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Oneclickaway. Towards a proposal of an affective
model of media planning
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Abstract

In the framework of digital communication, this research contributes to the debate on advertising effectiveness,
delving into the effect of frequency of use and trust in Internet in the online shopping. The data was obtained
from the Spanish survey on Equipment and Use of ICT. The logistic regression estimated the probability of
purchasing from basic variables (sex, age, studies, income, work situation), frecuency of use and trust in
media, in six population groups: users from 21 to 71 years, women and men users of such years old and three
age groups (Y, X and BB generations). Trust and frequency of use have a great effect on action in all groups.
The level of studies is also decisive. However, sex and age differently act, and the level of income and the work
situation do not improve the model. It shows the importance of relational aspects with Internet, especially
on trust, to explain the behaviour and to obtain performance of direct response media strategies focused on
online shopping. This study proposes to explore affectives elements because they can contribute, from an
innovative perspective, to the debate of the change of paradigm of media planning in digital societies.

Keywords
Advertising effectiveness; digital generations; frencuency of use; gender, research and Media Planning; trust.
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Resumen

En el marco de la comunicacion digital, esta investigacion contribuye al debate de la eficacia publicitaria
profundizando en el efecto de la confianza en el medio Internet en la compra online. Los datos se extrajeron de
la encuesta espanola sobre Equipamiento y Uso de TIC. La regresion logistica ofrece la probabilidad de compra
de rasgos clasicos (sexo, edad, estudios, ingresos, situacion laboral), frecuencia de uso y confianza, en seis
grupos de poblacion: usuarios de 21 a 71 afios, mujeres y hombres usuarios de tales franjas y tres grupos de
edades (generaciones Y, X y BB). La confianza y la frecuencia de uso tienen un gran efecto sobre la accion en
todos los casos. El nivel de estudios también es determinante. Sin embargo, el sexo y la edad acttan de forma
diferenciada, y el nivel de ingresos y la situacion laboral no contribuyen a mejorar sustancialmente el modelo.
Se desprende la importancia de los aspectos relacionales con Internet, con especial atencion en la confianza,
para explicar la conducta y obtener rendimiento de las estrategias digitales de respuesta directa orientada a
la compra. Se propone indagar en los elementos afectivos pues contribuyen, desde una vision innovadora, al
debate del cambio de paradigma de la planificacion de medios en las sociedades digitales.

Palabras clave
Confianza; eficacia publicitaria; frecuencia de uso; generaciones digitales; género; investigacion y planificacion
de medios.

1. Introduccion
1.1.Nuevos medios, viejos propositos

La eficacia de la comunicacion publicitaria responde al grado de consecucion de los objetivos marcados que
guian la estrategia de la accion. A este respecto, los objetivos de la publicidad son de naturaleza comunicacional
pero, si tienen finalidad comercial, la accion disefiada debera responder a los propdsitos del plan comercial.
De hecho, la relacion entre la publicidad y el mercado se trata profusamente en la investigacion de la segunda
mitad del siglo XX centrada en la eficacia publicitaria, en general, y en la planificacion de medios publicitarios,
en particular. Este corpus de conocimiento, basado en la observacion y en la experiencia, se forma afios antes
del advenimiento de internet pero ya se origina en estrecha relacion con las posibilidades que ofrecen los
medios de comunicacion.

Los primeros estudios buscan un modelo que permita cuantificar la repercusion del esfuerzo publicitario
realizado por una marca en su cuota de mercado. La relacion es directa debido, entre otros aspectos, al
ecosistema mediatico de los 60. La asociacion lineal —a mayor inversion, mayor cuota (Lamas, 1999)- se
empez6 a complicar, aunque el enfoque de la publicidad como instrumento del marketing contintia en estudios
posteriores. Asi, una de las controversias se ubica en la decision sobre el nimero de impactos del mensaje
publicitario necesario y el momento preciso para conseguir una respuesta. Dicha respuesta se mide en términos
de recuerdo del mensaje, pero observando también las ventas del producto. Asi, el modelo STAS (Short-Term
Advertising Strength) expuesto por Jones (1995) y Ephron (1995) defiende el efecto de un solo contacto
cuando se consigue llegar al publico en el momento adecuado; en concreto, cuando debe decidir qué marca
adquirir. Desde esta Optica, conseguir una venta es el resultado de una estrategia de comunicacion apropiada
que ha tenido en cuenta la mayor parte de los condicionantes posibles y, sobre todo, el momento en el que
surge la necesidad o la oportunidad; para lo que se precisa un profundo conocimiento del consumidor y de su
relacion con los medios.

Pocos afios después, Rodgers y Thorson (2000) publican el Modelo de Publicidad Interactiva (IAM, Interactive
Advertising Model) que presenta una concepcion de publicidad online muy préxima al modelo actual de la
publicidad integrada. Las autoras consideran que internet, como medio convergente, requiere un modelo de
procesamiento también integrado y, a su vez, especifico. EI IAM se aproxima al estudio del comportamiento
de la audiencia online desde un planteamiento funcional al que se le suma el paradigma del procesamiento de
la informacion por parte de los usuarios. De esta forma, detectar las posibles utilidades que ofrece internet,
como la compra online, es central para este modelo porque ayuda a comprender las diferentes razones por
las cuales los usuarios podrian acudir al medio. Segun el IAM, la comunicacion publicitaria seria el catalizador
entre el propodsito que tiene el usuario cuando decide visitar el medio digital y la venta efectiva.

A este respecto, el enfoque del efecto a corto plazo, defendido por algunos estudios sobre la eficacia de la
publicidad de finales del siglo XX (Papi-Galvez, 2017), se detecta con cierta facilidad entre las campafias digitales
actuales que persiguen una respuesta directa y utilizan conversiones para conocer el grado de efectividad de
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las acciones. Si bien la eficacia en ventas forma parte del plan comercial; especialmente cuando se utiliza
el medio online, son multitud los aspectos comunicacionales que intervienen, como muestra el embudo de
conversiones (Strauss y Frost, 2014). En él, la esencia del modelo es el usuario, pues cobra sentido si se pone
el foco en su comportamiento y en la relacion con el medio digital.

