran un crecimiento negativo (INE, 2022, 13 de octubre). Estos datos contrastan con
la realidad de hace 50 afios donde el 90% de las familias espafiolas estaban constituidas por casados y
un 75% de ellas con hijos (Bernad, 2004).

El single, no se asocia al «soltero» de toda la vida, denominado comtinmente «solterén/a», con las
connotaciones negativas que se han asociado al termino. Y que han pesado tradicionalmente sobre
categorias sociales vinculadas a la solteria, asociadas generalmente al fracaso o infortunio personales
(Martin, 2021). Pero, a dia de hoy, han cambiado las percepciones sobre las relaciones de pareja ya que
abarcan un campo mas amplio de situaciones sentimentales (divorciados, viudos, separados), y los
hogares han pasado de estar formados por cuatro o mas personas a ser de tres, dos, unipersonales o
monoparentales.

En el afio 2022, en Espafia, el nimero de personas que vivian solas representaba el 10,7% de la
poblacién total (INE, 2022, 13 de octubre), si ha esto le unimos el descenso de las tasas de nupcialidad
y divorcios que afecta a toda la Unién Europea, se proyecta un futuro con un nimero elevado de hogares
unipersonales.... Espafia siempre ha ocupado los primeros puestos con mayor nimero de divorcios, y
cay6 tras la pandemia al puesto once (Trivifio, 2023). En 2022 hubo un 6,4% menos divorcios que en
los afios anteriores (INE, 2023, 13 de julio), aunque en el segundo trimestre del 2023 se han registrado
24.404 demandas de disolucién matrimonial, un 0,1% mas que en 2022 (Poder Judicial, 2023). Esto no
es casualidad, seguin los expertos se debe a una disminucién del nimero de matrimonios. Casarse no es
necesariamente una meta en la vida y se ha ido sustituyendo por otras férmulas de convivencia.

2. Marco Teorico

2.1. ;Quién son los singles?

Para algunas personas son bichos raros e infelices que no consiguen pareja porque no hay quién les
aguante y para otros son seres envidiados. Esto hace cuestionarse si el single lo es por gusto o por
necesidad.

Segun diferentes socidlogos y fildsofos hay tres factores que explican la solteria elegida (Galafate, 2017):

1. Lano conciliacién. Segin Francesc Torralba, compaginar vida familiar y laboral es complejo
por lo que muchas personas prefieren vivir solas.

2. Relaciones liquidas. En opinién de Zygmunt Bauman, filésofo y socidlogo, el compromiso o
los vinculos so6lidos provocan terror. Se prefieren «relaciones esporadicas para preservar la
independencia», apunta Torralba.

3. Autorrealizacidon. Para muchas personas tener pareja es un obstaculo porque la vida laboral
es muy intensa y necesitan tener espacio y tiempo para ello. Priorizan el ritmo de vida que
tienen y es incompatible con lo que se entiende de tener pareja.

Las personas que deciden estar solas, que no sentirse solas, llevan un ritmo de vida incompatible con
tener pareja estable o formar una familia. Prefieren desarrollar una carrera profesional, viajar por el
mundo, llegar a casa y hacer lo que les apetezca, no tener que dar explicaciones a nadie, todo ello les
hace sentirse satisfechos y realizados personalmente. Sin embargo, nos encontramos con aquellos que
si quieren tener pareja y la busqueda de la misma les resulta complicado.

La eleccion de estar soltero o con pareja es una cuestién de prioridades, no de egoismo, asi lo explica
David Lanzas, psicélogo «puede apetecerte tener una pareja, pero no la buscas de forma desesperada.
La idea de que un soltero es egoista o no desarrolla sus afectos es falsa e irracional» (Galafate, 2017). Al
igual que casarse y tener hijos, no se correlacionan con la felicidad, especialmente para las mujeres, asi
lo confirma Katherine Gray (2019).
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El concepto de single engloba tanto a los solteros, que lo son por voluntad propia, como por
obligacion, es decir, aquellos que esperan dejar de serlo en un futuro préximo. Por lo tanto, para la
publicidad y el marketing el single es una persona independiente, que vive sola habitualmente, ya sea
soltero, divorciado o viudo, mayor de 18 afios con una situacién econdémica, en algunos casos
desahogada y en otras no llega a fin de mes, pero que sigue teniendo tiempo libre para reunirse en casa
con amigos para charlar, ver peliculas, jugar a videojuegos. Esta cultura de «casa» estd mucho mas
afianza a raiz de la pandemia.

Una vez definido el termino conviene aclarar que hay otras situaciones que incluyen este término,
sin serlo (Sebastidn Morillas & Martinez Navarro, 2010, p.65):

1. Divorciados conviviendo con hijos

2. Viudos con hijos que vuelven al hogar, bien porque se han divorciado, o porque se han
independizado y su situacién econ6émica les impide pagar un alquiler y mantenerse.

