Movilidad e interactividad en el ambito
universitario: oportunidades para las apps

Mobility and interactivity in the university environment:
opportunities for apps

Joan-Francesc Fondevila-Gascon

Escola Universitaria Mediterrani-Universitat de Girona, Blanquerna-Universitat
Ramon Llull, Universitat Pompeu Fabra, CESINE, Euncet, CECABLE
https://orcid.org/0000-0002-6587-939X

jf.fondevila@mediterrani.com

Marc Polo-Lépez
Blanquerna-Universitat Ramon Llull
https://orcid.org/0000-0002-8729-4325
marcospl@blanquerna.url.edu

Oscar Gutiérrez-Aragén

Escola Universitaria Mediterrani-Universitat de Girona
http://orcid.org/0000-0002-4417-6310
oscar.gutierrez@mediterrani.com

Josep Rom-Rodriguez
Blanquerna-Universitat Ramon Llull
https://orcid.org/0000-0002-4910-2169
joseprr@blanquerna.url.edu

Resumen: La movilidad y la interactividad son dos fenémenos crecientes entre la
juventud. Las aplicaciones moviles (apps) estan captando la atenciéon de los
estudiantes de Universidad, lo que abre un abanico de oportunidades. Utilizando un
método de investigaciéon cuantitativo y cualitativo, se estudia la posible utilidad de
aplicaciones en el ambito universitario con un objetivo de entretenimiento. Se
concluye que desde la perspectiva estudiantil son bien recibidas las aplicaciones
interactivas especializadas en su perfil y que los criterios principales de eleccion son
la calidad y el precio. Se observa una relacion significativa entre edad y uso de
redes sociales para planificar el entretenimiento. Los estudiantes universitarios
espanioles, por tanto, necesitan una app especializada que cubra sus necesidades de
ocio y entretenimiento de forma digital y eficiente.

Palabras clave: interactividad, app, universidad, educacién, movilidad, Internet.

Abstract: Mobility and interactivity are two growing phenomena among youth.
Mobile applications (apps) are capturing the attention of university students, which
opens up a range of opportunities. Using a quantitative and qualitative research
method, the possible usefulness of applications in the university environment with
an entertainment objective is studied. It is concluded that from the student
perspective, interactive applications specialized in their profile are well received
and that the main criteria of choice are quality and price. A significant relationship
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is observed between age and use of social networks to plan entertainment. Spanish
university students, therefore, need a specialized app that covers their leisure and
entertainment needs digitally and efficiently.
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1. Marco tedrico

El proceso de digitalizacién global esta generando cambios en el ptablico en general y,
especificamente, en el juvenil. La literatura cientifica se estd centrando de forma
creciente en este fendmeno desde diversas perspectivas, tanto tecnolbégicas como
sociales.

Los teléfonos inteligentes son los maximos representantes de la generacion de la
conectividad tecnologica en plena Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila-Gascon,
2013). En hébitos de uso y consumo de contenido audiovisual en el target
universitario, existen diferencias en el consumo de contenido de video en las redes 3G
v 4G, y una tendencia a un consumismo mas afanoso al estar los usuarios conectados a
redes mas potentes y veloces. El uso del smartphone se activa en actividades en second
screen (Ramos Méndez y Ortega-Mohedano, 2017), y ello se acentuard con la
consolidacién de soluciones interactivas como el HbbTV (Hybrid broadcast broadband
TV) (Fondevila-Gascon et al., 2015, 2019). La experiencia sonora digital universitaria
se experimenta de forma individual, sobre todo mediante ordenadores portatiles y
smartphones. El contenido principal consumido es la musica radiofénica (Perona
Paez, Barbeito Veloso y Fajula Payet, 2014).

El acceso a la movilidad crece. Entre los jovenes, las chicas utilizan més el moévil
orientadas a las redes sociales, mientras que los chicos se centran en los videojuegos
(Munoz-Miralles et al., 2014). Las redes y los influencers impactan de forma creciente
en la toma de decision (Fondevila-Gascon et al., 2020) Los jovenes interactian con la
tecnologia a partir de un uso comercial de las aplicaciones para moévil (Lazo, 2017),
como en el caso de las reservas de hoteles (Fondevila-Gascon et al., 2015). No
obstante, se observan reticencias a la realizaciéon de pagos mediante estas plataformas
(Ruiz del Olmo y Belmonte Jiménez, 2014). La forma en la que los jovenes se
interrelacionan con la tecnologia dibuja la personalidad de los individuos y moldea el
entorno en el que se encuentran (Lay Arellano, 2013).

Las aplicaciones moviles generan vinculo relacional, e impulsan un bagaje de
conocimiento y de habilidades especifico. La relacién de los jovenes con el ocio no es
ajena, empero, a algunas connotaciones negativas asociadas a dicho tipo de ocio. Los
jovenes focalizan el ocio en su forma méas digitalizada (mévil, transmedia y
multisoporte), con el objetivo de informarse, comunicarse y divertirse. El “e-ocio” se
percibe en términos positivos, aunque los jovenes no aprovechan todas las
potencialidades de la red (Vifials Blanco y Cuenca Amigo, 2016). Asi, la relacién entre
las interacciones familiares y las practicas de ocio digital, desde el punto de vista de un
estudiante de educacién secundaria, puede llegar a condicionar los vinculos familiares.
Las actividades de ocio preferidas por los jovenes son el uso de redes sociales,
videojuegos y la simple navegacion por la red. La forma de interrelacionarse con la
familia mejora en los casos donde los jévenes no sefalan actividades digitales al
referirse a sus practicas de ocio mas frecuentes (Valdemoros San Emeterio, Sanz
Arazuri y Ponce de Ledn Elizondo, 2017)

Si las personas mayores requieren unas aplicaciones adaptadas a su edad (Fondevila-
GascOn et al., 2015), en cuanto al contexto digital en los millennials, los nativos
digitales requieren de una adaptacion de todo su entorno a esa tecnologia, incluido el
contexto educativo, muy emocional (Fondevila-Gascon et al., 2020). Algunos centros
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educativos pretenden implementar esta adaptacién, aunque con frecuencia no resulta
exitosa, a causa de considerar el cambio tecnologico como la propia innovacion, de
forma que no se adaptan todos los procesos comunicativos ni metodologicos, lo que
aporta un ambiente de aprendizaje completamente digitalizado. Ello suscita debate
sobre si prima la herramienta o el uso que se le da.

