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USO DE LAS APPS PARA EL CONSUMO DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS

Resumen

Debido a los cambios tecnolégicos experimentados en las ultimas décadas las
tendencias del consumidor se han modificado drésticamente, han cambiado las
razones de compra al igual que las necesidades y motivaciones de los
consumidores. El internet transformo la logica de la mercadotecnia ya que
cambid los tiempos y el acceso a la informacion al igual que el desarrollo y
consolidacién de un producto. En el caso del mercado de los teléfonos
inteligentes se vive un crecimiento exponencial consecuencia de la cultura de la
portabilidad, optimizacion del tiempo y la facilidad de compra. Esta situacién ha
generado que las empresas desarrollen aplicaciones (apps) que apoyen en el
proceso de compra, cuyo disefio estd orientado a satisfacer necesidades y crear
relaciones duraderas con los clientes. El objetivo de esta investigacion no
experimental, cuantitativa, descriptiva y transversal simple es analizar cuales son
los elementos mas conocidos por los consumidores que facilitan su compra por
medio de estos dispositivos mdviles en la ciudad de Puebla. Los resultados
demuestran que es el merchandising virtual el elemento que mas genera el uso
de las apps en los clientes.

Palabras clave: Mercadotecnia, mercadotecnia digital, consumo, apps
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1.- Introduccion

La era digital ha cambiado los parametros de la compra-venta, debido sobre todo
a los costos decrecientes de las comunicaciones y al acceso a la red, lo cual ha
modificado las pautas de consumo. Esta tendencia ha generado que las empresas
tengan que involucrarse cada vez mas en la mercadotecnia digital, en donde los
clientes esperan encontrar productos de alta calidad, con diferentes maneras de
presentacion, mayor variedad, capacidad de budsqueda y entrega a domicilio. El
consumidor actual tiene menor tolerancia a los tiempos de espera, exige
informacion actualizada, espera una excelente conectividad, busca la versatilidad
y sobre todo demanda aplicaciones sencillas, con disefios novedosos,
disponibilidad y adaptabilidad.

Estudios sobre el uso de los teléfonos inteligentes y sus aplicaciones en la
compra de bienes y servicios han sido generados desde varios puntos de vista.
Existen estudios (Klopfer y Squire, 2008; Cantillo, Roura y Sanchez, 2012;
Vives, 2012; Marta-Lazo, Gabelas y Hergueta, 2013; Villalonga y Marta-Lazo,
2015) que hablan sobre las caracteristicas de la era tecnoldgica y las
modificaciones que han experimentado los consumidores, resaltando las
dificultades de las empresas de generar software que logre una red profesional
para su negocio. La mayoria de estas investigaciones destacan los elementos por
los cudles las compras de bienes y servicios por medio de las apps se han
incrementado, como son las modificaciones en las necesidades del consumidor,
sus motivaciones de compra, la lealtad hacia las marcas, la versatilidad del
merchandising virtual y las capacidades tecnologicas de los usuarios.

Dentro de las nuevas necesidades de los consumidores, los autores (Lal y
Sarvary, 1999; Degeratu y Rangaswamy, 2000; Morganosky y Cude, 2000; Chu,
Chintagunta y Cebollada, 2008; Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011)
consideran que aspectos como el ahorro en tiempo, la relacién precio online y
costos de basqueda o los atributos del producto online son factores que motivan
la compra por medio de las aplicaciones en internet.

En el caso de las motivaciones los estudiosos consideran (Kotler y Amstrong,
2001; Arana, Meilan, Gordillo y Carro, 2010; Galindo, 2010; Sergueyevna,
Mosher y Elmer, 2013) que son la parte subjetiva en la decisién de compra, ya
que intervienen una serie de factores psicolégicos como la personalidad de los
individuos, su autorrealizacion, el reconocimiento que tienen, el logro y los
cumplimientos que asumen y la autoeficacia que percibe sobre si mismos. Por lo
que se refiere a la lealtad, los investigadores (Brynsjolfsson y Smith, 2000;
Andrews y Currim, 2004; Keller y Lehmann, 2006; Colmenares y Saavedra,
2007, 2011) argumentan que se genera en los espacios virtuales basicamente por
la frecuencia de compra y aunque todavia existe una percepcion negativa de la
compra virtual, la posibilidad de comprar por medio de este canal genera méas
incentivos positivos que negativos.

Octubre 7,8 y 9 de 2015 Ciudad Universitaria

México, D.F.