3. LAT (living apart together) pareja sentimental que no vive en el mismo piso, pero que suelen
compartir los fines de semana con sus parejas estables. Los dltimos datos revelan que las
personas que manifiestan mas felicidad son las LAT (De Santos, 2022). Esto se debe por un
lado a la libertad individual y al espacio personal que se da dentro de una relacion
comprometida.

A pesar de las criticas, esta modalidad sigue aumentando, no sélo entre los solteros sino también
entre los divorciados y viudos porque es dificil formar nuevas parejas con hijos de relaciones anteriores,
compatibilizar responsabilidades laborales y sociales con la vida de pareja, etc. El psicélogo Francisco
Hidalgo Diaz (2024) expone varias ventajas del modelo de pareja LAT: reduccién de tensiones
cotidianas, preservacion de la magia en la relacidn, calidad del tiempo compartido, independencia
econdmica, fortalecimiento de la confianza, etc. Asi como hace hincapié en las desventajas y desafios que
supone este tipo parejas: condiciones socioeconémicas, miedo al compromiso, falta de confianza para
avanzar en la relacién, enganche emocional con la familia de origen y habito de soledad.

Otros estudios identifican cinco tipos de parejas sin convivencia en nuestro pais (Fundacion BBVA, 2022):

1. Las parejas sin convivencia representan el 25,4% considerandose estas muy jévenes para
convivir.

Las parejas sin convivencia por motivos econémicos (25,7%).

Las parejas sin convivencia que desean seguir asi para mantener su independencia (7%).
Los que no estan preparados para convivir (7,1%).

Las parejas que no conviven debido a circunstancias laborales representan el 13%.

i N

Seglin estas situaciones observamos como no todos los singles son iguales. La ultima encuesta de
condiciones de vida en Espafia refleja que ha aumentado la pobreza relativa en los hogares unipersonales
formados por una mujer (28,7% en 2022), mientras que en los formados por un hombre ha disminuido
(22,1% en 2022). Los hogares formados por una persona sola de 65 afios o mas representa el 28,3% y los
hogares con una persona sola menor de 65 afios el 23,5% (INE, 2023).

Al final, ser soltero no resulta ni mejor ni peor que estar casado sino distinto, pero vivir solo sale mas caro
que acompafiado. Asi lo confirman diversas investigaciones que ponen de manifiesto que nuestra sociedad
esta pensada y favorece el vivir en pareja, s6lo tenemos que pensar en la tributacidn, beneficia a las familias
frente a las personas que viven solas (Otero, 2021). El precio de la vivienda y de los alquileres, es tan elevado
que es casi imposible afrontar el pago individual (Barnés, 2021). Ser single dice McNicol (2019), afecta al
alquiler, facturas, seguro de salud y afirma que vivimos en una sociedad capitalista orienta a las parejas. Al
igual que hay muchas circunstancias particulares dentro de este segmento, también existe una amplia
tipologia de singles seglin sus caracteristicas personales: «exigentes, convencidos, autosuficientes, rebeldes,
itinerantes, falsamente resignados, egoistas, resentidos, sufridores y timoratos» (Saez, 2024).

Independientemente de que los solteros se encuentren o no identificados con algunas de las anteriores
categorias, lo que es un hecho es que forman un publico en crecimiento con unos habitos de consumo y de
comportamiento diferentes, y son los hogares que mas creceran en el futuro, moldeando estilos de vida de
los consumidores y creando oportunidades de negocio para las empresas que apuesten por ellos.
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Aunque la mayoria de los singles poseen caracteristicas comunes se encuentran ciertas
diferencias si se analiza por edades, por ejemplo, los jovenes entre 30 y 45 valoran la calidad y la
novedad, mientras que los que se encuentra entre los 45 y 65 afios suele ser un publico bastante
fiel, buscan la facilidad y comodidad, mientras que los mayores de 65 afios tienen en cuenta el
precio, la comodidad y proximidad (Sebastian Morillas & Martinez Navarro, 2010).

Los solteros llevan afios en el punto de mira de las empresas porque han visto que es un segmento
que crece cada vez mas, por lo que son un objetivo muy cotizado. En cuanto al consumo que realizan
es cierto que un hogar pluripersonal consume mas, pero el soltero lo hace mdas para si mismo y
consumen mas ocio. Algunos investigadores comentan: «Hay una tendencia muy alta, en general en
la sociedad, y se ve reflejada en estos solteros, a disfrutar durante mas tiempo de una vida que se
considera como de libertad» (Otero, 2021).