Internet y los avances tecnoldgicos relacionados suponen una revolucion para la comunicacion publicitaria
(Solana, 2010). Tras mas de quince anos, la revision de la IAM recoge la gran capacidad de transformacion
que posee el medio digital sobre los elementos clave de la publicidad (Rodgers y Thorson, 2017). De una
parte, el contenido puede viajar modificandose continuamente. De otra, el ecosistema actual cambia por
las innovaciones tecnoldgicas creando, de esta forma, una estructura de canales también dinamica. Como
consecuencia, las estrategias son plurales, basadas en el modelo POES (paid, owned, earned, social media)
0 en el modelo de los medios extensibles (Green y Jenkins, 2011) que atienden a la posibilidad de que los
usuarios participen en la elaboracion y modificacion de los mensajes, creando valor. Internet eleva, asi, las
oportunidades de contactar con la poblacién y, también, multiplica los efectos que produce la comunicacion
publicitaria, algunos de los cuales quedan fuera del control de la marca. Como contrapartida a esta falta de
control, el digital promete niveles de medicion sin parangdn; aspecto especialmente Util para el estudio de los
publicos y, por tanto, para el disefio y la evaluacion de las estrategias.

En consecuencia, las nuevas tecnologias consiguen desplazar las antiguas respuestas sobre la eficacia y, en su
lugar, estimula la construccion de una teoria de la publicidad digital que enfatiza su caracter comunicacional,
interactivo y dindmico. La comunicacion publicitaria digital actual acompafia al usuario, cuidando su experiencia
con el medio, averiguando las motivaciones, los puntos de contacto y teniendo presente su estado emocional.
En este contexto, la capacidad de respuesta de la investigacion y la planificacion publicitaria de los medios
de comunicacion es clave para la industria publicitaria y para los medios de comunicacién. En Espana, en el
sector de las agencias de medios, empresas que asumen funciones de investigacion y planificacion, solo 20
firmas gestionan mas del 75% de la inversion publicitaria. La inversion de medios total representa un 1,06%
del PIB (Infoadex, 2019).

La investigacion, estrategia y planificacion de los medios publicitarios esta cambiando aunque los planes de
medios siguen estimando la cobertura (personas a las que se llega con la accion realizada), la frecuencia de
impactos (las veces que se llega) y la rentabilidad (el coste al que se llega). Son tres pilares fundamentales
para el disefio de las estrategias de medios en publicidad, de los planes y para la evaluacion de las acciones
llevadas a cabo. Todo ello tiene un origen comun: la correcta identificacion de publico objetivo, para la que
es precisa la investigacion. En el caso de la planificacion de medios esta definicion sigue siendo operativa, es
decir, ajustada a las fuentes de informacion, en la que destacan los rasgos demograficos y socioecondmicos de
la poblacién y se pregunta por la frecuencia de contacto con el canal, a la espera de la irrupciéon de modelos
mas innovadores de captura y gestion de datos masivos.

En este punto, es preciso reflexionar sobre la relacion que la poblacion establece con el medio digital, mas alla
de la identificacion de sus principales caracteristicas y frecuencia de exposicion a los medios. La frecuencia
de uso es una variable que refleja un habito crucial para la planificacion, al permitir estimar la probabilidad
de exposicion; pero otras variables, que pudieran ser consideradas afectivas, pueden estar interviniendo en la
eficacia de la accion comunicativa (Kelley, Jugenheimer y Sheehan, 2015). En concreto, crear un entorno de
confianza es decisivo para establecer una comunicacion efectiva (e.g. Bleier y Eisenbeiss, 2015) en los nuevos
medios; con, en definitiva, la misma finalidad comercial (Urban, Sultan y Quails, 2000; Kumar y Gupta, 2016).
Este estudio se ubica entre las propuestas que exploran otros marcos para la investigacion y planificacion
de medios publicitarios, que contribuyan a elaborar un encuadre tedrico desde diferentes dpticas en esta
disciplina, profundizando en la relacion que establece la poblacion con las tecnologias digitales.

1.2. A falta de un clic. De usuarios a compradores

Desde el marco de la IAM, la compra online formaria parte del conjunto de los posibles usos que ofrece el
medio digital, que explicarian la frecuencia de contacto con Internet, y en los que también intervienen un
conjunto de condicionantes relevantes que ayudan a comprender la presencia de ciertos perfiles en este
medio; informacidn clave para las estrategias digitales.

De igual forma, desde la Optica de las competencias digitales, la compra online podria incorporarse como uno
de sus posibles usos para su medicién tomando como referencia el marco europeo Digcomp2.0. (Vuorikari,
Punie, Carretero y Van den Brande, 2016), de acuerdo con un estudio previo (Papi-Galvez y Poveda-Escandell,
2019). El modelo citado contribuye, desde la Optica de las competencias, al estudio de las brechas digitales.
En este sentido, existe un conjunto de factores externos que influye en el acceso al medio y, por tanto, al uso
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del servicio. Algunos son de orden primario, como es disponer de un dispositivo con conexidn a internet, y
otros responden a aspectos que pudieran favorecer la frecuencia de uso al centrarse en elementos clave de la
comunicacion. Por ejemplo, la imagen que el consumidor tiene de la empresa es crucial para confiar en el servicio
ofrecido y, ademas, puede verse condicionado, de forma indirecta, por las redes sociales (Higueras, Alard y
Mercado, 2016). La accesibilidad/usabilidad de las webs o la oferta de contenidos atractivos y comprensibles
también son elementos a tener en cuenta (Wagner, Hassanein y Head, 2014) que estarian relacionados con la
comunicacion digital. Hay otros rasgos especificos por servicio ofrecido que emergen cuando son observados
atendiendo a la edad. Por ejemplo, para la compra online, destacan las ventajas del producto, los descuentos
o la veracidad de los servicios para realizar la transaccion en edades maduras (e.g. Kwon y Noh, 2010; Kuo, Fu
y Hsu, 2013). En estos grupos, las TIC pueden contribuir a elevar la calidad de vida de la poblacidn, al facilitar
el acceso a servicios sociales (e.g. Czaja y Sharit, 2009; Cresci, Yarandi y Morrell, 2010) o la realizacién de
las tareas de la vida cotidiana (e.g. compra de alimentos, ropa, gestiones bancarias) (Aldridge, 2009). Otras
investigaciones centradas en la compra online, observan diferencias significativas intragrupo por sexo, estudios
y media de edad, segln servicio utilizado entre los mayores de 59 afios que participaban en una determinada
oferta educativa en Espana (e. g. Peral-Peral, Arenas-Gaitan y Ramon-Jerdnimo, 2013).