XX CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

El concepto del merchandising virtual es relativamente nuevo, los estudiosos del
tema (Rodriguez, 2000; Zettelmayer, Morton y Silva-Risso, 2006; Pozzi, 2008)
lo entienden como toda la gama de estrategias que utilizan las empresas para las
ventas en linea, implica la presentacion de la informacion de la pagina, los
contenidos y aspectos creativos del espacio virtual, la velocidad, la navegacion,
el ancho de banda y sobre todo la organizacion de los catalogos electronicos.
Debido a los cambios vertiginosos en las tecnologias de la informacidn, un gran
numero de personas han quedado excluidas de las posibilidades de adaptarse a
esta nueva tecnologia, por lo que las competencias tecnoldgicas (Levy-Leboyes,
1997; Torrado, 1998; Ouellet, 2000; Perrenoud, 2007) implican una serie de
atributos, conocimientos y habilidades que los individuos deben poseer para
poder realizar compras en linea.

Este estudio surge por la necesidad de analizar cuales son los elementos que
afectan al consumidor poblano en relacion a las compras que realiza utilizando
las nuevas aplicaciones de los teléfonos moviles, con el objetivo de generar
informacion que le permita a las empresas crear estrategias de comercializacion
que refuercen el uso de este tipo de dispositivos. El estudio se ha dividido en
siete secciones: la introduccidn, el objetivo general, el marco tedrico, el modelo
de estudio, la metodologia utilizada, seguida de la discusion de resultados, para
finalizar con la seccion de las conclusiones.

2.- Objetivo general

Analizar los elementos que generan el uso virtual de las apps para el consumo de
productos y servicios en la poblacion de la ciudad de Puebla.

3. Marco tedrico

3.1 Uso virtual de la red

JA Los desafios tecnologicos que plantea la era digital, tienen gran impacto en la
\W/ANFECA economia de los paises y en la comercializacion de productos y servicios. A
e e mediados de la década de los noventas, comenzo6 a comercializarse el uso de los

teléfonos moviles, pero fue hasta el 2005 que se extendio el uso del internet en
los dispositivos moviles (Cantillo, Roura y Sanchez, 2012). Klopfer y Squire
(2008) distinguen la potencialidad de la tecnologia movil a través de elementos
como la portabilidad, la interactividad, la inmediatez y la conectividad, areas de
oportunidad en una sociedad digital. En este sentido, Vives (2012) identifica la
versatilidad de los teléfonos inteligentes, con pantallas multitactiles que
permiten una navegacion simple eliminando barreras gracias a la posibilidad de
tocarlas y con ello seleccionar el contenido. En el caso de Marta-Lazo, Gabelas y
Hergueta (2013) es la ubicuidad lo que caracteriza a la red, permitiendo que el
flujo de informacion cada vez sea mas accesible. Por su parte, Villalonga y
Marta-Lazo (2015) sostienen que las apps se han transformado en uno de los
principales usos del internet movil.
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En 2008 aparecieron las plataformas Apple Store y Android Market que
permitieron la proliferacién de las aplicaciones. Se tiene desde entonces un
nuevo escenario econémico caracterizado por el intercambio de informacion y
bienes, a través de software que comprende y enfoca sus esfuerzos en lograr una
red profesional de negocios, es decir un poderoso instrumento tecnoldgico. El
éxito de una app esta sujeto a la sencillez, al disefio, la disponibilidad, pero
ademas a la adaptabilidad, identificando los factores que intervienen en el
comportamiento de un consumidor cada vez mas exigente.

3.2 Cambios en las necesidades y motivaciones de compra

Cuando un consumidor tiene la intencion de realizar una compra online, se
presentan diversos factores que la impactan al tomar su decision. Chu,
Chintagunta y Cebollada (2008) sefialan que cuando los consumidores tienen
menos tiempo disponible, utilizan mas el canal virtual. La conveniencia y el
ahorro de tiempo estan por encima del precio (Morganosky y Cude, 2002). Por
otro lado, Lal y Sarvary (1999) analizan la relacién entre la sensibilidad al precio
online y los costes de busqueda, mientras que Degeratu y Rangaswamy (2000)
proponen que los atributos del producto que se trasmiten de forma eficiente en el
canal online ganan importancia en la eleccion del consumidor; sefialan Arce-
Urriza y Cebollada-Calvo (2011) que la motivacion para realizar la compra esta
orientada por el riesgo y la lealtad de marca online.

El entorno competitivo incita al estudio de los procesos de consumo con las
siguientes preguntas: qué esperan y qué perciben los consumidores de una
organizacion, producto o servicios. Comprender los motivos de compra no es
tarea facil cuando la préctica de consumo presenta canales tradicionales y
virtuales para adquirir el mismo bien. El papel de la mercadotecnia ya no se
percibe sélo como la satisfaccion de las necesidades, sino que existen multiples
intereses que enmarcan deseos y demandas del consumidor. Herzberg (1954)
citado por Kotler y Amstrong (2001) explica con la teoria del factor dual, los
factores motivacionales divididos en dos grupos.
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Tabla 1. Motivadores de la compra.