Un gran nimero de investigaciones hacen hincapié en que la sociedad espafiola no esta aun
preparada para vivir sola, por un lado, es bueno, porque eso significa que se mantiene cierta
sociabilidad, ya que algunos expertos destacan que el problema del futuro sera la soledad, por lo
que puede ser un buen antidoto. «Es importante reconocer que, aunque ser soltero puede ofrecer
ciertas libertades y beneficios, también puede venir acompafiado de desafios que afectan el
crecimiento y la profundidad emocional de la relacién» (Hidalgo, 2024). De hecho, un estudio
realizado para El Pais pone de manifiesto en que los menores de 25 afos se sienten mas solos que
los mayores de 65 afios, ademads de reflejar falta de recursos econémicos y dedicar mas horas del
dia a Internet, redes sociales y foros de Internet. La situacién econémica a su vez repercute en la
salud y en la soledad (Junquera & Clemente, 2023). Por eso, los que tengan mas dinero tendran mas
posibilidades de relacionarse, y los que no, tendran que utilizar mas las nuevas tecnologias (Barnes,
2021).

2.2. Comportamiento de consumo en Internety redes sociales

La solteria esta creciendo exponencialmente en el mundo y los datos lo demuestran reflejando que
el porcentaje de solteros que nunca se han casado a sus 40, se ha duplicado (Wavemaker, 2022).

El uso de Internet y redes sociales en Espafia es elevado, aunque sigue habiendo un porcentaje
de poblacién que no usa ninguna red social por falta de interés. E1 85% de los espafioles internautas
de 12 y 74 afos utilizan las redes sociales, es decir, 30 millones de personas. Existe una mayor
penetracidn entre las mujeres y especialmente entre los jévenes de 18 a 24 afios. WhatsApp sigue
siendo la red mas utilizada seguida de Instagram, Facebook y Youtube. Aunque Telegram, Linkedln
y TikTok son las redes que mas crecieron respecto a 2022 (IAB Spain, 2023). Con relacién a los
singles, estos invierten 3,75 horas diarias de media a conectarse a Internet, entre sus principales
aplicaciones en el mévil destacan las redes sociales, los juegos, las aplicaciones de musica y audio y
también las apps de citas. Un 65% se conecta a redes sociales cada dia, siendo las mas utilizadas
Instagram, Twitter y Youtube. Aunque principalmente las utilizan para relacionarse con sus amigos,
es cierto que las usan mas para buscar el amor, un 164% mas que el total de la poblacién (Lastra,
2020).

Se observa céomo el comportamiento de consumo en redes sociales ha cambiado por las
importantes transformaciones que estan aconteciendo en la esfera privada de nuestro pais, y su
consumo es algo diferente en los solteros, ya que las nuevas tecnologias contribuyen a ampliar la
diversidad de relaciones afectivo-sexuales. Esto lo demuestra un estudio sociolégico desarrollado
con el apoyo de la Fundaciéon BBVA (2022) que revela que el uso de las redes digitales y los amigos
tiene un peso mayor entre la poblacién soltera y con menos hijos. Al igual que las tecnologias de la
informacion multiplican interacciones, contactos, identidades y sentimientos.

El uso principal que se le da a las redes sociales es para entretenerse (80%), interactuar (65%)
e informarse (54%). Las cuentas que mas siguen los usuarios de redes sociales son las de amigos,
familiares y conocidos con un 96%, en segundo lugar, se posicionan los influencers con un 51%,
seguidos de los perfiles de marca con 43% (IAB Spain, 2023). Segtin algunos estudios, el compartir
el espacio fisico posiblemente pierda relevancia en favor del «estar en relacién o comunicacién». Por
eso, la combinacidn de relaciones presenciales y digitales entre sus miembros dara lugar a un nuevo
tipo de amor digital (Fundacion BBVA, 2022). Las redes sociales estan transformando la manera de
encontrar pareja, de hecho, un 31% de los hombres busca pareja para tener relaciones sexuales
regulares (Fundacion BBVA, 2022).
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Esto demuestra que las redes sociales suponen nuevas oportunidades y también nuevos riesgos.
Pero, es una revolucion sin marcha atras que esta afectando a todos los ambitos de la vida familiar,
personal y de pareja. Hay que adaptarse a un nuevo contexto que no parece vaya a retroceder.

Una de las tendencias de los tltimos afios es ligar a través de Internet, segin un estudio realizado
por la compafiia Finetwork, mas del 27% de los solteros reconoce que prefiere buscar el amor
online, un 10,3% revela que su opcidn favorita son las aplicaciones de citas, mientras que un 17,1%
afirma que prefiere ligar a través de redes sociales. Pero es cierto, que muchas personas utilizan
estas apps y las redes sociales para conocer gente y divertirse (Europa Press, 2023).

Por otro lado, diferentes estudios muestran que se reduce ligeramente el seguimiento de las
marcas en redes sociales respecto a 2022 (43% 2023 vs. 48% 2022). Aunque aumenta la intensidad
de los que siguen las marcas en Redes Sociales, el 45%. Los sectores de «entretenimiento, cultura y
medios» y «viajes, transporte y turismo» siguen siendo los mas seguidos (IAB Spain, 2023).