Los danos colaterales del uso del moévil y las apps son diversos, como ocurre con el
WhatsApp y el estrés y la ansiedad que genera en los estudiantes universitarios, mas
allad de algunos efectos positivos en términos de comunicacién y de relacion entre
estudiantes y entre éstos y profesores (Fondevila-Gascon et al., 2019). En el caso de
estudiantes entre 12 y 18 afos, los efectos sobre la sociabilidad, la creacién de
dependencias, los tipos de contenido a los cuales se puede acceder desde las redes y la
formacion y la salud son diversos (Espinar Ruiz y Lopez Fernandez, 2009). En la linea
de los efectos de la sobreexposicion a las tecnologias comunicativas sin un uso
regulado, la depresidn, la ansiedad, la autoestima (en edades entre los 12 y los 19 afos)
afectan al rendimiento escolar (Flores Robaina et al., 2013), asi como el ocio digital,
que promueve la reeducacion (Vasco Gonzalez y Pérez Serrano, 2017).

La adaptacion de las herramientas tecnolégicas hacia las necesidades del piblico mas
joven comienza a cuajar. Priman el uso de las redes sociales, la descarga de musica y la
consulta de informacién, pero se observa una moderada percepcioén del riesgo que
supone el uso de las redes (exceso de uso, dependencia, contenidos inadecuados a los
cuales se puede acceder con facilidad, ciberbullying, sexting y excesos de coste
mensual). Se propone, ademas, la formacién como herramienta de prevenciéon contra
los factores de riesgo senalados (Alfaro Gonzéilez et al., 2015).

A pesar de las posibles medidas preventivas aplicables, el riesgo de apariciéon de
adicciones (pérdida de control y reconocimiento de falta de control) qued6 reflejado en
el empleo de internet por parte de universitarios en México (Parra Sierra et al., 2016).

En el ambito educativo, la tecnologia y el moévil amplifican los procesos formativos al
ambito doméstico. Asi, existe una relaciéon entre los usos conflictivos de estas
tecnologias en el &mbito escolar y el familiar; los jovenes de mayor edad presentan un
uso mas intensificado de sus smartphones y mayor posibilidad de mostrar este
comportamiento. El movil causa principalmente las conductas inadecuadas en ambos
contextos, lo que requiere impulsar méas responsabilidad (Rodriguez Goémez, Castro
Caecero y Meneses, 2018).

La monetizaciéon de las aplicaciones méviles es uno de los factores que explica su
vertiginoso desarrollo, lo que muestra que pueden convertirse en un modelo rentable
de negocio. El uso de aplicaciones como herramientas de marketing es aplicable a
multitud de sectores, como el turismo, en el que las aplicaciones consiguen una mayor
adaptacion a las necesidades de consumidor, lo que impulsa un enfoque més técnico
del marketing respecto al desarrollo de aplicaciones relacionadas con el m-tourism
(mobile tourism) (Saura, Palos-Sanchez y Reyes-Menéndez, 2017).

La innovacion es un factor determinante para las organizaciones en términos de
competitividad, y la tecnologia suscita una percepcién positiva, aunque a efectos
préacticos no garantiza que las innovaciones sean de provecho (Ochoa Ruiz, Parada
Ruiz y Verdugo Tapia, 2008).
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Las aplicaciones pueden resultar rentables en el marco de las smart cities, como las
centradas en los usuarios que presentan disfuncionalidad visual. Las tnicas
aplicaciones que presentaban un grado aceptable de adaptacién para ese colectivo de
ciudadanos eran las redes sociales méas conocidas, puesto que el resto de las
aplicaciones presentaban una adaptacién inexistente para los invidentes (Olmedo
Moreno y Lopez Delgado, 2015).

La informacién en tiempo real alumbra oportunidades para las ciudades. Las
aplicaciones pueden obtener rédito de la informacién de servicio, distribuida a través
de canales como aplicaciones gratuitas (Gértrudix Barrio, Alvarez Garcia y Rajas
Fernandez, 2016).

2. Metodologia

La investigacion sobre movilidad e interactividad en ambito universitario, focalizado
en aplicaciones de ocio y entretenimiento, se vale de una combinacién de técnicas de
caracter cuantitativo (encuesta) y cualitativo (dos focus group). En la encuesta se trata
la conducta estudiantil sobre tecnologia y uso de telefonia inteligente.

Se desarrolla estadistica descriptiva e inferencial, utilizando el Anélisis de varianza
(Anova), la prueba de chi cuadrado (para analizar la independencia entre variables
cualitativas) y la V de Cramer (medida de tamafio de efecto para la prueba de chi-
cuadrado de independencia). La Anova esta particionada en componentes debidos a
diferentes variables explicativas y determina si diferentes tratamientos muestran
diferencias significativas o puede suponerse que sus medias poblacionales no difieren.

La parte cualitativa de los focus group se llevé a cabo en Blanquerna-Universitat
Ramon Llull y en la Universitat Politécnica de Catalunya (Euncet), para obtener una
visién global y diversa (universidad privada y universidad publica) sobre el objeto de
estudio. La muestra sometida al analisis fueron dos grupos de una quincena
estudiantes cada uno.

Las hipoétesis de la investigacion son, en consecuencia, las siguientes:

Hi. La realizacién de compras mensuales a través de la app por parte de los
estudiantes universitarios espanoles es reducida.

H2. Calidad y precio superan a descuento, innovacién, comodidad y
proximidad como factores de uso de apps de ocio por parte de los estudiantes
universitarios espanoles.

H3. Existe una relacion significativa entre edad y precio como factor de uso de
apps de ocio por parte de los estudiantes universitarios espafioles.

H4. Existe una relacion significativa entre género y variables descuento, precio
y comodidad como factores de uso de apps de ocio por parte de los estudiantes
universitarios espanoles.

Hs. Existe una relacion significativa entre la variable edad y la planificaciéon
del ocio y la interactividad.

H6. Existe una relacion significativa entre el uso de las redes sociales para
encontrar planes o experiencias de ocio universitarias y la edad.
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H7. La edad y el género no influyen en la realizaciéon de reservas previas al
disfrute de la experiencia de ocio universitario.

H8. La edad y el género no influyen en la tendencia al uso de descuentos.

Ho. La edad y el género no influyen en la frecuencia de consulta diaria de los
dispositivos moviles.

H1o. La edad influye en la frecuencia de realizacién de compras a través de
plataformas digitales.

H11. El género no influye en la frecuencia de realizacién de compras a través
de plataformas digitales.

H12. Los estudiantes universitarios espafioles necesitan una app especializada
que cubra sus necesidades de ocio y entretenimiento de forma digital y
eficiente.

La técnica cualitativa utilizada permite verificar las hipétesis planteadas a través del
analisis de la opinion percibida por los encuestados, verificar los resultados obtenidos
mediante técnicas cuantitativas (encuestas) y dotar a las conclusiones de una solidez
suficiente, para aplicarlas en posibles futuras tomas de decision. El focus group se
basa en la generacion de preguntas de opiniéon a un grupo de personas que pretende
crear un ambiente relajado, invitando a los participantes a compartir su opinién al
respecto del tema planteado y llevando la conversaciéon a través de una serie de
preguntas planteadas para obtener el maximo de informacion posible de los usuarios y
asi dar soporte a las hipoétesis, asi como con los objetivos de la investigacion.

