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Resumen: La movilidad y la interactividad son dos fenómenos crecientes entre la 
juventud. Las aplicaciones móviles (apps) están captando la atención de los 
estudiantes de Universidad, lo que abre un abanico de oportunidades. Utilizando un 
método de investigación cuantitativo y cualitativo, se estudia la posible utilidad de 
aplicaciones en el ámbito 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 elección son 
la calidad y el precio. Se observa una relación significativa entre edad y uso de 
redes sociales para planificar el entretenimiento. Los estudiantes universitarios 
españoles, por tanto, necesitan una app especializada que cubra sus necesidades de 
ocio y entretenimiento de forma digital y eficiente. 
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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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educativos pretenden implementar esta adaptación, aunque con frecuencia no resulta 
exitosa, a causa de considerar el cambio tecnológico como la propia innovación, de 
forma que no se adaptan todos los procesos comunicativos ni metodológicos, 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 daños colaterales del uso del móvil y las apps son diversos, como ocurre con el 
WhatsApp y el estrés y la ansiedad que genera en los estudiantes universitarios, más 
allá de algunos efectos positivos en términos de comunicación y de relación entre 
estudiantes y entre éstos y profesores (Fondevila-Gascón et al., 2019). En el caso de 
estudiantes entre 12 y 18 años, los efectos sobre la sociabilidad, la creación de 
dependencias, los tipos de contenido a los cuales se puede acceder desde las redes y la 
formación y la salud son diversos (Espinar Ruiz y López Fernández, 2009). En la línea 
de los efectos de la sobreexposición a las tecnologías comunicativas sin un uso 
regulado, la depresión, la ansiedad, la autoestima (en edades entre los 12 y los 19 años) 
afectan al rendimiento escolar (Flores Robaina et al., 2013), así como el ocio digital, 
que promueve la reeducación (Vasco González y Pérez Serrano, 2017). 

La adaptación de las herramientas tecnológicas hacia las necesidades del público más 
joven comienza a cuajar. Priman el uso de las redes sociales, la descarga de música y la 
consulta de información, pero se observa una moderada percepción 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, además, la formación como herramienta de prevención contra 
los factores de riesgo señalados (Alfaro González et al., 2015). 

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

En el ámbito educativo, la tecnología y el móvil amplifican los procesos formativos al 
ámbito doméstico. Así, existe una relación entre los usos conflictivos de estas 
tecnologías en el ámbito escolar y el familiar; los jóvenes de mayor edad presentan un 
uso más intensificado de sus smartphones y mayor posibilidad de mostrar este 
comportamiento. El móvil causa principalmente las conductas inadecuadas en ambos 
contextos, lo que requiere impulsar más responsabilidad (Rodríguez Gómez, Castro 
Caecero y Meneses, 2018). 

La monetización de las aplicaciones móviles 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 
adaptación a las necesidades de consumidor, lo que impulsa un enfoque más técnico 
del marketing respecto al desarrollo de aplicaciones relacionadas con el m-tourism 
(mobile tourism) (Saura, Palos-Sánchez y Reyes-Menéndez, 2017). 

La innovación es un factor determinante para las organizaciones en términos de 
competitividad, y la tecnología suscita una percepción positiva, aunque a efectos 
prácticos 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 únicas 
aplicaciones que presentaban un grado aceptable de adaptación para ese colectivo de 
ciudadanos eran las redes sociales más conocidas, puesto que el resto de las 
aplicaciones presentaban una adaptación inexistente para los invidentes (Olmedo 
Moreno y López Delgado, 2015). 

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

2. Metodología 
La investigación sobre movilidad e interactividad en ámbito universitario, focalizado 
en aplicaciones de ocio y entretenimiento, se vale de una combinación de técnicas de 
carácter cuantitativo (encuesta) y cualitativo (dos focus group). En la encuesta se trata 
la conducta estudiantil sobre tecnología y uso de telefonía inteligente.  

Se desarrolla estadística descriptiva e inferencial, utilizando el Análisis de varianza 
(Anova), la prueba de chi cuadrado (para analizar la independencia entre variables 
cualitativas) y la V de Cramer (medida de tamaño de efecto para la prueba de chi-
cuadrado de independencia). La Anova está 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 llevó a cabo en Blanquerna-Universitat 
Ramon Llull y en la Universitat Politècnica de Catalunya (Euncet), para obtener una 
visión global y diversa (universidad privada y universidad pública) sobre el objeto de 
estudio. La muestra sometida al análisis fueron dos grupos de una quincena 
estudiantes cada uno. 

Las hipótesis de la investigación son, en consecuencia, las siguientes: 

H1. La realización de compras mensuales a través de la app por parte de los 
estudiantes universitarios españoles es reducida. 

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

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

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

H5. Existe una relación significativa entre la variable edad y la planificación 
del ocio y la interactividad. 

H6. Existe una relación 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 realización 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. 

H9. La edad y el género no influyen en la frecuencia de consulta diaria de los 
dispositivos móviles. 