Es cierto que una marca que no tiene presencia en redes sociales no ve alterada su confianza en
los usuarios, pero se ha observado un incremento de personas que dicen confiar mas en las marcas
con perfil en redes sociales (37%) (IAB Spain, 2023). De hecho, los solteros espafoles son
especialmente fieles a las marcas que les gustan, destacan la calidad, precio y marca. Compran mas
que el resto de la poblacidn, teniendo preferencia por los productos electrénicos, ropa, articulos
deportivos, libros y articulos de cosmética (Lastra, 2020). Por eso las marcas que quieran conectar
con los singles tendrdn que concentrar sus esfuerzos en los social media, ya que las personas
solteras hacen un uso mayor de las redes sociales (Lastra, 2017) y la confianza de las marcas
aumenta. Prueba de ello es que en 2023, Ouigo celebré la segunda edicion de «San Solterin»
haciendo un llamamiento a los singles a través de las redes sociales de la compafifa para participar
en un trayecto con mucho amor hasta llegar al a capital seleccionada donde les esperaban otras
actividades. La accién alcanzo una audiencia acumulada de 16 millones (MarketingNews, 2023).

En cuanto a la publicidad en redes sociales los usuarios siguen siendo reacios ya que a un 51%
les parece molesto y a la vez se reduce el nimero de personas a las que les gusta ver publicidad
segun sus intereses. Aunque un 40% declara que la publicidad que ha visto cumplia sus expectativas
(IAB Spain, 2023). Por eso, el Banco Santander esta haciendo campanas virtuales para los jovenes y
singles «Sobre todo los solteros destinan mucho dinero a viajes y somos un medio para acceder a
eso a través de la tarjeta de crédito» (Lippo, 2020).

El papel de las redes sociales en el proceso de compra de un producto o servicio se centra en
proporcionar informacion (44%), ayudar a comparar alternativas y comentar o compartir la
compra. Por eso, el 42% de los usuarios valora positivamente que otras personas dejen comentarios
de productos y servicios y un 45% afirma que estos comentarios les influyen bastante para acabar
de realizar la compra (IAB Spain, 2023). General Motors, busca historias y situaciones que sean
relevantes para los singles, tanto en lo que respecta al proceso de compra, como al momento de su
vida en el que se encuentran. Por eso la compaiiia apuesta por una estrategia digital centra en
publicidad online, generacién de contenidos, pagos y organicos en redes sociales (Lippo, 2020).

Aunque cada vez mas anunciantes realizan publicidad para llegar a los solteros o parejas sin
hijos, aquellos que quieran conectar con este segmento tendran que captar su atencion a través de
situaciones cotidianas, cercania y empatia. Ademas de generar engagement, branding, vender y
tener un buen servicio de atencidn al cliente. Lo importante es no descuidar a este target, que suele
estar mal representado. Deberan buscar cuales son sus intereses para captar su atencion y todo ello
podran hacerlo a través de la comunicacion y el marketing para enfocarse de forma correcta a un
segmento en crecimiento.

3. Objetivos y Metodologia
3.1. Objetivos

Con el siguiente estudio se pretende investigar una serie de objetivos en una muestra de la poblacién
single en Espafia.
Los objetivos principales son los siguientes:
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1. Dar una definicién del término single para saber quién es este grupo social.

Diferenciar entre distintos tipos de singles, por sexo, edad y clase social

3. Conocer cudl es el comportamiento de consumo que tienen los singles en Internet y redes
sociales

4. Discernir las perspectivas de futuro en el uso de redes sociales dentro de este grupo social.

N

Para ello el presente articulo pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion:

5. P1.;Cual eslaimagen que tienen la sociedad y los singles sobre si mismos y su estilo de vida?
6. P.2.;Cudl es la opinién que tienen lo singles sobre el consumo que hacen de Internet y redes
sociales, y su percepcion sobre las marcas?

3.2. Metodologia

Los resultados obtenidos en el desk research, en el que se han analizado las publicaciones académicas,
profesionales y del sector publicitario vinculadas con el objeto de estudio, permite poner de manifiesto
que existe una escasa bibliografia académica sobre los singles y no se han encontrado publicaciones
cientificas que vinculen a los singles con el consumo de redes sociales e Internet. Existen estudios
exhaustivos sobre redes sociales, pero no distinguen el uso qué hacen los singles frente a los que no lo
son, si aparecen las diferencias por edad, género, educacion, ocupacidn, etc. (IAB Spain, 2023; The Social
Media Family, 2023). Se encuentran libros sobre el sector de los singles (Alcazar, 2009; Bernad, 2004;
Gray, 2019; Martin, 2021; McNicol, 2019; Sebastidn Morillas & Martinez Navarro, 2010; Sebastian
Morillas, 2017; Segui, 2007).