Factores Higiénicos Factores Motivadores
o Factores econémicos: sueldos, Tareas estimulantes: posibilidad de
salarios. manifestar la propia personalidad.
@ Condiciones fisicas del trabajo: Sentimiento de autorrealizacion: certeza
entorno fisico seguro. de contribuir en la realizacion de algo de
@ Seguridad: antigiedad en el | valor.
trabajo. Reconocimiento de una labor bien hecha.
» Factores Sociales: oportunidades Logro o cumplimiento.
para relacionarse con los demas. Mayor responsabilidad. Logro de nuevas
Estatus: titulos, puestos. tareas.
l: Control Técnico.

Fuente: Factores higiénicos y motivacionales segun la Teoria de Herzberg
(1954) citado en Kotler y Amstrong, (2001).

3.3 Relaciones-Lealtad

Para los investigadores (Keller y Lehmann, 2006; Colmenares y Saavedra, 2011)
la lealtad de marca estd relacionada con las experiencias, las emociones y la
personalidad, lo que genera nuevas perspectivas en torno a la investigacion de
dicho constructo; la naturaleza de la lealtad de marca se orienta a tres enfoques:
como un comportamiento efectivo, como una actitud y como un compromiso
psicolégico que comprende la actitud positiva y la intencion de recompra
efectiva. Fandos, Sanchez, Moliner, Estrada, (2011), mencionan la importancia
de identificar los elementos de juicio que utiliza el consumidor para generar un
comportamiento, estos elementos son tanto cognitivos como emocionales,
ambos decisivos para el cliente.

Existen diversas investigaciones sobre la lealtad de marca en entornos virtuales,
como Brynjolfsson y Smith (2000) que sefialan que existe la lealtad de marca en
internet derivado del consumo frecuente. Andrews y Currim (2004) identifican
que para una categoria de producto la lealtad es mayor via online, mientras que
para otra la lealtad es mayor en canales tradicionales. Si bien el consumidor
percibe la compra online como mas arriesgada, la posibilidad de utilizar listas de
compras personalizadas y la conveniencia del canal, son elementos que inducen
a sefialar que los consumidores muestran una mayor lealtad online (Arce-Urriza,
Cebollada-Calvo, 2011).

#A
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3.4 Merchandising virtual

La compra en linea o compra online tiene elementos diferentes a la compra
tradicional, por lo tanto, el comportamiento del consumidor difiere entre un
canal y otro. Grewal, lyer y Levy (2004) sefialan que el canal online, al tener

Octubre 7,8 y 9 de 2015 Ciudad Universitaria Meéxico, D.F.



XX CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

mayor accesibilidad, provoca mayor novedad, conveniencia y permite la
busqueda y comparacion de informacién sobre un producto y otro. Diversas
investigaciones han estudiado el comportamiento del consumidor, identificando
elementos que ayudan a comprender cuéles son los factores que mas impactan
para la decisién de compra, los cuales suelen ser distintos entre industrias.
Zettelmayer, Morton y Silva-Risso (2006) estudian los motivos por los que el
canal online genera una disminucion de precios en el mercado de los
automoviles; Pozzi (2008) analiza los costos de compra y el tiempo dedicado a
realizarla en supermercados tanto via canales virtuales como tradicionales. Por
su parte Arce y Cebollada (2010) identifican el perfil de los usuarios sélo del
canal online en supermercados. La velocidad, la navegacion, ancho de banda,
contenidos y aspectos creativos de los espacios virtuales son aspectos de
influencia en los procesos de decisién de compra. (Rodriguez, 2000).

SV INLLT L §

Las investigaciones mencionadas presentan una limitante relacionada con el uso
de muestras de consumidores distintas para cada canal, lo que significa que las
conclusiones generadas sobre las diferencias en el comportamiento del
consumidor no siempre pueden ser atribuidas al canal, sino que puede derivarse
de un proceso de autoseleccion y del entorno de compra. En ambos canales, el
entorno de compra tiene como funcién informar y vender, aunque existen
elementos del merchandising que se tornan fundamentales para la toma de
decision de compra (Tabla 2.)

Tabla 2. Factores del merchandising virtual

Elementos del | Elementos del Merchandising en un
Merchandising establecimiento virtual.
convencional

Disposicion Rétulo Nombre de dominio.
exterior del o
\V/ANFECA establecimiento Entrada_ _ del !Enlaces _co_n el es_table(:lm!(?nto desde
¢ Aociaclon Nacionds Facutades y establecimiento intermediarios de informacion y otros
sitios web.
Escaparate

Disefio interior | Trazados y disposicion | Estructura del sitio web
del interna del

establecimiento | establecimiento. Disefio del catalogo electronico

Técnicas de animacion, publicidad en el

Disposicion y
punto de venta.

presentacion del surtido.