3. Resultados

La muestra analizada (n = 349), integrada por personas matriculadas en la
universidad, analiz6 aspectos en principio (segin la literatura cientifica al uso)
determinantes (precio, calidad, descuento, innovacién, comodidad y proximidad)
sobre aplicaciones de ocio centradas en el entorno universitario.

Por franjas de edad, predominan los jovenes entre 16 y 25 afios. Conforman un 87,7%
de la muestra, lo que permite analizar el comportamiento de compra de esos
segmentos de edad ante aplicaciones de ocio universitarias. En cuanto al género, las
mujeres representan el 63% de la muestra, frente a un 35,8% de hombres.

En cuanto a la realizacién de compras mensuales a través de la app por parte de los
estudiantes universitarios (Tabla 1), observamos que, en mayor grado (un 74,5%), los
encuestados indican la realizacibn de una sola compra mensual a través de
plataformas online. Sin embargo, un 15,2% de los encuestados indicaron realizar de
dos a tres compras mensuales en dichas plataformas. Un 2% de los encuestados
realizaba ocho o mas compras al mes. De esta guisa, se confirma H1 (La realizaciéon de
compras mensuales a través de la app por parte de los estudiantes universitarios
espanoles es reducida).
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Tabla 1. Frecuencia de compra mensual a través del smartphone. Fuente: elaboracion

propia

freq_compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 0 veces 2 ,6 ,6 ,6
1 vez 260 74,5 74,5 75,1
2 0 3 veces 53 15,2 15,2 90,3
4 05 veces 21 6,0 6,0 96,3
6 0 7 veces 6 1,7 1,7 98,0
8 o0 mas veces 7 2,0 2,0 100,0
Total 349 100,0 100,0

La importancia atribuida por la muestra a las variables de precio, calidad, descuento,
proximidad, comodidad e innovacién, en el momento de realizar una experiencia de
ocio universitaria, y las medidas de asociacién, se evaltan (Tabla 2) mediante una
escala de Likert (de 1 a 5).

En primera instancia, observamos una mayor atribucién de importancia, por parte de
los grupos de edad més temprana (un 3,7/5 en precio y calidad, por ejemplo, en los
jovenes de 16 a 20 afios, o un 3,7 en precio a los de 21 a 25 ahos), a todos los
pardmetros planteados. De esta forma, se valida H2 (Calidad y precio superan a
descuento, innovacién, comodidad y proximidad como factores de usos de apps de
ocio por parte de los estudiantes universitarios espanoles).

Hay que tener en cuenta la mayor exigencia que presentan estos grupos de edad al
realizar experiencias de ocio, frente a una exigencia mas moderada de los grupos de
mayor edad.
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Tabla 2. Relevancia de la edad en los factores relevantes de una aplicacién de ocio
universitario. Fuente: elaboracién propia

Informe
imp_descuen imp_proximi imp_comodi imp_innovaci
edad Imp_precio | imp_calidad to dad dad on
de 16 a 20 afios  Media 3,788 3,708 3,372 2,504 3,343 2,752
N 137 137 137 137 137 137
Desviacion
estandar 1,0808 1,0012 1,2777 1,2074 1,0944 1,1297
de 21 a 25 afios Media 3,746 3,580 3,213 2,432 3,396 2,911
N 169 169 169 169 169 169
Desviacién
estindar 1,1600 1,0778 1,2158 1,2038 1,1913 1,1894
de 26 a 30 afios  Media 3,368 3,421 2,737 2,474 3,316 2,579
N 19 19 19 19 19 19
Desviacion
estandar 1,2115 1,1213 1,4848 1,5044 1,4550 1,2612
méas de 30 afios Media 2,833 3,083 2,875 2,292 3,083 2,375
N 24 24 24 24 24 24
e e 1,3406 1,2482 1,3929 1,1602 1,4421 1,2446
Total Media 3,679 3,587 3,226 2,453 3,350 2,794
N 349 349 349 349 349 349
Desviacion 1,1671 1,0702 1,2743 1,2159 1,1858 1,1783
Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Imp_precio * Entre grupos  (Combinado) 21,382 3 7,127 5,432 ,001
edad Dentro de grupos 452,675 345 1312
Total 474,057 348
imp_calidad * Entre grupos  (Combinado) 8,627 3 2,876 2,544 ,056
edad Dentro de grupos 389,958 345 1,130
Total 398,585 348
imp_descuento * Entre grupos  (Combinado) 10,462 3 3,487 2,169 ,091
edad Dentro de grupos 554,655 345 1,608
Total 565,117 348
imp_proximidad Entre grupos  (Combinado) 1,059 3 ,353 ,237 ,870
*
edad Dentro de grupos 513,411 345 1,488
Total 514,470 348
imp_comodidad Entre grupos  (Combinado) 2,100 3 ,700 ,496 ,686
*
edad Dentro de grupos 487,252 345 1,412
Total 489,352 348
imp_innovacion *  Entre grupos (Combinado) 7,659 3 2,553 1,852 ,137
edad Dentro de grupos 475,487 345 1,378
Total 483,146 348
Medidas de asociacion
Eta Eta cuadrada
Im recio *
an P 212 ,045
imp_calidad *
edog ,147 ,022
imp_descuento *
i 136 ,019
imp_proximidad
* adad ,045 ,002
imp_comodidad
* adad ,066 ,004
imp_innovacion *
edag ,126 ,016
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En cuanto a la relacién de las variables planteadas con la edad y la intensidad de esa
relacion, se observa una relacién significativa entre la edad y el precio, cuya intensidad
presenta una tendencia débil. Asimismo, las variables edad y calidad presentan una
relacion relativamente significativa, dado que se encuentran en el limite tedrico. De la
misma forma, la intensidad presentada es més débil que la relacionada con el precio.

En las variables descuento, innovacion, comodidad y proximidad, la relacién no es
estadisticamente significativa. De esta manera, se valida H3 (Existe una relacion
significativa entre edad y precio como factor de uso de apps de ocio por parte de los
estudiantes universitarios espafoles).

Las variables estudiadas en relacion al género (Tabla 3) reflejan una mayor atribucién
de relevancia en todos los parametros por parte de las mujeres de la muestra, a
excepcion de la innovacion, donde, a pesar de la ligera ventaja de la valoracion
masculina (2,79/5 contra 2,78/5), no se aprecian diferencias substanciales por razon
de género.