Para reforzar el marco teérico y aumentar la validez de la investigacion se ha llevado a cabo un
cuestionario piloto online autoadministrado. Se elaboré a través de SurveyMonkey, lo que permitid
recoger informacion de forma clara y sencilla para su posterior andlisis. La encuesta por Internet tiene
enormes ventajas como la gran rapidez, mejora en la respuesta por la posibilidad de incluir elementos
audiovisuales y un coste reducido de la investigacién cuando se compara con encuestas
autoadministradas (Diaz de Rada, 2012)

El cuestionario estaba compuesto por 29 preguntas que tenian relacién con los objetivos y con las
cuestiones de investigacion planteadas para dar respuesta a las mismas.

Enlatabla 1, se muestran los temas que se plantearon en el cuestionario y el vinculo con las preguntas
de investigacion.

Tabla 1. Correlacién entre las preguntas de investigacion y los temas del cuestionario

Preguntas de investigacion Guia de preguntas del cuestionario
;Qué entiendes por single?
;Qué tipos de singles crees que son los que mas se

¢;Cudl es la imagen que tienen la sociedad y los singles  dan en la sociedad?
sobre si mismos y su estilo de vida? (P.1) (A qué dedicas tu tiempo libre?

Situacién con la que te identificas
Edad, sexo, nivel de estudios, nivel de ingresos
Uso y consumo de Internet y redes sociales
Productos y servicios que sueles comprar
Tipo de compras que realizas
Aspecto importantes a la hora de comprar por

. oy . . Internet
¢Cudl es la opinidn que tienen lo singles sobre el . .
: Marecas a las que sigues a través de Internet y redes
consumo que hacen de Internet y redes sociales, y su sociales

- 5
percepcion sobre las marcas? (P.2) Publicidad que realizan y si te parece adecuada

Apps que utilizas para relacionarte, hacer amigos,
ligar, viajar, salud y bienestar

En un futuro qué uso crees que haras de las redes
sociales

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Se ha elegido esta técnica porque permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz y porque
se considera que también es adecuada para recopilar informacion sobre el objeto de estudio. La finalidad

128



del cuestionario es obtener informacién estructurada acerca del target al que nos dirigimos, sobre las
variables estudiadas.

La investigacion se basé en una muestra no probabilistica de individuos que viven en Espaiia, un total de
N=200 individuos que contestaron a las preguntas del cuestionario entre el 2 y el 23 de febrero de 2024. La
cumplimentacidn fue voluntaria y an6nima. Se han obtenido un total de 200 respuestas, de las cuales el 60%
son mujeres, el 38% hombres y el resto prefiere no decirlo, con edades comprendidas entre 18 y mas de 65
afios, estudios universitarios en un 89% de los casos y nivel de ingresos entre 12000 y mas de 60000€
anuales.

Con esta muestra se garantizaba la validez de la aproximacion al objeto de estudio, lo que nos permite
obtener informacion relevante para poder elaborar conclusiones que muestren el camino a seguir a las
marcas para llegar a este grupo cada vez mas numeroso.

4. Analisis y resultados

A continuacion, se muestran las respuestas obtenidas en el cuestionario piloto llevado a cabo, a la muestra
seleccionada (200 personas), ofreciendo informacion relevante a las preguntas de investigacion planteadas.

4.1. Imagen que tienen la sociedad y los singles sobre si mismos y su estilo de vida

La primera pregunta planteada a los encuestados era qué entendian ellos por single. Todos los participantes
excepto uno, han sabido decir que se trata de una persona soltera, de una u otra forma. Pero llama la atencién
las atribuciones que se hacen al término single, pues son muchos los encuestados que lo asocian no solo con
una persona soltera, sino que ademas se trata de personas que son solteros por eleccion propia, felices de
serlo, vividores y sin ataduras o cargas familiares, tal y como lo han expresado algunos de los encuestados.
Ademas, se le asocian connotaciones como: libertad, independencia, sociabilidad, autonomia, entre otros, e
incluso se les encasilla en una clase social media alta. Algin participante expresa también que es una
condicién mantenida en el tiempo, es decir, un single elige serlo y, ademas, mantenerse asi el resto de su vida.

EnlaTabla 2, se muestras las respuestas mas relevantes a este respecto. Cabe destacar que se han cruzado
con los datos de edad de los encuestados, sin encontrar un patréon concreto, no hay una franja de edad
determinada que tenga estas asociaciones con el término single, dichas respuestas estan equilibradas entre
las diferentes horquillas de edad.

Tabla 2: Respuestas destacadas sobre las asociaciones con el término single.

Respuestas destacadas relacionadas con la independencia y la libertad.