Los estudios centrados en el usuario y consumidor online suelen incorporar caracteristicas demograficas y
socioeconomicas, tales como la edad, el sexo, el nivel educativo, los ingresos y la situacion laboral, pero otras
propuestas también introducen procesos cognitivos y condicionantes afectivos, como puede ser la confianza
(Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006) sin olvidar la actitud ante el medio.

Las investigaciones que se sitian en el modelo de aceptacion tecnoldgica asumen, asimismo, una estrecha
relacion entre la intencién del uso de la tecnologia con la utilizacion real de la misma (Bagozzi y Davis, 1992).
Segun este modelo, la intencidon de uso quedaria explicada por la percepcion de su utilidad y, de nuevo, la
facilidad de su manejo, proporcionando un marco para predecir conductas basandose en la intencidén de
llevarlas a cabo.

A este respecto, partir de las generaciones digitales puede ayudar a comprender la predisposicion al uso de la
tecnologia de la poblacién. Las generaciones nacidas antes de 1964 (Pew Research Center, 2018), conocidas
como Boomers (BB) y Silent, supuestamente son, en muchos aspectos, antagonicas a las generaciones nativas,
nacidas después de 1980 (Prensky, 2001), pues la experiencia de los jévenes con la tecnologia favorece la
adopcion de los entornos digitales en su vida cotidiana hasta el punto de atribuirles, como generacion, una
gran capacidad de transformacion de los procesos productivos (S.W. Ng y Parry, 2016).

En cualquier caso, en Espafia, se observa una tendencia creciente en el uso de internet en todos los grupos
etarios, tanto en la frecuencia (con alguna excepcion ) como en la compra online (grafica 1y 2).

Grafico 1. Evolucién del porcentaje de personas segun frecuencia de uso diaria por grupo de edad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del INE (2019).
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Grdfico 2. Evolucion del porcentaje de personas segin compra online por grupo de edad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE (2019).

En cuanto al perfil del comprador, el Gltimo informe del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacid (ONTSI, 2019) lo sitia en las poblaciones de 35 a 44 afios, con niveles de estudios
superiores e ingresos en el hogar entre 900 y 2.500 euros. Suelen tener una ocupacion remunerada. En este
ultimo informe, por primera vez, se aprecia una leve proporcion a favor de la poblacion femenina (52%). El
perfil del comprador, dos afos antes, estaba formado por las edades entre 35 y 49 (aunque se detectaba un
aumento en el grupo de 25 a 34 afos), hombres, con estudios principalmente universitarios y clases sociales
media alta y alta (ONTSI, 2017). Estos datos apuntan a la necesidad de profundizar en el analisis conjunto de
otras variables y en las diferencias inter e intrageneracionales.

La edad también aparece en los estudios especializados como un factor relevante en el perfil de la poblacion
que no realiza la accion (e. g. Iglesias-Pradas, Pascual-Miguel, Hernandez-Garcia y Chaparro-Pelaez, 2013). En
los informes mencionados (ONTSI, 2017, 2019) se observa que los no compradores son mas mayores, aunque
se advierten diferencias en el nivel de estudios y en el sexo. De nuevo, la falta de confianza en el medio, por
no considerarse el medio de pago suficientemente seguro, parece ser la principal razén (ONTSI, 2017).

En consecuencia, a la luz de lo expuesto, este estudio propone explorar los efectos de las variables de relacion
y otras caracteristicas basicas, demograficas y socioecondmicas, de la poblacion usuaria de Internet en Espaia,
sobre una accion especifica (la compra online), que representaria el objetivo clasico de la comunicacion
comercial. La aproximacion de esta investigacion se realiza, en particular, desde el marco de la eficacia de la
planificacion de medios, situandose en la primera fase, es decir, en la de investigacion de audiencias, al ser
necesaria para tomar decisiones adecuadas en etapas posteriores. En concreto, persigue:

1. Conocer la capacidad explicativa sobre la accién (compra online) de las seis variables: frecuencia de
uso y confianza con el medio, como variables de habito y componente afectivo, y sexo, edad, nivel de
estudios y situacion laboral de los usuarios espafioles, como variables clasicas de segmentacion.

2. Observar y comparar el efecto de las caracteristicas anteriores por género de la poblacién espafiola
usuaria y por generaciones digitales (Y, X y BB).

3. Estimar la capacidad predictiva del modelo como punto de partida para otros estudios.
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2. Material y métodos

Se propuso un estudio de caracter exploratorio, dada su pretension por conocer la relacion que se establece
entre una serie de variables clasicas en la definicion del publico de medios, la frecuencia y la confianza, cuya
observacion quedaria justificada por los resultados aportados en los informes y estudios revisados.