Ambientaciéon del punto
de venta.
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Merchandising | Seleccion y analisis del | Seleccion y anélisis de los componentes
de gestion surtido. del catalogo.

Gestidn del espacio. Organizacion del catalogo electronico.

Fuente: Rodriguez Ardura, Inmaculada (2000).
3.5 Competencias tecnoldgicas

Diversas investigaciones han demostrado que el concepto de competencia
alcanza varios significados dependiendo del ambito o area del que se hable. Para
Torrado (1998), la competencia estd definida como una accién situada en
relacién con determinados instrumentos mediadores. Los estudios de Levy-
Leboyes (1997) sefialan que es el comportamiento lo que sostiene a las
competencias, ya que dependiendo del dominio de los repertorios de
comportamiento, los individuos realizardn de forma mas eficaz ciertas
situaciones. Por otro lado, Ouellet (2000) sostiene que son los atributos,
conocimientos y habilidades especificas, lo que define que una persona sea
capaz de llevar a cabo una tarea o darle solucion a un problema en particular, lo
que lo convierte en un ente competente. En este sentido coincide Perrenoud
(2007), ya que la capacidad o habilidad para efectuar trabajos frente a
situaciones diversas en un entorno determinado requiere de gestionar actitudes,
habilidades y conocimientos de forma interrelacionada. En el uso de canales
virtuales para el acceso y uso de aplicaciones, se han contemplado las
dimensiones de las competencias docentes digitales representadas en la tabla 3.

Tabla 3. Competencias tecnoldgicas basicas
Dimension Concepto

Tecnoldgica Conocimientos basicos sobre las TIC y redes. Conocimiento de los
aspectos relacionados con la instalacion, mantenimiento y seguridad
JA de los equipos i ati
uipos informaticos.
W/ANFECA -
gt Sl kg Informacional | Conocimientos y habilidades para la bdsqueda, seleccion,
almacenamiento, recuperacion y analisis de la informacion.

Comunicativa | Conocimientos y habilidades para establecer y mantener contacto
con grupos de referencia, con el proposito de compartir ideas,
conocimientos y experiencias que enriquezcan el proceso.

Fuente: Elaboracion Propia con informacion de Villalonga y Marta-Lazo
(2015).
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4. Modelo de estudio

Para realizar el analisis de los elementos que generan el uso de los dispositivos
moviles en los consumidores de la ciudad de Puebla se propone un modelo
propio construido con base en los modelos de Notley (2009) y Rodriguez Ardura
(2000); el primero plantea el estudio del uso virtual de la red a través de cuatro
dimensiones: competencias tecnoldgicas, necesidades, relaciones entendido
como lealtad, e intereses entendido como motivacion de compra (Figura 1).

Figura 1. Elementos del uso virtual de la red

Necesidades

_lJSO Intereses -
Eattad virtual Motivacion de
de la red Al

Relaciones-

Competencias
Tecnoloégicas

El segundo modelo analiza y compara las dimensiones que componen al
merchandising tradicional y al merchandising virtual. Se retoman las
dimensiones que analizan el merchandising virtual, que desde el punto de vista
del autor son disposicion exterior del establecimiento, disefio interior del
establecimiento y merchandising de gestion (Figura 2).
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Figura 2. Factores del Merchandising Virtual.

Disposicién exterior | Disefio interior del Merchan(?i’sing de
del establecimiento | €stablecimiento gestion

publicidad en el
punto de venta.

-Nombre de -Estructura del -Seleccion y
dominio. sitio web analisis de los
-Enlaces con el -Disefio del cotrr)Iponentes del
establecimiento catalogo catalogo.
desde electrénico -Organizacion del
R lntt_ermedlar{qs D — catalogo_
-_? de informaciony T electrénico.
IR i otros sitios web. '
i 3 I

El modelo utilizado considera las siguientes dimensiones: 1. Competencias
tecnoldgicas (conocimientos de las apps, utilidad, compartir informacion y
experiencias); 2. Necesidades (de precio, de rapidez, de accesibilidad y
familiaridad de apps); 3. Motivaciones (rasgos de personalidad, autorrealizacion,
estatus, estilo de vida); 4. Lealtad (consumo frecuente, resguardar datos,
seguridad, etc.); y, 5. Merchandising virtual (colocacion de informacion,
materiales de apoyo, organizacién de informacion, distribucién de informacion,
JA distribucion del contenido, rotacion de la informacion, velocidad en la
\WANFECA navegacion, ubicacion de las promociones) (Tabla 4).