Independiente que no se ata a nada y a nadie.
Le gusta la libertad.
Persona auténoma, independiente, sin pareja estable.
Independiente, con iniciativa, sociable, con ganas de cosas nuevas.
Soltero: individual, libre.
Soltero, independiente, actual, digital.
Persona independiente.
Personas sin cargas familiares.
Soltero que quiere conocer gente para tener algin tipo de relacion, pero sin atarse a ninguna persona.

Respuestas destacadas relacionadas con el gusto por ser o estar soltero.

Soltero sin necesidad de dejar de serlo.
Es una persona que le gusta vivir y estar sola.
Persona soltera que se plantea su vida de manera individualista.
Persona sin pareja que esta contenta con dicha situacion.
Soltero que quiere serlo.
Persona que esta soltera/o y no busca por el momento estar en una relacién, si no estar tranquilo con
su vida, sin ataduras.
Persona soltera, que no quiere nada con nadie y no busca pareja, solo socializar.
Persona soltera que se encuentra a gusto y cémodo en esa situacion.
Persona que ha optado por mantenerse soltero a lo largo de su vida, sin emparejarse emocionalmente.
Una persona vividora y soltera.
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Respuestas destacadas relacionadas con la edad o el nivel de vida.

No casado, clase media alta, mediana edad, sin proyecto familiar.
Persona que pasa de los 30 y lleva tiempo sin pareja estable.
Persona soltera, normalmente separada, que ya ha pasado su época mas juvenil.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la plataforma SurveyMonkey, 2024.

La segunda pregunta se ha planteado para conocer qué tipos de solteros son los que los encuestados
consideran que proliferan mas en la sociedad. En el Grafico 1 se muestran los resultados, donde
destacan, con un 64% de respuestas, los «Exigentes: no encuentran a alguien a la altura de sus
expectativas», seguidos de los «Autosuficientes: cultivan muchas aficiones y no necesitan a una pareja,
les resulta complejo y problematico» y «Resignados: tienen o han tenido amores no correspondidos. No
descartan emparejarse», en un 54%. En menor medida, con un 51%, han sido elegidos también los
«Resentidos: abiertos al amor, pero con muchas prevenciones debido a multiples fracasos sentimentales
previos». Se quedan atras las demas clasificaciones, como se puede observar en el grafico.

Grafico 1. Tipos de singles que mas se dan en la sociedad segun los encuestados.
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Fuente: grafico extraido de la plataforma SurveyMonkey en funcion de los datos recogidos, 2024.

Las respuestas a la tercera pregunta dejan ver el tipo de ocio que mas se da entre los no solteros,
siendo las actividades en casa la primera opcidn, seguida de quedar con amigos, hacer deporte, viajar, ir
al cine o al teatro y otros. En el caso de los solteros, quedar con amigos queda en primera posicidn,
seguido de las actividades en casa, el deporte, viajar e ir a cine o al teatro, por ese orden.

Se pregunto a los participantes con cual de las situaciones planteadas se identificaban. Destacan un
22% de los encuestados que afirman tener pareja, pero no vivir juntos. Le siguen, a partes iguales
aquellos que viven solos y no tienen pareja y aquellos que viven con su pareja e hijos, con un 21%. El
siguiente dato relevante es el de aquellos que viven en pareja (18%), dejando las demas respuestas con
porcentajes menores.
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Grafico 2. Situaciones con las que se identifican los encuestados.
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Fuente: grafico extraido de la plataforma SurveyMonkey en funcién de los datos recogidos, 2024.

4.2. Opinion que tienen los singles sobre el consumo de Internet y redes sociales y su
percepcion sobre las marcas

A continuacion, se ha procedido a evaluar el uso de las redes sociales e Internet entre los encuestados.
Un 63,24% de las respuestas de los no solteros se corresponden con un mayor uso de redes sociales, el
36,76% restante afirman usar mas Internet, entendido como uso general del mismo. No se observa una
gran diferencia al poner el foco en los encuestados que afirman no tener pareja: un 57,14% usan mas
las redes sociales mientras que un 42,86% usan mas Internet.

Visto esto, se ha preguntado sobre el uso especifico de Internet. En la Figura 1, se muestra una nube
de palabras con los términos mas utilizados entre todos los encuestados: para hacer busquedas, para
trabajar, comprar, resolver dudas, ver peliculas, noticias... Se puede apreciar entre los participantes sin
pareja un mayor nimero de respuestas relacionadas con: gestionar viajes, hacer compras y diferentes
opciones de ocio y entretenimiento.

Figura 1. Nube de palabras sobre el uso de Internet

leer prensa escuchar musicacompras online
Consultasdudas noticias series

(54 ]
tem Redes

" leer , O 10
entretenimiento bLlsca' peliculas
busquedaetc compras e,

Youtube estudios Google
Fuente: grafico extraido de la plataforma SurveyMonkey en funcidn de los datos recogidos, 2024.