En precio, las mujeres otorgan una puntaciéon de 3,8/5 (2,4/5 los varones), en calidad
un 3,6/5 (un 3,5/5 los hombres), en descuentos un 3,4/5 (un 2,9/5 los hombres), en
comodidad un 3,4/5 (un 3.1/5 los hombres) y en proximidad un 2,5/5 (un 2,3/5 los
hombres).

Asimismo, observamos una relacion estadisticamente significativa entre el género y las
variables descuento, precio y comodidad, cuya intensidad es, en todos los casos, débil.
Asi, confirmamos H4 (Existe una relacion significativa entre género y variables
descuento, precio y comodidad como factores de uso de apps de ocio por parte de los
estudiantes universitarios espafoles).

Por lo que hace referencia a la variable edad y la planificacion del ocio y la
interactividad (Tabla 4), se observa una relacién entre las dos variables (edad y
planificacion de la actividad de ocio) con un porcentaje significativo en todas las
franjas de edad cuya intensidad oscila entre el 60% y el 90% de planificacion de ocio.
La franja de edad que mas planifica actividades de ocio es la situada entre los 16 y los
20 anos. Se confirma Hp (Existe una relacion significativa entre la variable edad y la
planificacion del ocio y la interactividad).

Asimismo, comparamos la relacién existente entre la planificacién de las actividades
de ocio y el género (Tabla 5). Se observa una relaciéon entre las dos variables, con mas
de un 85% de hombres y de mujeres que planifican el ocio. Podemos afirmar que las
mujeres planifican ligeramente mas que los hombres. No obstante, no existe una
relacion significativa entre las dos variables estudiadas.

A la hora de determinar la posible relacion entre el uso de las redes sociales para
encontrar planes o experiencias de ocio universitarias y la edad, los resultados
obtenidos permiten observar una relacién entre ambas variables (Tabla 6). La
concentracion se produce en las franjas de edad mas jovenes (de 16 a 20 y de 21 a 25
afos). Ello refleja la tendencia de las nuevas generaciones a utilizar las redes sociales
para buscar planificar sus salidas de ocio. En contraste, a medida que aumenta la
franja de edad, el porcentaje disminuye. Por lo tanto, podemos afirmar que existe una
relacion entre las dos variables estudiadas y se valida H6 (Existe una relaci6on
significativa entre el uso de las redes sociales para encontrar planes o experiencias de
ocio universitarias y la edad). No obstante, presenta una relaciéon débil.
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Tabla 3. Relevancia del género en los factores relevantes de una aplicacion de ocio

universitario. Fuente: elaboracién propia

Informe
imp_descuen imp_proximi imp_comodi imp_innovaci
genero Imp_precio | imp_calidad to dad dad on
Hombre Media 3,400 3,512 2,920 2,344 3,176 2,792
N 125 125 125 125 125 125
Desviacién
estandar 1,1640 1,0897 1,1887 1,2254 1,2448 1,2398
Mujer Media 3,827 3,632 3,418 2,518 3,455 2,786
N 220 220 220 220 220 220
Desviacion
estandar 1,1456 1,0667 1,2884 1,2143 1,1478 1,1526
Total Media 3,672 3,588 3,238 2,455 3,354 2,788
N 345 345 345 345 345 345
Desviacién
estandar 1,1689 1,0750 1,2742 1,2195 1,1897 1,1832
Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Imp_precio * Entre grupos  (Combinado) 14,552 1 14,552 10,959 ,001
genero Dentro de grupos 455,436 343 1,328
Total 469,988 344
imp_calidad * Entre grupos  (Combinado) 1,144 1 1,144 ,990 ,320
genero Dentro de grupos 396,409 343 1,156
Total 397,554 344
imp_descuento * Entre grupos  (Combinado) 19,783 1 19,783 12,595 ,000
genero Dentro de grupos 538,727 343 1,571
Total 558,510 344
imp_proximidad Entre grupos  (Combinado) 2,418 1 2,418 1,629 ,203
*
genero Dentro de grupos 509,135 343 1,484
Total 511,554 344
me_comodidad Entre grupos  (Combinado) 6,185 1 6,185 4,413 ,036
genero Dentro de grupos 480,673 343 1,401
Total 486,858 344
imp_innovacion * Entre grupos  (Combinado) ,003 1 ,003 ,002 ,966
genero Dentro de grupos 481,551 343 1,404
Total 481,554 344
Medidas de asociacién
Eta Eta cuadrada
Imp_precio *
genero ,176 ,031
imp_calidad *
genero ,054 ,003
imp_descuento *
genero ,188 ,035
imp_proximidad
* genero ,069 ,005
imp_comodidad
* genero ,113 ,013
imp_innovacion *
genero ,002 ,000
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Tabla 4. Relacion entre la planificaciéon de las actividades de ocio y la edad. Fuente:
elaboracion propia

Tabla cruzada

planear_act_ocio
0 1 Total
edad de 16 a 20 afios Recuento 9 128 137
% dentro de 6,6% | 93,4% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 20,5% 42,0% 39,3%
% del total 2,6% 36,7% 39,3%
de 21 a 25 afios Recuento 21 148 169
% dentro de 12,4% | 87,6% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 47,7% 48,5% 48,4%
% del total 6,0% 42.,4% 48,4%
de 26 a 30 afios  Recuento 4 15 19
% dentro de 21,1% | 78,9% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 9,1% 4,9% 5,4%
% del total 1,1% 4,3% 5,4%
mas de 30 afios  Recuento 10 14 24
% dentro de 41,7% | 583% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 22,7% 4,6% 6,9%
% del total 2,9% 4,0% 6,9%
Total Recuento 44 305 349
% dentro de 12,6% | 87,4% | 100,0%
fladr?:;:"adcf ocio | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 12,6% 87,4% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
oo ® e | 3| oo
Razén de
verosimilitud 19,017 3 ,000
Asociacion lineal
por lineal 21,588 1 ,000
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nom!nal por Phi ,263 ,000
Nominal V de Cramer ,263 ,000
N de casos validos 349
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Tabla 5. Relaciéon entre la planificacion de las actividades de ocio y el género. Fuente:
elaboracion propia