)

E de C Juria y Admi

Tabla 4. Modelo de uso de las apps en el consumo de productos y servicios

Dimension Clave |’tem
CT1 Conozco lo que son las apps
i3 CT2 Sé descargar una app
A3 75 Competencias
: e Tecnoldgicas CT3 Conozco cémo utilizar una app
CTa Reviso varias paginas de web relacionadas
con un producto o servicio antes de comprar

Octubre 7,8 y 9 de 2015 Ciudad Universitaria México, D.F.



XX CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

Las apps son plataformas virtuales seguras
CT6 Comparto informacion de las apps que utilizo
con mis familiares o0 amigos
CT7 Estoy al pendiente de las novedades sobre las
plataforma virtuales para adquirirlas
CTS Comparto mis experiencias de compra con
aplicaciones en algan foro o red social
N1 Las compras en linea ofrecen precios bajos
N2 Comprar en linea presenta mejores ofertas y
promociones
N3 Es mas rapido obtener informacion a través
de canales virtuales
Necesidades N4 Es accesible descargar una aplicacion
N5 Estoy familiarizado con el uso de las apps
NG Utilizo las aplicaciones para consultar
informacion
N7 Utilizo las apps para comprar productos o
servicios
M1 Las apps reflejan rasgos de la personalidad de
quien las descarga y las usa
M2 Las aplicaciones forman parte de un proceso
HA de autorrealizacion, al interactuar en la red
YWANFECA
Escusias dé Contaduria y Adminisiaci -7 Otorga satisfaccion descargar una app y
Mot TacionEs lograr un proceso de compra exitoso
M4 Utilizar las aplicaciones genera un estatus
social
M5 El uso frecuente de las apps permite conocer
mas de las empresas
Descargar las aplicaciones es parte del estilo
M6 :
de vida
L1 El bajar la aplicacion de una empresa deriva
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en el consumo frecuente

Las aplicaciones resguardan los datos

L2 i
Lealtad personales de quien las usa

L3 El apoyo de elementos de promocion brindan
seguridad al usuario sobre ofertas presentadas

L4 El uso de las apps son recomendables para

realizar compras seguras y rapidas

Estoy al pendiente de las nuevas aplicaciones

L5 del sistema operativo de mi teléfono

inteligente
L6 Cuando una empresa lanza su aplicacion, es

confiable la descarga y el uso de la app.

Ventajas de hacer compras a través de
L7 aplicaciones son las promociones
personalizadas.

El consumo frecuente de las aplicaciones

L8 . )
promueve la creacion de comunidades

La forma como se coloca la informacion en

MV1 . A
las apps orienta el uso de la misma

Los materiales de apoyo (fotografias, videos
MV2 | yanimacion) hacen mas facil la experiencia
de bdsqueda.

MV3 La organizacion de la informacion genera

{VA/ANFECA mayor uso del servicio de una app

E de C Juria y Admini

La distribucion del contenido genera mayor

MV4 iy
uso del servicio

La rotacion de la informacion en una app

- . - MV5
Merchandising Virtual acelera el proceso de compra

La velocidad en la navegacion es fundamental

MV6 )
para comprar a través de una app

La ubicacion de las promociones y ofertas

L afectan el proceso de decision de compra

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Metodologia

Se disefid una investigacion no experimental, cuantitativa, descriptiva y
transversal simple, para evaluar el uso de las aplicaciones en dispositivos
moviles para el consumo de productos y servicios en una poblacion de entre 18 y
35 afios de la Ciudad de Puebla. La muestra calculada con un 95% de intervalo
de confianza y un 5% de error de estimacion fue de 384 encuestados (Tabla 5).

GONAL DE o>
x

Tabla 5. Ficha Técnica del Estudio

Universo Jbévenes entre 18 y 35 afios
Ambito Municipal, Regional
Meétodo de recoleccidn de la informacion Encuesta Personal

Poblacién de la Cd. de Puebla =

Censo Muestral 500,000 habitantes
Tamafio de la muestra 384 validas sobre 400 recibidas
Error muestral 5.0%
Nivel de confianza B%Z=19 p=9g=05
Procedimiento de muestreo Discrecional
Fecha del trabajo de campo Febrero 2015 a Abril 2015

El instrumento de recoleccion de datos se estructurd con 36 items medidos en
una escala Likert 5, donde la posicion 1 corresponde a nunca mientras que la
posicion 5 corresponde a siempre, mismos que se distribuyeron en 5

HA dimensiones que presenta el modelo: competencias tecnoldgicas, necesidades,
: \v/ANF,ECA . motivaciones de compra, lealtad, merchandising virtual, evaluados con 8, 7, 6,
o S igbhi e 8, 7 items respectivamente. La prueba piloto se realizé con 50 individuos

encuestados en el centro de la ciudad de Puebla, lo que permitié afirmar que el
instrumento de recoleccidn de datos es confiable porque el Alfa de Cronbach de
cada una de las dimensiones es mayor a 0.65 (Tabla 6).
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Tabla 6. Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