H10. La edad influye en la frecuencia de realización de compras a través de 
plataformas digitales. 

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

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

La técnica cualitativa utilizada permite verificar las hipótesis planteadas a través del 
análisis de la opinión 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 decisión. El focus group se 
basa en la generación de preguntas de opinión a un grupo de personas que pretende 
crear un ambiente relajado, invitando a los participantes a compartir su opinión al 
respecto del tema planteado y llevando la conversación a través de una serie de 
preguntas planteadas para obtener el máximo de información posible de los usuarios y 
así dar soporte a las hipótesis, así como con los objetivos de la investigación. 

3. Resultados 
La muestra analizada (n = 349), integrada por personas matriculadas en la 
universidad, analizó aspectos en principio (según la literatura científica al uso) 
determinantes (precio, calidad, descuento, innovación, comodidad y proximidad) 
sobre aplicaciones de ocio centradas en el entorno universitario.  

Por franjas de edad, predominan los jóvenes entre 16 y 25 años. 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 realización 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 realización 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 más compras al mes. De esta guisa, se confirma H1 (La realización de 
compras mensuales a través de la app por parte de los estudiantes universitarios 
españoles es reducida). 
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Tabla 1. Frecuencia de compra mensual a través del smartphone. Fuente: elaboración 
propia 

 
 

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

En primera instancia, observamos una mayor atribución de importancia, por parte de 
los grupos de edad más temprana (un 3,7/5 en precio y calidad, por ejemplo, en los 
jóvenes de 16 a 20 años, o un 3,7 en precio a los de 21 a 25 años), a todos los 
parámetros planteados. De esta forma, se valida H2 (Calidad y precio superan a 
descuento, innovación, comodidad y proximidad como factores de usos de apps de 
ocio por parte de los estudiantes universitarios españoles). 

Hay que tener en cuenta la mayor exigencia que presentan estos grupos de edad al 
realizar experiencias de ocio, frente a una exigencia más moderada de los grupos de 
mayor edad. 



Joan-Francesc Fondevila-Gascón, Marc Polo-López, Óscar Gutiérrez-Aragón y Josep Rom-Rodríguez 

Revista Comunicación, Vol.1, Nº18, año 2020, pp. 39-65 
DOI: http://dx.doi.org/10.12795/Comunicacion.2020.i18.03 
 

46 

 

Tabla 2. Relevancia de la edad en los factores relevantes de una aplicación de ocio 
universitario. Fuente: elaboración propia 
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En cuanto a la relación de las variables planteadas con la edad y la intensidad de esa 
relación, se observa una relación significativa entre la edad y el precio, cuya intensidad 
presenta una tendencia débil. Asimismo, las variables edad y calidad presentan una 
relación relativamente significativa, dado que se encuentran en el límite teórico. De la 
misma forma, la intensidad presentada es más débil que la relacionada con el precio. 

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

Las variables estudiadas en relación al género (Tabla 3) reflejan una mayor atribución 
de relevancia en todos los parámetros por parte de las mujeres de la muestra, a 
excepción de la innovación, donde, a pesar de la ligera ventaja de la valoración 
masculina (2,79/5 contra 2,78/5), no se aprecian diferencias substanciales por razón 
de género. 

En precio, las mujeres otorgan una puntación 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 relación estadísticamente significativa entre el género y las 
variables descuento, precio y comodidad, cuya intensidad es, en todos los casos, débil. 
Así, confirmamos H4 (Existe una relación significativa entre género y variables 
descuento, precio y comodidad como factores de uso de apps de ocio por parte de los 
estudiantes universitarios españoles). 

Por lo que hace referencia a la variable edad y la planificación del ocio y la 
interactividad (Tabla 4), se observa una relación entre las dos variables (edad y 
planificación 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 planificación de ocio. 
La franja de edad que más planifica actividades de ocio es la situada entre los 16 y los 
20 años. Se confirma H5 (Existe una relación significativa entre la variable edad y la 
planificación del ocio y la interactividad). 

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

A la hora de determinar la posible relación entre el uso de las redes sociales para 
encontrar planes o experiencias de ocio universitarias y la edad, los resultados 
obtenidos permiten observar una relación entre ambas variables (Tabla 6). La 
concentración se produce en las franjas de edad más jóvenes (de 16 a 20 y de 21 a 25 
años). 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 
relación entre las dos variables estudiadas y se valida H6 (Existe una relación 
significativa entre el uso de las redes sociales para encontrar planes o experiencias de 
ocio universitarias y la edad). No obstante, presenta una relación débil. 
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Tabla 3. Relevancia del género en los factores relevantes de una aplicación de ocio 
universitario. Fuente: elaboración propia 
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Tabla 4. Relación entre la planificación de las actividades de ocio y la edad. Fuente: 
elaboración propia 
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Tabla 5. Relación entre la planificación de las actividades de ocio y el género. Fuente: 
elaboración propia 

 
 
 

 
 
 
 
