A este respecto, si bien la confianza relacionada tanto con la compra digital como con los medios es un
constructo multidimensional (Kim y Peterson, 2017; Kohring y Matthes, 2017) se encuentran investigaciones
que incorporan una medicion mas sencilla al analizar la confianza con el medio publicitario (Soh, Reid y King,
2007). Este estudio aborda la misma desde esta Ultima aproximacion.

Se utilizo la Encuesta anual sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion de 2017
(TIC-H17) del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Se pretendi6 profundizar en la relacion de la poblacion
con el medio digital contribuyendo, desde otra Optica, a la medicion de las competencias digitales de las
Ultimas generaciones (Papi-Galvez y Poveda-Escandell, 2019), dando continuidad a un proyecto iniciado con
anterioridad.

Esta investigacion se centrd en las respuestas proporcionadas por los miembros de los hogares de entre 21 y
71 anos, por pertenecer a las generaciones Y, X y BB, que afirmaban haber accedido a internet, al menos, una
vez en los Ultimos tres meses anteriores a la encuesta (n= 10.696).

2.1.Caracteristicas relacionadas con el medio

Se incluyo la frecuencia de uso de la pregunta 17 (P17) en su forma dicotdmica para diferenciar a los usuarios
intensivos (0. menos de 5 dias/semana, 1.al menos 5 dias/semana). La confianza se extrajo de la P13 también
recodificada en dos valores (0. Poco o nada, 1. Bastante y Mucho). La compra online se midio a través de la
P34: “¢Ha comprado algun producto o servicio a través de Internet?” (INE, 2017b: p.18) (0. No, 1. Si).

2.2.Caracteristicas demograficas y socioeconomicas

Se observaron las siguientes variables: Edad (21-36, 37-52, 53-71), sexo (1. Mujer, 0. Hombre), estudios
terminados (1. Sin estudios, educacion primaria y primera etapa de educacion secundaria-<2ES-, 2. Segunda
etapa de educaciéon secundaria, ensefianza post-secundaria no superior y formacion profesional de grado
superior-2ESyS-, 3. Ensefianza universitaria—EU-), situacion profesional (1. Trabajando, 2. Jubilado, 3. Labores
del hogar, 4. Otra situacion) e ingresos netos mensuales del hogar (1. <900e, 2. 901-1600¢e, 3. 1601-2500¢,
4. > 2500e).

En cuanto a la edad, la encuesta recogia el afio declarado. Para este analisis fueron eliminados los casos de los
extremos haciéndolos coincidir con la generacion digital mas joven y mas madura. A este respecto, el marco
de las generaciones digitales ofrece “una herramienta para analizar los cambios en las perspectivas a lo largo
del tiempo” (Dimock, 2018, s.p.), por lo que enriquece el analisis. Como se puede apreciar, las respuestas
del nivel educativo fueron agrupadas para tener suficiente frecuencia. Se definieron cuatro categorias para
la situacion laboral y los dos niveles de ingresos mas altos se agregaron. Los cierres “ns/nc” se consideraron
valores perdidos.

2.3.Analisis estadisticos aplicados

En primer lugar se aplicaron andlisis bivariables utilizando la prueba chi-cuadrado de Pearson para conocer la
independencia de las variables de relacion con el medio, las demograficas y socioeconémicas con la compra
online. Todos los resultados ofrecieron niveles significativos (p<0,001). Se procedié de igual forma con
la confianza, la frecuencia y las variables demograficas y socioecondmicas, entre si. Todos los niveles de
significacion fueron muy altos (p<0,001) excepto entre el sexo y la confianza, y el sexo y la frecuencia de uso
(p=0,006 y p=0,034, respectivamente). Las demograficas mostraron un reparto muy similar y no concluyeron
en niveles de independencia.

Se aplicé el andlisis de regresion logistica binaria (modelo Logit) “por pasos hacia adelante” (condicional), para
conocer la probabilidad de compra online (variable dependiente) por cada una de las variables restantes, que
actuaron como independientes. Las categorias de referencia en las nominales y ordinales fueron: grupo de
53-71, nivel universitario, ingresos >2500 euros y situacion “trabajando”.
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Se calcularon los principales valores entre los que destacan los Odds Ratio (OR) (e.g. Lodpez-Roldan y Fachelli,
2015), que indican la asociacion entre las variables predictoras y la dependiente. Este analisis se aplicd al
total de la poblacién, por mujeres y hombres y por grupo de edad. Para estos tres Ultimos casos, se observd
también la edad sin agrupar, en su forma continua. Para el modelo se solicitd la tabla de clasificacion y, como
estadisticos de bondad de ajuste, el indicador de Hormer-Lemeshow y la R2 de Nagelkerke. Todos los calculos
se realizaron con el programa estadistico SPSS.

3. Resultados

3.1. Capacidad explicativa y predictiva de los rasgos
seleccionados

Los resultados de la regresidn logistica mostraron que todas las variables tenian un efecto significativo sobre la
accion de comprar (tabla 1). Entre ellas destacaba el grupo de edad mas joven con un efecto sobre la misma
de OR21-36 = 3,789 (IC95%= 3,187-4,505) en comparacion con la generacion mas madura. A este respecto,
el grupo de la generacién X también concluia en un efecto alto y positivo.

Las variables relacionadas con el medio digital destacaron por encima de “ser mujer” (ORfrec>4v = 2,709,
IC95%= 2,382-3,081 y ORconfianza = 2,379, IC95%= 2,130-2,658).