Un 44% de los no solteros afirman hacer compras por Internet de forma ocasional, un 28% una vez
al mes y un 26% una vez a la semana. En este sentido, los solteros se comportan de una forma muy
similar. Al observar estos datos segun la edad, destaca un mayor uso de Internet para hacer compras
entre los 24 y 44 afios, afirman usarlo una vez al mes o a la semana en contraste con los datos de media
generales, respuesta que se cambia considerablemente al observar las franjas de 45 a mas de 65 afios,
donde el uso ocasional de compras por Internet es mas habitual e incluso en un 10% de los casos, es
nulo.

Ante la pregunta de los productos o servicios mas comprados por Internet, destaca la ropa (55%),
seguido ya en porcentajes menores de: tecnologia (10%), libros, cosmética, compra de entradas,
articulos para el hogar, viajes, alimentos, juguetes o deporte. ; Por qué hacen estas compras por Internet?
La mayoria de los encuestados han elegido como primera opcion: «porque les resulta mas comodo»,
seguido de la «falta de tiempow, el «gusto por comprar ese tipo de articulos online» y, por dltimo, porque
lo consideran «mas fiable». Estos datos no sufren grandes variaciones al observar solo a aquellos sin
pareja.
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Se les pregunté sobre los aspectos a los que dan mds importancia a la hora de hacer compras por
Internet. Los encuestados con pareja, destacan el precio, seguido de la calidad y en igual medida:
informacidn facilitada, tiempo y comentarios. En el caso de los single, el precio y la calidad estan mas
equiparados, seguidos de la informacién facilitada, el tiempo y los comentarios de los usuarios, por ese
orden.

Amazon se posiciona en primer lugar (63,92%) como web mas usada por los encuestados para
comprar, seguido en menor medida por Shein (15,46%) o AliExpress (9,28%), Inditex, otras tiendas de
ropa, Vinted, Zalando, Casa del Libro, El Corte Inglés...En cuanto a redes sociales, contrasta la eleccién
del publico single, que indica que en su dia a dia usan mas: Instagram, Facebook, WhatsApp y Linkedin,
por ese orden, respecto a la eleccion de los no solteros: Instagram, WhatsApp, TikTok, Twitter, Youtube,
Facebook y Linkedin.

Lared social favorita para seguir a las marcas es Instagram (mencionada en un 45,27% de los casos).
Mientras que muchos afirman no seguir ninguna marca en Internet, los que las siguen mencionan desde
marcas de: ropa, lujo, alimentacion, ocio, partidos politicos, programas de televisién, cosmética,
restauracion... y afirman seguirlas en mayor medida porque les gusta el contenido que publican, seguido
de las ofertas y promociones que comunican. Se percibe que en el caso de los single han valorado mas
aquellas que hacen ofertas y promociones, respecto a los no solteros.

Destaca la cantidad de respuestas positivas a la pregunta de si han conocido nuevas marcas por redes
sociales, aunque la mayoria no indican cuadles: textil, comida, ocio, pequefios negocios...Un 75% de los
encuestados afirman que les parece adecuada la publicidad que hacen las marcas en redes sociales
aunque reconocen que podria mejorar: menos intrusiva, menor interés comercial, contenidos mas
interesantes, uso de influencers, mejor segmentacion, descuentos y promociones, mas historias reales,
mayor originalidad, menos frecuencia de anuncios, simplicidad, brevedad...

Se les pregunt6 por aquellas aplicaciones preferidas para relacionarse con otras personas: hacer
amigos, ligar, etc. En los graficos 3 y 4, se muestra una diferencia notable entre ambos perfiles
encuestados, donde los solteros indican aplicaciones como Tinder o Bumble en porcentajes altos,
mientras que los no solteros lo indican en menor medida en caso de Tinder o no lo indican en caso de
Bumble. La primera opcién de los single también destaca por ser WhatsApp, respecto a los no solteros,
donde la favorita es Instagram.

Grafico 3. Aplicaciones mas utilizadas por encuestados solteros.
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Fuente: grafico extraido de la plataforma SurveyMonkey en funcién de los datos recogidos, 2024.

Grafico 4. Aplicaciones mas utilizadas por encuestados no solteros.
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Fuente: grafico extraido de la plataforma SurveyMonkey en funcién de los datos recogidos, 2024.
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En cuanto al uso de redes sociales en un futuro, la mayoria de los encuestados ha elegido «El mismo»
como primera opcion, seguido, en el caso de los no solteros, por «<menos uso» en segundo lugar, y «mas
uso» en tercer lugar, indicando incluso algunos de ellos «ningtin uso». Los solteros no han indicado una
notable diferencia entre el tercer y cuarto puesto: si le daran mas o menos uso. En cualquier caso, todos
estan de acuerdo en que el uso sera el mismo que le dan actualmente.