2 ALFA DE CRONBACH
CATEGORIAS
PRESENCIAL
Total 0.937
Competencias tecnolégicas 0.725
Necesidades 0.841
Motivaciones 0.808
Lealtad 0.841
Merchandising virtual 0.906

Igualmente es véalido porque de acuerdo a Vila, Kuster y Aldas (2002) todas las
correlaciones son significativas y a su vez son menores que el Alfa de Cronbach
de la correspondiente dimension (Tabla 7).

Tabla 7. Validacion del instrumento de recoleccion de datos
Competencias | Necesidade | Motivaciones Lealtad Merchandising

tecnoldgicas s virtual

Competencias 0.725
tecnoldgicas

Necesidades -0.304** 0.841
Motivaciones -0.251** 0.699** 0.808
YA
\W/ANFECA
£ oaclon baclo "; itaden.y! Lealtad -0.190** 0.556** 0.605** 0.841
Merchandising -0.175%** 0.589** 0.675** 0.606** 0.906
virtual

**La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Hipotesis

Por lo indicado anteriormente, se plantean las siguientes hipétesis

H1: El uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios se presenta en
mayor medida en los jovenes entre 18 y 23 afios que en los jovenes entre 24 y
40.
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H2: El uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios se presenta en
mayor medida en las mujeres que en los hombres.

H3: Los cambios en las necesidades y las motivaciones de compra son los
elementos mas importantes que afectan al uso de las apps para consumo de
bienes y servicios.

H4: Las competencias tecnoldgicas y la lealtad a la marca son el principal
elemento para el uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios.

H5: El merchandising virtual es el principal elemento para el uso de las apps
dedicadas al consumo de bienes y servicios.

6. Resultados

Con el fin de analizar las hipdtesis propuestas se ha desarrollado un analisis
estadistico en dos etapas: en la primera, se realizd el anélisis de tablas de
contingencia; en la segunda, se realizo el analisis descriptivo usual y el andlisis
factorial confirmatorio del modelo de la muestra de la poblacién objetivo. El
programa empleado fue el SPSS version 21.

6.1 Analisis de tablas de contingencia.

Las tabulaciones cruzadas elaboradas fueron las siguientes: Tablas de
contingencia entre uso de las apps y la edad; entre el uso de las apps y el sexo y
entre los diferentes apps y el sexo (Tabla 8, 9y 10).

Tabla 8. Tabla de contingencia entre el uso virtual de las apps y la edad

Edad
Dimension De 18 a 23 De24a30 | De31a35 | De35a40 Chi-
anos % anos % anos % cuadrada
Anos %

HA Competencias tecnoldgicas 58.13 52.13 40.35 41.80 49.87

\W/ANFECA P g - - : : .
e . Necesidades 63.85 60.12 40.25 43.17 36.39
Motivaciones 46.46 35.06 20.41 37.00 34.32
Lealtad 44.80 41.90 22.70 29.88 24.80
Merchandising virtual 67.81 60.11 46.77 55.07 31.30

La anterior tabla muestra las dimensiones del uso de las apps y la edad, en donde
se observa que son los jovenes de 18 a 23 afios los que tienen el mayor
porcentaje, especialmente en las competencias tecnoldgicas (58.13 %), la
necesidad del uso (63.85 %) y el marchandising virtual (67.81 %). En la tabla 9
se puede observar que son las mujeres las que tienen el porcentaje mas alto del

Ciudad Universitaria

Octubre 7,8 y 9 de 2015

México, D.F.



XX CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

uso de las apps, con las competencias tecnoldgicas (54.21 %), las necesidades
(56.75 %) y el marchandising virtual (64.20 %).

Tabla 9. Tabla de contingencia entre el uso virtual de las apps y el sexo

Sexo

Dimension Mujeres % Hombres % | Chi-cuadrada
Competencias tecnolégicas 54.21 52.70 45.71
Necesidades 56.75 61.42 37.91
Motivaciones 38.23 36.53 28.96
Lealtad 39.22 38.02 24.43
Merchandising virtual 64.20 62.64 31.04

Tabla 10. Tabla de contingencia entre los diferentes tipos de apps y el sexo
SR Apps Mujeres % | Hombres %

Cinépolis 24.30 22.40

Despagar 17.90 20.00

ADO 9.31 12.40

Foursquare 8.60 9.10

Spotity 6.40 6.20

En la tabla 10 se observa que son las mujeres las que mas utilizan las principales
apps de los teléfonos inteligentes.