Ademas, los niveles de estudios inferiores a universitarios mostraban una asociacion negativa con la compra
online al igual como los ingresos. Un comportamiento similar se observa en las situaciones laborales distintas

Tabla 1. Estimadores del analisis de regresion logistica (modelo ultimo paso)

Sexo
Mujer ,262 | 1,299%* | 1,161 1,453
Grupos de edad
(53-70)
22-36 1,332 | 3,789%* | 3,187 4,505 1,184 | 3,2047* | 2,488 i 4,127 | 1,485 | 4,420%* | 3,482 | 5,609
3752 (608 | 2,009%* | 1,757 12,297 567 | 1,764 | 1,446 2,151 | 808 | 2,242%* | 1,858 2,601
Estudios
{Universitarios)
<2ES 1,5-52 A82=* [ 164 | 224 [-1,595| ,203%* | ,161 i 256 1,};1]9 AB1SF | 147 ¢ 224
2ESyS -B616 | 5407 | 486 | 625 | -612 | ,542** | 432 | ,6B1 | -638| ,528% | 435 | 642
Ingresos
(=2.500)
<900 - 826 | 438" | ;358 { ,535 | -,969 | 379 | ,279 | /515 | -653 | ,500°* | ,383 | ,654
901-1.600 -B637| 529 | 447 | 626 | -, 780 | 468** | 367 | ,5%6 |-503 | 605 | 478 | 764
1.601-2.500 -253| ,776* | 652 i 924 | -,289 | ,749* | /581 ! /965 |-,206| ,B14 | ,63% 1,035
Situacion laboral
(Trabajando)
Jubilado -535| ,585%* | 484 : 708 | -,575 | ,563** | 435 ,728 |-538| 584" | 435 | 778
THogar -648 | 523 | 408 ¢ 671 | ,130 | 1,139 | ,188 {5,858 -635| ,530°* | 410 ¢ 686
Oiro -406 | 666 | 574 i 773 | - 435 | 6477 | /510 | 819 | - 389 | ,678%* | ,558 i 824
Frecuencia
F=dv /995 | 2,709 [ 2,382 { 3,081 1,151 | 3,183%* | 2,626 3,809 | ,B44 | 2,326%% [ 1,845 2,781
Confianza
Bastante/Mucha /867 | 2,379%* | 2,130 2,658 ( 875 |2,399%%|2,040: 2,821 | ,B58 | 2,355%% | 2,026 2,747
Constante L85 | 1,090 380 | 1,462* J061 | 1,063
Nota: *p=<0,05, **p<0,001
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17
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Los datos que proporcionan informacion sobre la validez del modelo en su conjunto se recogen en la tabla 2.
En el paso siete, la especificidad estaba cerca del 50% (56,8%) aunque la sensibilidad era muy alta (87,8%),
lo que conducia a un porcentaje global del 72,2%. El modelo ofrecia una R2 de Nagelkerke del 0,377, por lo
que logra explicar cerca del 40% de la variabilidad de la dependiente y la Hosmer-Lemeshow también muestra
valores por encima del limite. EI modelo, en su conjunto, es aceptable aunque tiene limitaciones para predecir
la conducta de los no compradores.

El método “por pasos hacia adelante” desveld el orden de las variables segin su contribucion al modelo
(tabla 2). La primera variable introducida fue el nivel de estudios, luego la frecuencia, los grupos de edad, la
confianza, los ingresos, la situacion laboral y, por Ultimo, ser mujer. Aunque se aprecia en todos los estadisticos
que la variable sexo es significativa, su aporte al modelo no es relevante.

De hecho, se observo que la operacion ofrecia un modelo en el cuarto paso que superaba el 75% en su porcentaje
corregido, con tan sélo cuatro variables incluidas. Los estadisticos calculados mostraron, comparativamente,
mejores resultados sin la Ultima variable. El principio de parsimonia cuestionaria, asi, la introduccion de la
situacién laboral y los ingresos.

Tabla 2. Ajuste de los modelos toda la poblacion y por sexo

Yo comacho 81,5 787 EBL.0
Pasol :ES (ES :ES 724 71,7 73,1
Hosmer-Lemeshow [Sig.) (2] 1,000§ 10000 1,000
B2 Magelkerke 199 75 231
65,9 356 51,5
%0 comacho F L5 815
Paso? . F F lGE 734 743 742
Hosmer-Lemeshow (Sig.) A030 004l LedD
B2 Magelkerke 250 X 211
43,1 456 476
%o comedcto 51,3 0.8 204
Paso 3 i GE iC C 4.5 Fi= 74,7
Hosmar-Lemeashow [Sig.) A3&;  036: %
B2 Magelkerke 315 302 352
Lo 477 L8
% comecto ge,7 0.2 7.0
Paso4 iC (GE iF &5 7B3: 764
Hosmer-Lermeshow [Sig.) A630 0300 440
R2 Magelkerke 350 333 375
B5.2 Ly &0,.3
% cormmeacto Bs.9 EB.7 B5.6
Paso5 I |1 isL 767 FAA 770
Hosmer-Lemeshaow (Sig.) (2790 S4e: 039
RZ NEIgE|kEF|-f.E 368 355 ,3E6
564! 530 59,7
%0 comedo 877 g9.2 7.0
Paso6 :5SL iSL I Al 7R3 770
Hosmer-Lemeshow [Sig.) A95 101 145
R2 Nagelkerlke e 362 335
1o
% commecto 87,8 - -
Paso7 iS5 - - 1.2
Hosmer-Lemeshow [Sig. ) 141 - -
RZ Magelkerke 375 - -

Anotaciones: (1) El valor de corte es 0,500. Se considera mejor cuanto mas cerca esté el % correcto de 100%. (2) El
modelo ajusta si la significacion es mayor o igual a 0,05. Cddigo: T. Todos; M. Mujeres; H. Hombres; ES. Estudios; F.
Frecuencia; GE. Grupo edad; C. Confianza; T Ingresos; SL. Situacion Iaboral S. Sexo.

Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17
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3.2. Analisis por mujeres y hombres

Con respecto a las mujeres, los resultados demostraron posibles efectos indirectos entre el sexo y la situacion
laboral (tabla 1).

La situacion “Trabajo del Hogar” perdid significacion en el andlisis aplicado en el grupo de mujeres (p=0,888).
Los ingresos del hogar entre 1.601 y 2.500 mostraron una leve reduccion de su capacidad explicativa (p=0,026).
En esta ocasion, ademas, el orden de las variables se alterd sutilmente: nivel de estudios, frecuencia, confianza,
edad, ingresos y situacion laboral. La confianza entrd en tercer lugar.