Tabla cruzada

planear_act_ocio
0 1 Total
genero Hombre Recuento 17 108 125
Z‘e‘i‘;'r‘;m de 13,6% | 86,4% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 38,6% 35,9% 36,2%
% del total 4,9% 31,3% 36,2%
Mujer Recuento 27 193 220
Zée‘i:'r‘;m de 12,3% | 87,7% | 100,0%
% dentro de
planear_act_ocio 61,4% 64,1% 63,8%
% del total 7,8% 55,9% 63,8%
Total Recuento 44 301 345
;‘e?,g',‘gm de 12,8% | 87,2% | 100,0%
Z‘,gﬁ:;rr"adcf ocio | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 12,8% 87,2% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacién Significacion
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado d
pearson | 126 1 722
Correccion de
continuidad 1035 1 851
Razon de
verosimilitud 125 1 1723
Prueba exacta
de Fisher ,739 421
Asociacion lineal
por lineal 1126 1 723
N de casos
validos 345
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nom!nal por Phi ,019 722
Nominal V de Cramer 019 722
N de casos validos 345
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Tabla 6. Relacion entre el uso de las redes sociales para encontrar planes o
experiencias de ocio universitarias y la edad. Fuente: elaboracion propia

Tabla cruzada

red_planes
0 1 Total

edad de 16 a 20 afios Recuento 44 93 137
% dentro de 32,1% | 67,9% | 100,0%

K o 35,5% | 41,3% | 39,3%

% del total 12,6% | 26,6% | 39,3%

de 21 a 25 afios  Recuento 58 111 169
% dentro de 34,3% | 65,7% | 100,0%

Z‘ege;f;?,f; 46,8% | 49,3% | 48,4%

% del total 16,6% | 31,8% | 48,4%

de 26 a 30 afios  Recuento 7 12 19
% dentro de 36,8% | 63,2% | 100,0%

K o 5.6% | 53% | 54%

% del total 2,0% 3,4% 5,4%

mas de 30 afios  Recuento 15 9 24
% dentro de 62,5% | 37,5% | 100,0%

N o 12,1% | 4,0% | 6,9%

% del total 4,3% 2,6% 6,9%

Total Recuento 124 225 349
% dentro de 35,5% | 64,5% | 100,0%

?eﬂegf;‘,’,fse 100,0% | 100,0% | 100,0%

% del total 35,5% | 64,5% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
g:;}(;léidrado de 8,440 3 038
Razoén de
verosimilitud 8,021 3 1046
Asociacion lineal
por lineal 5,842 1 ,016
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,156 ,038
Nominal V de Cramer 156 ,038
N de casos validos 349
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Cuando se establece la comparacién del uso de las redes sociales para encontrar planes
o experiencias de ocio universitarias con la variable género (Tabla 7), no se observa
una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables. Asi, las mujeres
(66,8%) hacen un mayor uso de las redes sociales para buscar planes de ocio que los
hombres (60%), pero no de forma suficientemente fuerte como para establecer una
relacion entre ambas variables.

En cuanto a si la edad influye en la realizacién de reservas previas al disfrute de la
experiencia de ocio universitario deseada (Tabla 8), se observa una timida relacion
entre la variable edad y la reserva de planes, de forma que no es estadisticamente
significativa.

De igual forma, cruzamos las variables cualitativas tendencia a la realizacion de
reservas y género (Tabla 9). Aunque se observa que el porcentaje de hombres es
superior (58,4% a 57,7%) al de las mujeres en la planificaciéon de actividades de ocio, la
relacion entre las dos variables estudiadas no es estadisticamente significativa. De esta
forma, se valida H7 (La edad y el género no influyen en la realizacién de reservas
previas al disfrute de la experiencia de ocio universitario).

Cuando se cruzan las variables edad y tendencia al uso de descuentos, de forma
regular, al disfrutar de dichas experiencias de ocio universitario (Tabla 10), el anélisis
de datos nos revela una relacién sostenida entre todos los grupos de edad. Ello
muestra que, a mayor grupo de edad, menor importancia cobra el uso de los
descuentos para realizar las actividades de ocio deseadas. No obstante, observamos
que dichas variables no presentan una relacion significativa entre ellas.

Al comparar el uso de dichos descuentos de forma regular al disfrutar de las
experiencias de ocio universitario y la variable género (Tabla 11), se determina una
tendencia al mayor uso de descuentos por parte de los hombres (50,9% contra 48,8%
de las mujeres). No obstante, las diferencias entre grupos no son demasiado sensibles.
Se observa una ausencia de relacion significativa entre el uso de descuentos y el género
y se valida H8 (La edad y el género no influyen en la tendencia al uso de descuentos).
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Tabla 7. Relacidon entre el uso de las redes sociales para encontrar planes o
experiencias de ocio universitarias con la variable género. Fuente: elaboracién propia

Tabla cruzada

red_planes
0 1 Total
genero Hombre Recuento 50 75 125
% dentro de
genero 40,0% 60,0% 100,0%
% dentro de
red_planes 40,7% 33,8% 36,2%
% del total 14,5% 21,7% 36,2%
Mujer Recuento 73 147 220
% dentro de
genero 33,2% 66,8% 100,0%
% dentro de
red_planes 59,3% 66,2% 63,8%
% del total 21,2% 42,6% 63,8%
Total Recuento 123 222 345
% dentro de
genero 35,7% 64,3% 100,0%
% dentro de
red_planes 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 35,7% 64,3% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Sorceadradode | 16157 204
Correccién de
continuidad 1,332 249
Razodn de
verosimilitud 1,605 ;205
Prueba exacta
de Fisher 242 124
Asociacion lineal
por lineal 1,611 ;204
N de casos
validos 345
Medidas simétricas
Significacién
Valor aproximada
Nominal por Phi ,068 ,204
Nominal V de Cramer 068 204
N de casos validos 345
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Tabla 8. Relacion entre realizacion de reservas y la edad. Fuente: elaboracion propia

Tabla cruzada

reserva_planes
0 1 Total
edad de 16 a 20 afios Recuento 57 80 137
% dentro de 41,6% | 58,4% | 100,0%
K e s 38,5% | 39,8% | 39,3%
% del total 16,3% | 22,9% | 39.3%
de 21 a 25 afos Recuento 73 96 169
% dentro de 43,2% | 56,8% | 100,0%
ii‘::r':ffp‘faenes 49,3% | 47,8% | 48,4%
% del total 20,9% | 27,5% | 48,4%
de 26 a 30 afios  Recuento 9 10 19
% dentro de 47,4% | 52,6% | 100,0%
% dentro de
reserva_planes 6,1% 5,0% 5,4%
% del total 2,6% 2,9% 5,4%
mas de 30 afios Recuento 9 15 24
% dentro de 37,5% | 62,5% | 100,0%
% dentro de
reserva_planes 6,1% 7,5% 6,9%
% del total 2,6% 4,3% 6,9%
Total Recuento 148 201 349
% dentro de 42,4% | 57,6% | 100,0%
% dentro de
reserva planes 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 42,4% | 57,6% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
remmdo® | "oom | 5| ow
Razon de
verosimilitud 508 3 917
Asociacion lineal
por lineal ,002 1 967
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,038 , 917
Nominal V de Cramer ,038 917
N de casos validos 349
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Tabla 9. Relacion entre realizacion de reservas y el género. Fuente: elaboracidon propia