6.2 Analisis Descriptivo y andlisis factorial confirmatorio

Con respecto a la muestra de los habitantes de la ciudad de Puebla, se efectud el
analisis factorial confirmatorio de medida con 36 items y 5 factores (Tabla 11).

Tabla 11. Estadisticos descriptivos, correlacion y carga factorial de las cinco

dimensiones
= —Z 2 2 Factor Promedio
AANFECA Dimension Clave vl c
A \W fonalde Facultads y CT1 4.3151 1.739 0.845 0.298

E de C Juria y Admi

CT2 4.2903 1.818 0.787 0.298

CT3 4.0496 1.838 0.243 0.183

Competencias CT4 3.5856 1.487 0.267 0.177

Tecnoldgicas CT5 | 31762 | 1.106 0.413 0.176

\
NN

CT6 3.4045 1.610 0.382 0.126

CT7 2.9229 1.647 0.171 0.216

CT8 | 24701 1.806 0.107 0.116 3.5267
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Necesidades

N3 3.8412 1.408 0.740 0.423
N4 4.0496 1.465 0.722 0.496
N5 4.1017 1599 0.724 0.264
N6 3.8387 1.464 0.338 0.113
N7 3.1965 1.824 0.166 0.091 3.6544

e VOO B
S
% M1 | 33896 | 1597 | 0471 | 0135

Motivaciones

M2 3.1489 1.326 0.471 0.132

M3 3.1456 1.744 0.505 0.368

M4 2.8065 1.739 0.357 0.025

M5 3.2928 1.377 0.377 0.235

M6 3.1141 1.669 0.275 0.031 3.1681

L1 3.1860 | 1.386 0.423 0.320

L2 3.1439 | 1.357 0.475 0.112

Ledliy L3 3.0496 | 0.993 0.438 0.112

L4 3.0697 | 1.392 0.433 0.227

L5 31241 | 1.641 0.558 0.216

L6 31861 | 1.246 0.559 0.292

X \Y/ANFE,CA y. 7 32754 | 1.270 0.559 0.493
L8 33102 | 1.418 0.504 0493 | 31681

MV1 | 37270 | 1.468 0.022 0.700

MV2 | 40000 | 1.458 0.701 0.683

ia MV3 | 3.8105 | 1.454 0.761 0.796

el

MV4 3.7444 1.395 0.668 0.773

Merchandising Virtual MV5 | 3.6005 1.479 0.550 0.752

MV6 3.9256 1.462 0.595 0.668
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El analisis factorial confirmatorio se utiliza para establecer en las hipotesis si los
factores estan relacionados o son independientes, y el peso de cada variable en el
factor estudiado. Esta precision puede confirmarse por medio de las
correlaciones. Ademas, el anlisis factorial determina la bondad de ajuste a partir
de la prueba chi-cuadrada para confirmar el ajuste global del modelo y confirmar
la prueba de hipotesis (Vallejo 2013). En la tabla anterior figuran los estadisticos
descriptivos habituales, asi como la correlacion y la carga factorial para las cinco
dimensiones.

En el primer analisis factorial confirmatorio de la dimension competencias
tecnoldgicas con 8 items, se tiene una bondad de ajuste de X2= 3187 y p-value
=.000, lo que significa que el modelo es aceptable. En el anélisis descriptivo se
puede observar que las variables mas significativas para la poblacion son que las
personas conocen las apps, saben hacer las descargas y que saben cémo
utilizarlas; la media de la dimension es de 3.5267. Las correlaciones mas
elevadas se observan en los items conocimiento sobre las apps y sus descargas.
En las cargas factoriales no aparece alguna variable mas significativa que otras.

El segundo analisis factorial de la dimension necesidad del uso de las apps, con
7 items, tiene una bondad de ajuste de X2 = 1903 y p-value = .000, lo que
significa que el modelo es aceptable. En el analisis descriptivo se observa que
las variables més significativas son que las descargas son accesibles y que los
clientes si estan familiarizados con el uso de las apps; la media de la dimension
es de 3.6544. Las correlaciones mas elevadas se observan en los items
accesibilidad y familiaridad. En cuanto a la carga factorial se puede detectar que
los factores més significativos son rapidez y accesibilidad.

El tercer andlisis factorial de la dimension motivaciones de compra con 6 items
tiene una bondad de ajuste de X2 = 1103, p-value =.000, lo que significa que el
'\yVA/ANFECA modelo es aceptable. En el analisis descriptivo se observa que las variables mas
Asociacion Naclonal de Facultades y significativas son que las apps reflejan rasgos de la personalidad de los usuarios
y que el uso frecuente de las apps permite conocer mejor a las empresas; la
media de la dimension es de 3.1618. Las correlaciones mas elevadas se observan
en los items de satisfaccion en la descarga y rasgos de personalidad. En la carga
factorial no se detecta ninguna variable significativa.