5. Conclusiones y Discusion

Los primeros resultados llamativos de este estudio son las asociaciones que los encuestados le atribuyen
al término single. Si bien todos lo identifican con una persona soltera, la forma de describirles se aleja
del clasico «soltero» o «solterdn/a», tal como se menciona al principio de este articulo, que lejos de estar
asociado al fracaso o infortunio (Martin, 2021), resultan ser ahora personas libres, independientes,
modernas, de clase media alta, que disfrutan de su solteria y que incluso, no tienen intencion de
cambiarlo; caracteristicas que sobrepasan ligeramente las que se le atribuyen al single desde la
perspectiva del marketing segtin se ha visto en el marco tedrico, aunque si bien es cierto, no tan alejadas.
Cabe destacar que la edad no ha resultado ser un factor condicionante en la percepcién de qué es un
single. ;Qué respuestas se habrian obtenido si en vez de preguntar a los encuestados qué entienden por
single se les hubiera pedido definir qué es una persona soltera?

Se muestra también esta percepcion del single cuando se les pide identificar aquellos que creen que
son los mas habituales en la sociedad, pues los primeros puestos se los llevan los «Exigentes» y los
«Autosuficientes», es decir, aquellos que son solteros por eleccidn, que no tienen a nadie porque no
quieren o no estd a la altura de lo que buscan o necesitan, tomando cierta distancia de los «Resignados»
o «Resentidos», que son solteros porque no han tenido buenas experiencias, pero si quieren tener
pareja.

El estudio revela que si hay diferencias a la hora de repartir el ocio de los singles respecto a aquellos
que no lo son, como el tiempo dedicado a salir con amigos o el mayor foco en viajes u ocio, aunque no
hay tanto cambio cuando se trata de sus intereses (musica, cine, viajes, libros...), que son compartidos
en ambos casos, tal y como empiezan a mostrar también algunas investigaciones recientes como la de
[PG Mediabrands (Lastra, 2020).

Se alcanzan aqui el primer y segundo objetivo de este estudio y se da respuesta la primera pregunta
de investigacion, dando una definicién del término single en el marco teérico, diferencidndolo segun el
sexo, la edad y su clase social; y se complementa con el estudio realizado, en el que el ptiblico general ha
hecho su aportacién sobre qué significa para ellos ser single.

Se observa un mayor interés en aquellas herramientas que permiten a este publico single socializar
mas. Asi, muestran que el uso que hacen de las redes sociales es para chatear con sus contactos de forma
ligeramente superior a aquellos que si tienen pareja, que manifiestan una mayor preferencia por
publicar contenido, siendo seguir contenidos de interés como la primera opcidén en ambos casos. Se deja
ver también en las redes sociales preferidas, pues destacan entre los singles aquellas como: Instagram,
Facebook o WhatsApp; respecto a las elegidas por los no solteros (Instagram, WhatsApp, TikTok o
Twitter), ya que son aplicaciones que permiten una mayor posibilidad de conversaciéon con otros
contactos.

De igual forma, se ve claramente la preferencia por aquellas aplicaciones para conocer gente entre
los single, donde Tinder o Bumble tienen mucho protagonismo, respondiendo asi a los datos recientes
sobre el interés de este publico por buscar el amor a través de las redes, en un 164% mas que el total de
la poblaciéon (Lastra, 2020), como se veia al principio de este estudio.

Se consigue asi alcanzar el tercer objetivo y se da respuesta a la segunda pregunta de investigacion,
revelando los principales comportamientos de consumo de los singles en Internet y redes sociales a
través de las fuentes consultadas y los datos recogidos en el estudio. En cuanto al dltimo objetivo, los
single afirman en su mayoria que, en el futuro, le daran el mismo uso a las redes sociales. Cabe destacar
una respuesta, en la que un encuestado afirma que, al no saber cudles seran las redes en el futuro, no
sabe qué uso les darj, ;puede ser que conocer mejor las necesidades de los singles ayude a desarrollar
nuevas herramientas destinadas especificamente a ellos en el futuro?

Este estudio ha dejado ver la carencia de investigaciones de peso recientes sobre el uso que hacen
los single de las redes sociales e Internet y, que viendo el peso que tienen como target de campafias
comerciales, interesa ir completando dicha informacidn para conocerles mejor y llegar a ellos de una
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forma mas eficaz. Para futuras lineas de investigacion seria interesante poder incrementar la muestra
para ver con mas claridad las diferencias que se exponen en el cuestionario piloto como el que aqui se
presenta y supone un aporte a los estudios que ya se empiezan a sumar, lentamente, a investigar esta
tendencia.
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El presente articulo da continuidad a investigaciones anteriores sobre el segmento de los singles,
llevadas a cabo por las autoras, para ir descubriendo nuevos comportamientos sobre este target.
Agradecer a todas aquellas personas que nos han apoyado con la investigacion cumplimentado el
cuestionario para poder reforzar la investigacion.
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