Tabla cruzada

reserva_planes

0 1 Total

genero Hombre Recuento 52 73 125
% dentro de

genero 41,6% 58,4% | 100,0%
% dentro de

reserva_planes 35,9% 36,5% 36,2%

% del total 15,1% | 21,2% | 36,2%

Mujer Recuento 93 127 220
% dentro de

genero 42,3% 57,7% | 100,0%
% dentro de

reserva_planes 64,1% 63,5% 63,8%

% del total 27,0% | 36,8% | 63,8%

Total Recuento 145 200 345
% dentro de

genero 42,0% 58,0% | 100,0%

% dentro de
reserva_planes 100,0% [ 100,0% | 100,0%

% del total 42,0% 58,0% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Soreadradode | o152 1 903
Correccion de
continuidad ,000 1 993
Razdn de
verosimilitud 015 1 903
Prueba exacta
de Fisher ,910 497
Asociacion lineal
por lineal 015 1 903
N de casos
validos 345
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi -,007 ,903
Nominal V de Cramer 007 1903
N de casos validos 345
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Tabla 10. Relacion entre el uso de descuentos y la edad. Fuente: elaboracion propia.

Tabla cruzada

descuentos
0 1 Total
edad de 16 a 20 afios Recuento 67 70 137
% dentro de 48,9% | 51,1% | 100,0%
% dentro de 38,5% | 40,0% | 39,3%
% del total 19,2% | 20,1% | 39,3%
de 21 a 25 afios Recuento 83 86 169
% dentro de 49,1% | 50,9% | 100,0%
% dentro de 47,7% | 49,1% | 48,4%
% del total 23,8% | 24,6% | 48,4%
de 26 a 30 afios Recuento 10 9 19
% dentro de 52,6% | 47,4% | 100,0%
% dentro de
descuentos 5,7% 5,1% 5,4%
% del total 2,9% 2,6% 5,4%
mas de 30 afios Recuento 14 10 24
% dentro de 58,3% | 41,7% | 100,0%
% dentro de
descuentos 8,0% 5, 7% 6,9%
% del total 4,0% 2,9% 6,9%
Total Recuento 174 175 349
% dentro de 49,9% | 50,1% | 100,0%
ﬁeiﬁgg,?tg; 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 49,9% | 50,1% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Soreadradode | g3se 3 841
Razén de
verosimilitud 839 3 ,840
Asociacion lineal
por lineal 583 1 445
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,049 ,841
Nominal V de Cramer 1049 841
N de casos validos 349
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Tabla 11. Relacion entre el uso de descuentos y el género. Fuente: elaboraciéon propia.

Tabla cruzada

descuentos
0 1 Total
genero  Hombre Recuento 64 61 125
% dentro de
genero 51,2% 48,8% 100,0%
% dentro de
descuentos 37,2% 35,3% 36,2%
% del total 18,6% 17,7% 36,2%
Mujer Recuento 108 112 220
% dentro de
genero 49,1% 50,9% 100,0%
% dentro de
descuentos 62,8% 64,7% 63,8%
% del total 31,3% 32,5% 63,8%
Total Recuento 172 173 345
% dentro de
genero 49,9% 50,1% 100,0%
% dentro de
descuentos 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 49,9% 50,1% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacién Significacién
asintdtica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
rcmmaode [ | 1| os
Correccion de
continuidad ,070 1 791
Razoén de
verosimilitud 142 1 706
Prueba exacta
de Fisher 738 ,396
Asociacién lineal
por lineal 141 1 707
N de casos
validos 345

Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada

Nominal por Phi ,020 ,706

Nominal V de Cramer 020 706
N de casos validos 345
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En cuanto a la frecuencia de consulta diaria de los dispositivos moviles de los
encuestados y la posible relacion con la variable edad (Tabla 12), se aprecia una
tendencia a la consulta de los dispositivos moéviles de forma intensiva, dado que todos
los grupos de edad indicaron, mayoritariamente, una frecuencia de més de ocho veces
en dicha cuestion. Sin embargo, ambas variables no presentan una relacion
significativa entre ellas, de forma que no pueden crearse conjeturas sobre la frecuencia
de consulta en funcion de la edad.

Tabla 12. Relacién entre la consulta diaria de dispositivos méviles y la edad. Fuente:
elaboracion propia.

Tabla cruzada

freq_consulta
menos de 2 de3as de6a8 mas de 8
veces veces veces veces Total

edad de 16 a 20 afios  Recuento 2 7 16 112 137
Z‘d‘i%"tm de 1,5% 5,1% 11,7% 81,8% | 100,0%

N 33,3% 58,3% 45,7% 37,8% | 39,3%

% del total 0,6% 2,0% 4,6% 32,1% | 39,3%

de 21 a 25 afios  Recuento 3 4 14 148 169
% dentro de 1,8% 2,4% 8,3% 87,6% | 100,0%

ik 50,0% 33,3% 40,0% 50,0% | 48,4%

% del total 0,9% 1,1% 4,0% 42,4% | 48,4%

de 26 a 30 afios  Recuento 0 1 3 15 19
% dentro de 0,0% 5,3% 15,8% 78,9% | 100,0%

Z‘;j;'gg;f;fta 0,0% 8,3% 8,6% 5,1% 5,4%

% del total 0,0% 0,3% 0,9% 4,3% 5,4%

mas de 30 afios  Recuento 1 0 2 21 24
% dentro de 4,2% 0,0% 8,3% 87,5% | 100,0%

i‘;ﬁ;';ﬁ;g;f;fta 16,7% 0,0% 5,7% 7,1% 6,9%

% del total 0,3% 0,0% 0,6% 6,0% 6,9%

Total Recuento 6 12 35 296 349
% dentro de 1,7% 3,4% 10,0% 84,8% | 100,0%

?‘;ﬁ;ﬂﬁﬁta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 1,7% 3,4% 10,0% 84,8% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
IRl I TS I
Razén de
verosimilitud 6,626 9 676
Asociacion lineal
por lineal 1376 1 1540
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,130 ,751
Nominal V de Cramer 075 751
N de casos validos 349
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En referencia a la frecuencia de consulta diaria de los dispositivos méviles de los
encuestados y la variable género (Tabla 13), se aprecia que ambos grupos utilizan
intensivamente el terminal, ya que gobierna la opcion de més de ocho veces diarias en
la consulta de sus dispositivos moéviles. No obstante, se observa una ausencia de
relacion estadisticamente significativa entre esas variables, lo que ratifica Hg (La edad
y el género no influyen en la frecuencia de consulta diaria de los dispositivos méviles).