El resumen de los indicadores mostré una R2 de Nagelkerke de 0,362 y la prueba de Hosmer y Lemeshow
concluyé en 0,101. Si se observan los porcentajes correctos del paso seis, el global del modelo fue bastante
elevado (77,9%), con sensibilidad alta (89%) (tabla 2). Al tener en cuenta los datos en su conjunto, el modelo
optimo para las mujeres contendria todas las variables seleccionadas.

Con respecto a los hombres, se apreciaron similitudes con las mujeres, tales como la direccion de la asociacion
de cada variable predictora con la dependiente en 11 de las 12, pero también diferencias. La situacion “Trabajo
del Hogar” mostrd una relacion negativa con la probabilidad de compra y significativa en los hombres. Ademas,
los ingresos intermedios perdian significacion en este caso (p=0,94). Los ODD ratios de todos los grupos de
edad eran mayores en los hombres, aunque la intensidad en la frecuencia de uso de internet tenia menor
fuerza en ellos (tabla 1).

En cuanto al modelo, el orden de entrada de las variables a la ecuacion fue distinto, a saber: estudios, edad,
confianza, frecuencia, situacion laboral e ingresos. Los porcentajes y la R2 ofrecian pocas diferencias entre el
quinto y el sexto paso (tabla 2). El paso seis presentaba el mejor modelo para los hombres.

3.3. Aproximacion a las generaciones. Seleccion de
Modelos

El analisis de la edad mostrd diferencias y similitudes inter e intragrupo. En esta ocasion, se optd por incluir
los datos del modelo considerado éptimo en la tabla 3 (en el encabezado).

La variable sexo no aparecia en la ecuacion en las edades mas jovenes. Los ingresos y la edad fueron incluidos
en el modelo tras el cuarto paso, por lo que no aparecen en la tabla 3. De hecho, el modelo que incorporaba
los ingresos (paso seis) tenian una asociacidn negativa con la compra online y la franja intermedia-alta (1.601-
2.500) perdia significacion (p=0,270). La edad también actuaba de forma negativa con un OREdad = 0,947
(IC95%= 0,919-0,975) en este ultimo modelo. Como era de esperar, la situacion “Trabajo del Hogar” tampoco
fue significativa para el grupo mas joven (p=0,127) y el estatus de “Jubilado” no procedia.

La variable “sexo” tampoco contribuia de forma relevante al modelo del segundo perfil (37-52 afios) aunque
si fue incorporada en el Ultimo paso (tabla 4). La generacion intermedia incluyd el sexo con un ORsexo=1,259
(IC95%= 1,065 - 1,488). Pierde significacion el item “Jubilado” (p=397) y el nivel de ingresos de 1.601 a 2.500
euros (p=0,070). El “Trabajo del Hogar” reduce su valor en el paso seis (p=0,54) (tabla 4).

Finalmente, el estudio de las pruebas sobre el modelo llevaria a seleccionar el ultimo de los siete. La situacion
laboral no es significativa ni en “Jubilado” (p=0,901 ), ni en “Otros” (p=0,607). Solo mantiene la significacion
el “Trabajo del Hogar” (p=0,003). Los ingresos entre 1.601 y 2.500, ni explicaban, ni predecian la compra
online (p=0,053).

Si se observan las tablas de clasificacion y la bondad de ajuste de los modelos (tabla 4), la seleccién de
variables realizada predice adecuadamente la accién de las edades mas mayores. Sin embargo, la especificidad
del modelo en los grupos intermedios es baja (47% en el paso seis) y lo es aln mas cuando se trata de los mas
jovenes (22% en el paso cuatro) por lo que en estos casos los modelos no muestran potencia en la prediccion
de la accién de los no compradores.
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Tabla 3. Estimadores del andlisis de regresion logistica (modelo del Ultimo paso)

Sexo
Mujer 73| 14527 1.20] 1,74
7 E
Edad -055| ,s47%=| ,930| .984| -.062|.540%| ,518| 963
Estudios
=2E5 -2,110| d121*=| 078 A87|  -L746| A75%*| 138 220| r@; 238*=|  188| ,305
2ESyS -1,197| 302+ ,19& AES -697| .4s8**| 308| .s22| -387| .s79*| ,539| .B%6
Ingresos
{=2.500)
- EE - ook
=900 805|447 328|610 | (oo | 354%| 252|497
901-1.600 -737| A479%*=| 39| ,&21| -600|.545%=| 425| ,708
1.601-2.500 -255| 77| cEm 1’”? 250|779l 04 1,u|31
=
laboral
| {Trabajando)
168518
Jubilado 13,5; 357,96 | 000 . -377|  .eme| 287 1*'5;' -m7| ,se3| 747 1,2;
4
THogar -733|  .480| .z30| Lo02 -527| .591*| ,395| .8m3| -.558| .s7e*| .3%e| 827
Otro -715| 489==| 374|  e40| -487| .e15%=| 404| 74| -081| 222| &7 1,2;
Frecuenda
= = E
. 1o99| 3001%| 208 L o.c 1036 2818%| 231 342 oo, [2441% 2.00( 296
x 3 * E g x ] 5
Confianza
3 =% S
Pactarbe/Mucha go1| 24377 1,E—i 3,187 852 2,344= 1,93 2,?3 72| 2393 1,9? ErEE
Constante 1,467| 4,338" 3,430 0881 3,483 | 32,554
Nota: * p<0,05, **p<0,001
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17.
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Tabla 4. Ajuste de los modelos por grupos de edad (segln generaciones Y, X, BB)