E de Contaduria y Admi

El cuarto analisis factorial es la dimension lealtad, con una bondad de ajuste de
X2 = 987 y p-value = .000, lo que implica un adecuado modelo. El promedio
més elevado se detecta en las variables que los usuarios ven ventajas en las
promociones personalizadas y que el consumo frecuente de las apps genera la
creacion de comunidades. En el modelo factorial se detectan las mismas
variables como las mas significativas.
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El dltimo analisis factorial es el de la dimension merchandising virtual, que tiene
una bondad de ajuste de X2 = 1289 y p-value = .000, lo que implica que el
modelo es aceptable. Esta variable tiene el mayor promedio de las cinco
dimensiones: 3.7535 y también tiene las cargas factoriales mas elevadas, lo que
implica que todas sus variables son significativas.

Los resultados obtenidos permiten contrastar las hipdtesis planteadas.

H1: El uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios se presenta en
mayor medida en los jovenes entre 18 y 23 afios que en los jovenes entre 24 y
40.

SV INLLT L §

Se concluye después de realizar los analisis estadistico de tabulaciones cruzadas
que se puede confirmar que no se rechaza la H1, debido a que son precisamente
los jovenes entre los 18 a 23 afios los que utilizan en mayor medida las apps para
el consumo de bienes y servicios.

H2: El uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios se presenta en
mayor medida entre las mujeres que entre los hombres.

Se concluye después de realizar en analisis de tablas de contingencia que no se
rechaza la H2, debido a que los resultados demuestran que son las mujeres las
que utilizan mas las aplicaciones de los teléfonos inteligentes.

H3: Los cambios en las necesidades y las motivaciones de compra son los
elementos mas importantes que afectan al uso virtual de las apps para consumo
de bienes y servicios.

Se concluye después de analizar los datos descriptivos y las cargas factoriales
que se rechaza la H3 debido a que estas variables son las menos significativas.

H4: Las competencias tecnoldgicas y la lealtad a la marca son el principal
\v/ANFECA elemento para el uso virtual de las apps para consumo de bienes y servicios.
e e Se concluye después de analizar los datos descriptivos y las cargas factoriales
que se rechaza la H4 debido a que estas variables son las menos significativas.

H5: El merchandising virtual es el principal elemento para el uso de las apps
para consumo de bienes y servicios.

Se concluye después de analizar los datos descriptivos y las cargas factoriales
que no se rechaza la H5 debido a que esta variable es la mas significativa,
especialmente la variable uso de animaciones en las apps para generar su mayor
uso.
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7. Conclusiones

El conocimiento del comportamiento del consumidor es fundamental para el
desarrollo y ejecucion de cualquier estrategia de mercadotecnia; hoy en dia las
empresas que reconocen esto no solo generan herramientas digitales, sino que
acompafan al usuario en el proceso tanto de obtener informacién como en la
toma de decision de compra. Las apps se han convertido en una proyeccion mas
para las marcas, no solo es un elemento digital, sino que empiezan a formar
parte del estilo de vida de los consumidores, fortaleciendo la creacion de
comunidades y permiten que cada vez méas los usuarios se vuelvan
coproductores en la compra de productos y servicios al llevar a cabo
experiencias personalizadas.

Existe un area de oportunidad para las empresas, la tendencia es hacia lo digital
y ya el consumidor no es ajeno a ello. Las apps mejor posicionadas en el
mercado son amigables y faciles de utilizar, orientan, generan confianza en el
resguardo de datos y promueven el uso frecuente por parte del usuario. El reto
para las empresas es hacer una gestion eficaz de la herramienta, que no se pierda
entre la competencia, sino que sea y forme parte del valor agregado de la misma
marca, que cumpla y dé soporte a las demandas del mercado; entre mas facil sea
de usar y menos tiempo tarde el usuario en el proceso de compra, siempre sera
mejor aceptada.

Existen elementos esenciales que las aplicaciones deben considerar: uno de ellos
es el aspecto visual, ya que determina la experiencia tanto de bdsqueda de
informacion como de compra. Como esta distribuido el contenido, la rotacion de
la informacién, la ubicacion de ofertas y promociones, son algunos beneficios
que deben detonar tanto el uso, como posteriormente la familiarizacion de una
app con el consumidor. En conclusion, las apps son un vinculo afectivo y

YA : . _aglan ) 3
W/ANFECA emocional con la marca, que crea una identificacion con un usuario que cada vez
ESon 80 Comaturis s MAoieiRls demanda mas interactividad y conectividad con las empresas.
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