Tabla 13. Relacion entre la consulta diaria de dispositivos moéviles y el género. Fuente:
elaboracion propia.

Tabla cruzada

freq_consulta
menos de 2 de3as de6asg mas de 8
veces veces veces veces Total

genero Hombre Recuento 3 2 16 104 125
% dentro de

genero 2,4% 1,6% 12,8% 83,2% | 100,0%

;ﬁedqefgﬁs‘ifta 50,0% 16,7% 47,1% 35,5% | 36,2%

% del total 0,9% 0,6% 4,6% 30,1% | 36,2%

Mujer Recuento 3 10 18 189 220

Zse‘f]‘;'r‘;m de 1,4% 4,5% 8,2% 85,9% | 100,0%

;iedqefgﬁs‘f‘fta 50,0% 83,3% 52,9% 64,5% | 63,8%

% del total 0,9% 2,9% 5,2% 54,8% | 63,8%

Total Recuento 6 12 34 293 345

Zse‘f]‘;'r'go de 1,7% 3,5% 9,9% 84,9% | 100,0%

?ﬁedqe'l‘;ﬁs‘ifta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 1,7% 3,5% 9,9% 84,9% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
i IPPYR Y
Razén de
verosimilitud 4,456 3 216
Asociacion lineal
por lineal 078 1 781
N de casos
validos 345
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi 111 ,233
Nominal V de Cramer 111 233
N de casos validos 345

Finalmente, al confrontar la frecuencia de realizaciébn de compras a través de
plataformas digitales y la edad (Tabla 14), se observa mayoritariamente la cifra de una
vez mensual en todos los grupos de edad. Ademas, las pruebas de relacién nos indican
la existencia de relacion significativa entre la frecuencia y la edad. La intensidad de la
relacion es positiva pero débil. Ello valida Hio (La edad influye en la frecuencia de
realizacion de compras a través de plataformas digitales).
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En cambio, si se compara la frecuencia de compra con la variable género (Tabla 15), el
analisis arroja un resultado en la misma linea que la comparacion con la variable edad
(la frecuencia de una vez es mayoritaria a la hora de comprar mensualmente en
plataformas digitales), aunque la relacién no es significativa, lo que confirma Hi11 (El
género no influye en la frecuencia de realizacion de compras a través de plataformas

digitales).
Tabla 14. Relaciéon entre la frecuencia de realizacion de compras a través de
plataformas digitales y la edad. Fuente: elaboracién propia.
Tabla cruzada
freq_compra
8 o mas
0 veces 1 vez 203 veces | 405 veces | 6 07 veces veces Total
edad de 16 a 20 afos Recuento 1 111 16 6 1 137
Zéd‘ifj"tm de 0,7% | 81,0% 11,7% 4,4% 1,5% 0,7% | 100,0%
;ﬁ:qe'ltgfngfa 50,0% | 42,7% 30,2% 28,6% 33,3% 14,3% | 39,3%
% del total 03% | 31,8% 4,6% 1,7% 0,6% 0.3% | 39,3%
de 21 a 25 afios  Recuento 1 121 31 10 3 169
% dentro de 0,6% | 71,6% 18,3% 5,9% 1,8% 1,8% | 100,0%
% dentro de
freq compra 50,0% | 46,5% 58,5% 47,6% 50,0% 42,9% | 48,4%
% del total 0.3% | 34,7% 8,9% 2,9% 0,9% 0,9% | 48,4%
de 26 a 30 aflos  Recuento ] 12 1 4 2 19
% dentro de 0,0% | 63,2% 5,3% 21,1% 0,0% 10,5% | 100,0%
?ﬁf;'l‘;fngfa 0,0% |  4.6% 1,9% 19,0% 0,0% 28,6% 5,4%
% del total 0,0% 3,4% 0,3% 1,1% 0,0% 0,6% 5,4%
mas de 30 afios Recuento 0 16 5 1 1 24
Zéd‘ifj"tm de 0,0% | 66,7% 20,8% 4,2% 4,2% 4,2% | 100,0%
iﬁ:;g‘gfng; 0,0% 6,2% 9,4% 4,8% 16,7% 14,3% 6,9%
% del total 0,0% 4,6% 1,4% 0,3% 0,3% 0,3% 6,9%
Total Recuento 2 260 53 21 7 349
% dentro de 0,6% | 74,5% 15,2% 6,0% 1,7% 2,0% | 100,0%
% dentro de
freq. compra 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% del total 0.6% | 74,5% 15,2% 6,0% 1,7% 2,0% | 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 23,461% 15 075
Razodn de
verosimilitud 18,186 15 1253
Asociacion lineal
por lineal 7,542 1 ,006
N de casos
validos 349
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,259 ,075
Nominal V de Cramer ,150 075
N de casos validos 349
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Tabla 15. Relacion entre la frecuencia de realizaciébn de compras a través de

plataformas digitales y el género. Fuente: elaboracién propia.

Tabla cruzada

freq_compra
8 0 mas
0 veces 1 vez 203 veces | 405 veces | 6 07 veces veces Total

genero Hombre Recuento 1 89 21 7 3 4 125
;‘e‘f,gpg" de 0,8% | 71,2% 16,8% 5,6% 2,4% 3,2% | 100,0%

?fredqe"cg‘,’ngfa 50,0% | 34,8% 39,6% 33,3% 50,0% 57,1% | 36,2%

% del total 0,3% | 25,8% 6,1% 2,0% 0,9% 1,2% | 36,2%

Mujer Recuento 1 167 32 14 3 3 220

Z‘e‘i:'r‘;m de 0,5% | 75,9% 14,5% 6,4% 1,4% 1,4% | 100,0%

i‘red;"c‘g:’ngﬁa 50,0% | 65,2% 60,4% 66,7% 50,0% 42,9% | 63,8%

% del total 0,3% | 48,4% 9,3% 4,1% 0,9% 0,9% | 63,8%

Total Recuento 2 256 53 21 6 7 345
Z‘e‘i‘;'r‘;m de 0,6% | 74,2% 15,4% 6,1% 1,7% 2,0% | 100,0%

i‘red;"cg:’ngfa 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 0,6% | 74,2% 15,4% 6,1% 1,7% 2,0% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
o0 s | 5| es
Razon de
verosimilitud 2,469 > 781
Asociacion lineal
por lineal 1,293 1 ,255
N de casos
validos 345
Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Phi ,086 ,768
Nominal V de Cramer ,086 ,768
N de casos validos 345

En cuanto al focus group, en la Universitat Politecnica de Catalunya, por perfil, la
mitad sbélo estudiaban y la otra mitad estudiaban y trabajaban. La metodologia
aplicada const6 de la presentacion del proyecto, seguida de la realizaciéon de las
preguntas previamente determinadas, para evaluar las respuestas, opiniones y
percepciones que presenta la muestra.