Pasos Resumen tabla de dasificacion
'U'ariiliemlaeundﬁn Resumen de estadisticos

¥ | X (BB ¥ X ;| BB

A0 51,8 56,6

% corado 100,01 83,6 80,1

Pasol {ES (ES {ES 81,5 744! 67.3
A Hosmer-Lemeshow (Sig.) i 1,000 1,000; 1,000

2 Magelkerkes i ,153i 208i 199

i 238 31,9 694

: L % corado © 4.8 92,70 69,9
Paso2 {C F icC : BLE: 75,0 63,7
5 P Hosmer-Lemeshow [Sig.) £..09900 2881 211

FZ Nagelkerke P91 262 255

! o17.0f 43.1% 785

%0 comacho ! 969 92,31 6LE
Paso3 {F {C IF i 82,1 78.0; 70,8
5 P Hosmer-Lemeshow [Sig.) P97 587 228

FZ Nagelkerke P A 300 295

P 22,00 421 723

%0 comacho i 959 926l T19

Paso4 iSL I ED i B3.0f 779 721
MHesmer-Lemeshow (Sig.) 1. O54i 297! Deg

R2 Magelkerke 240f 3200 314

13,5 46,4 727

% corado %75 91,5 71,8

Paso5 (ED ED I g3,1i 78.4i 72,2
Hesmer-Lemeshow (Sig.)......i. A835 073 614

R2 Magelkerke L2500 330 335

208 4741 734

% corado 57,1} 91,2 71,8

Paso6 iI 5SL 5 B2,9i 78.5i 728
MHosmer-Lemeshow (Sig.) 208 092 523

RZ Magelkerke 758i 3370 345

47,5} 73,2

% corado - 91,2i 71,3

Paso7 i- 5 iS5l : P 78,5 726
; P Hosmer-Lemeshow (Sig,)  § -1 031 288

B2 Maoalkerke -1 339 348

Anotaciones: Cddigo: T. Todos; M. Mujeres; H. Hombres; ES. Estudios;
F. Frecuencia; GE. Grupo edad; C. Confianza; I. Ingresos; SL. Situacion laboral; S. Sexo.
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17.
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4. Discusion

La posibilidad de acceso a las nuevas tecnologias de los grupos sociales, la frecuencia de uso y las diferentes
acciones que en internet pueden realizar los usuarios son relevantes para la publicidad, en particular, y para
la comunicacion, en general, pues contribuyen a conocer y explicar la relacion de la poblacion con las TIC. A
este respecto, el enfoque de las generaciones digitales ofrece un marco para comprender la aceptacion de los
avances y el uso de los nuevos medios y permite, a su vez, hacer proyecciones a medio plazo.

Con este punto de partida, el presente estudio profundiza en la capacidad explicativa y predictiva de un
conjunto de caracteristicas de la audiencia de internet sobre la compra online, como accion concreta cuyo
analisis podria proporcionar informacion para una estrategia de medios cuyo objetivo sea la respuesta directa.
Examina, por tanto, variables demograficas y socioecondmicas, que han sido utilizadas por la publicidad para
definir grupos poblacionales de interés. Tales caracteristicas se incluyen en la definicion del target clasico de
medios. También observa otros aspectos de relacion con el medio, cada vez mas reconocidos y estudiados en
el marco de la sociedad digital. En concreto, se selecciona la frecuencia de uso de internet, relevante para la
planificacion de medios, y la confianza, aspecto afectivo a modo de propuesta de indagacion a la luz de los
datos de otros estudios.

Los resultados ponen de manifiesto que todos los rasgos seleccionados de la poblacion de 21 a 71 afos
intervienen en la probabilidad de realizar una compra por internet, aunque con distinta intensidad y direccion.
Igualmente, el analisis por sexo y por grupos de edad desvelan diferencias que enriquecen estos primeros
resultados. Se destacan los siguientes cuatro hallazgos:

En primer lugar, el andlisis diferenciado por grupos de edad, de acuerdo con las cohortes generacionales
digitales, es el que mas diferencias hace emerger en la conducta de las variables independientes sobre la
compra. Tomadas en conjunto, pone de manifiesto que el modelo permite predecir tanto la accién (comprar)
como la no accién (no comprar) de los Boomers. También muestra que las generaciones y las edades mas
jovenes tienen un mayor efecto en la realizacion de la accion, atendiendo a la relacion que las mismas establecen
con las nuevas tecnologias y con el canal digital, tal y como se aprecia en los resultados de la frecuencia de
uso de internet y de la confianza, y haciendo desaparecer incluso otras consideradas elementales. Estudios
descriptivos previos respaldan estos hallazgos, al mostrar como las franjas jovenes son las que mas participan
en e-commerce, frente a los mayores; aunque el presente estudio calcula el peso intragrupo de otras variables
que se alejan de los criterios basicos de clasificacion (edad y sexo).

En segundo lugar, las dos variables de relacion con el medio incluidas en este estudio son claves para explicar
y predecir la compra online en todas las poblaciones. La probabilidad de compra online sera mayor si la
frecuencia supera los cuatro dias a la semana. También lo serd si se confia bastante o0 mucho en el medio.
Asi, la frecuencia de uso del medio y la confianza en el medio sobresalen por la fuerza de la asociacion,
que es positiva; pero también por ser las primeras variables introducidas para la formacion del modelo en
todos los analisis realizados, tras el nivel educativo. Otros estudios sugieren que los factores que intervienen
positivamente en el uso de internet favorecen la compra.