La idea de una app especializada para universitarios recibi6 un alto grado de
aceptacion en la muestra, dato relevante teniendo en cuenta que estaba integrada por
publico objetivo. La aceptacion del proyecto residia en la correcta percepcién del valor
afiadido que para ellos generaba el uso de esta herramienta.

El uso de los dispositivos méviles en el dia a dia era muy elevado, sobre todo para
acceder a Instagram y, en segundo término, Facebook, para encontrar contactos de
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ocio (discotecas o descuentos). No obstante, la variedad de aplicaciones que utilizan es
mas amplia.

Las compras realizadas a través de e-commerce o m-commerce se suelen producir
cuando el usuario encuentra algin producto o servicio de su interés, a un precio menor
al esperado. La relevancia de las variables presentes en el momento de realizar la
compra, en orden descendente, se resumen en precio, proximidad y comodidad. En
cuanto a los elementos que esperan encontrar en una app especializada para la
Universidad, se observa la relevancia de la variable localidad y los descuentos reales
(entendiendo el concepto como una oferta de descuentos y experiencias donde el
ahorro sea real), creando asi valor afiadido.

Ademas, en clave de ocio para universitarios, se observa una especial aceptacién de
ideas como planes de dia y noche diferenciados y packs de experiencias con precio
cerrado, asi como configurables. Es esencial que los precios ofrecidos encajen con los
presupuestos y que la oferta sobre fiestas y festivales cuadre con las necesidades del
publico objetivo.

En Blanquerna-Universitat Ramon Llull, se sefial6 la necesidad de hacer que los
usuarios recurran frecuentemente a la app de ocio, a pesar de que solo se les haga
publicidad personalizada en funcién de sus gustos y necesidades. Se indic6 la voluntad
de recibir avisos periédicos, senalando como motivo principal el hecho de que
normalmente actian por costumbres, con lo que se podria dar la circunstancia del
olvido de la app, sin aprovecharse de las ventajas de la aplicaciéon, aun queriendo
hacerlo.

Se presenta también un elevado grado de aceptacion hacia packs de experiencias con
precio cerrado, ganando en comodidad y sabiendo con exactitud que cumplen con sus
presupuestos. No obstante, también se subraya la idea de poder buscar descuentos en
establecimientos de forma individualizada, dado que quizas solo se quiere realizar una
actividad en concreto.

Ademés, se expreso6 la necesidad de encontrar accesos directos, asi como descuentos
en materia de movilidad, dado que las opciones presentes en franjas horarias entorno
a la madrugada son reducidas y costosas. La muestra indic6 que su principal canal de
descubrimiento de nuevas experiencias son sus amistades, sefialando que siempre
existe algiin amigo o amiga que conoce un establecimiento nuevo al que acudir. Ahi se
detecta la necesidad de interactividad, lo que alumbra oportunidades para soluciones
como el HbbTV.

Es seductora la idea de recibir propuestas de planes con precio cerrado, en funcion de
los gustos indicados y sus estadisticas de uso y bisqueda en la herramienta,
haciéndoles descubrir nuevos establecimientos y experiencias. Ademaés, indican la
necesidad de que exista una variedad de experiencias en la app, y proponen como
ejemplos de ello descuentos en cines y teatros. Se indica un condicionante si se
masifica el uso de la aplicacién: el colapso en las colas en los establecimientos,
haciendo que el acceso exprés por reserva de entrada a través de la aplicacion deje de
tener sentido.

Es necesario para la herramienta poder aportar valoraciones tanto escritas como en
escala, asi como la posibilidad de enlazar la herramienta con la aplicacion Verse, para
poder hacer depoésitos de dinero conjuntos, para pagar en las salidas que se van a
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realizar en grupo. Sea como fuere, entre los resultados cuantitativos y los cualitativos
se confirma Hi2 (Los estudiantes universitarios espanoles necesitan una app
especializada que cubra sus necesidades de ocio y entretenimiento de forma digital y
eficiente).

4. Conclusiones

La investigacion llevada a cabo refleja la necesidad de movilidad e interactividad en la
universidad espafiola, situaciéon natural en la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila-
Gascon, 2013).

Pese al uso creciente de los terminales moviles, el acto de compra digital es a
proporciéon reducido, probablemente a causa de factores de seguridad o simplemente,
en franjas de edad jovenes, de las l6gicas restricciones presupuestarias. Ello se ahade a
los factores negativos del uso del mévil (Espinar Ruiz y Lopez Fernandez, 20009;
Fondevila-Gascén et al., 2015).

Diversos factores demuestran la necesidad de apps especializadas para el puablico
universitario. El elevado grado de conocimiento sobre las aplicaciones de ocio entre los
jovenes universitarios espafoles es elevado, y el criterio sobre los principales
parametros decisores también: se priorizan la calidad y el precio, y se consideran en
lugar secundario el descuento, la innovaciéon, la comodidad y la proximidad.
Abundando en el factor de presupuesto, se observa que a menor edad se tiene méas en
cuenta el factor precio a la hora de elegir opciones de ocio, asi como que las mujeres
tienden, significativamente por encima de los hombres, a considerar las variables
descuento, precio y comodidad. En cambio, en innovacion las diferencias por causa de
género son minimas.

Es sugerente observar relaciones significativas entre edad y planificacion del ocio (las
edades méas tempranas planifican mas en aras del ahorro de recursos), y uso de las
redes sociales para encontrar planes o experiencias de ocio universitarias (la mayor
habilidad o la mayor frecuencia de uso en redes sociales abanderan a los més jovenes),
y también en frecuencia de realizacion de compras (en este caso, las edades mas
elevadas hacen valer su tedrica renta disponible més elevada). En cambio, la variable
de género no aporta relaciones determinantes.

La necesidad de apps especializadas que cubran las necesidades de ocio y de
entretenimiento de forma digital y eficiente es respaldada por los resultados. Se
observa una gran acogida a dicho concepto entre la muestra analizada, que expresa de
forma muy explicita la aceptacion de ese tipo de aplicaciones, dado que actualmente
reconocen no poder cubrir esta necesidad con ninguna de las herramientas digitales
existentes en el mercado.

Como limitaciones de la investigacion, seria relevante combinar la técnica del focus
group con las entrevistas en profundidad. Las lineas futuras de investigaci6én se
centran en estudios de este tipo comparando la realidad espafiola con la europea o la
de paises de otros continentes.

En todo caso, esta investigacion confirma que los estudiantes universitarios espafioles
necesitan apps especializadas que cubran sus necesidades de interactividad, ocio y
entretenimiento, y que el mercado debe responder a este hallazgo.
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