En tercer lugar, las variables socioecondmicas actian de forma diferenciada excepto el nivel de estudios,
que es determinante en los modelos de todas las poblaciones analizadas. Niveles de estudios mas elevados
predicen la realizacion de la compra en todos los casos. Tanto la magnitud como el signo (la direccion) de
la asociacion también respaldarian esta conclusion en el caso del nivel de ingresos, en la linea de otras
investigaciones (e.g. Leppel y McCloskey, 2011). Sin embargo, en este caso, el analisis por sexo y grupos de
edad muestra una conducta distinta de la franja intermedia-alta de los ingresos, pues deja de ser significativa
en hombres y en todos los grupos generacionales. En cuanto a la situacion laboral, los usuarios de entre 21
y 71 afos que declaran otra situacion diferente a estar “Trabajando” predicen la no accion (no compra). Sin
embargo, también en esta ocasion esta variable actla de forma diferente cuando se observa por sexo y por
grupos generacionales. Solo cuando se trata de mujeres, la categoria “Trabajo del Hogar” pierde significacion
aunque persiste en las dos Ultimas generaciones, por lo que debe quedar condicionada no solo por el sexo sino
también por la edad. Es evidente la estrecha relacién que tienen algunas situaciones laborales con la edad,
como estar jubilada o jubilado.

En definitiva, el nivel de ingresos y la situacion laboral, pese a ser introducidas por el analisis de regresion
efectuado, se incluyen en los Ultimos pasos sin grandes mejoras en los indicadores asociados al modelo por lo
que, en algunos casos, se podria optar por un modelo sin su incorporacion. El comportamiento de los datos de
estas variables podria ser explicado por el sexo o la edad de la poblacion.

Finalmente, el efecto de ser mujer u hombre parece, en su conjunto, ser indeterminado. Sin embargo, el
analisis de la variable sexo requiere de una interpretacion mas pausada con enfoque de género pues, pese
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a que se puedan advertir las relaciones de género en los datos, sobre todo en el grupo BB, los resultados
muestran que no aporta significativamente a ningiin modelo elaborado. El sexo es la Unica variable que queda
fuera de uno de los modelos generados en su Ultimo paso: el de los Millennials. Ademas, cuando el modelo la
incluye queda en el dltimo lugar, salvo en la generacion BB, que ocupa el pendltimo, pues para esta generacion
la situacién laboral es menos explicativa. En consecuencia, se debe considerar que el signo positivo de la
asociacion entre el sexo y la compra online, cuando se analiza el conjunto de la poblacion (21-71), indica que
la proporcion de jovenes de la muestra, cuya situacién laboral estd aln por definir, no contrarresta las mayores
diferencias por sexo de las generaciones mas maduras. A este respecto, algunos estudios también muestran
que el sexo no siempre es una variable significativa para el e-commerce incluso en poblaciones maduras (e. g.
Lian y Yen, 2014) y, en particular, en Espafia, no actlia de igual forma en todos los casos, pues depende de la
dimensién del acceso a internet observada (Arenas-Gaitan, Peral-Peral y Ramén-Jerdnimo, 2014).

No obstante, si el comportamiento del sexo se observa en comunidn con la situacion laboral, entonces emergen
las relaciones de género al vislumbrarse la adscripcion de los roles en la poblacién femenina con el paso de las
generaciones. Para ello, como punto de partida, se ha de comparar el comportamiento de la categoria “Trabajo
del Hogar” entre el grupo de mujeres y el grupo de hombres. El “Trabajo del Hogar” pierde significacién en
ellas pero sigue presente en ellos. Se comprende que si una categoria no explica la compra online, como es
el caso, se puede deber a que hay una proporcion similar entre personas que compran y que no compran
en esa situacién en comparacion, ademas, de la categoria tomada como referencia, que en este caso es
“trabajando” por cuenta ajena o propia. Para los hombres el “Trabajo del Hogar” actiia de forma negativa, es
decir, con respecto a los que afirman estar trabajando, los hombres que se dedican a su hogar, no compran.
Se precisaria, con todo, profundizar en mayor medida en los productos adquiridos para poder averiguar si
las mujeres y hombres estan proyectando los roles de género a través de la compra online, en la linea de
lo sugerido en el Ultimo informe publicado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (ONTSI, 2019).

5.Conclusiones

En definitiva, de la regresion logistica se extrae tanto la capacidad explicativa como la predictora de las
variables seleccionadas. En términos generales, los modelos muestran que tener mayores niveles de estudios
y de ingresos, menos edad, y ser mujer en los grupos mas maduros, hace incrementar la probabilidad de
que se lleve a cabo la compra online. Sin embargo, son las variables relacionadas con el medio las que, junto
con el nivel de estudios, forman los pilares de los modelos que, a su vez, cobran sentido en el marco de las
generaciones digitales. Especialmente significativa podria ser la aportacion de la confianza.

Esta investigacidon contribuye al estudio de la relacion de los publicos con el medio digital desde un enfoque
exploratorio, pero aplicando una metodologia que permite comprender en mayor medida el fendmeno
observado y predecir eventos, ofreciendo resultados concluyentes al utilizar una fuente nacional. A la luz de los
principales hallazgos de este estudio, es conveniente que futuras investigaciones se centren en la estimacion
de los efectos indirectos entre variables exdgenas e intermedias. Del mismo modo, deberian profundizar en
la confianza, en su multidimensionalidad, asi como anadir otros efectos multiplataforma y su relaciéon con la
publicidad. A este respecto, se debe seguir prestando especial atencidn a la seguridad y a toda comunicacién
que alimente la confianza con el canal digital.

Finalmente, se propone continuar indagando en la relacién entre las emociones y la planificacién de los medios
publicitarios, con el objeto de construir modelos en los que se introduzcan componentes afectivos significativos,
desde los que se pueda trabajar para elevar la eficacia de la estrategia de medios en entornos online.

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 23/06/2020 | Reviewed: 30/06/2020 | Accepted: 30/06/2020 | Published: 01/07/2020 19
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.01

Pp.: 7-21

e-ISSN: 2605-0447



Natalia Papi-Galvez

6. Referencias

Aldridge, E. (2009). Digital inclusion and older people. Enfield: Age Concern, 2009.

Arenas-Gaitan, J., Peral-Peral, B. y Ramon-Jeronimo, M.A. (2014). Gender in the Elderly Internet Users. En
I. Gil-Pechuan y D. Palacios-Marqués (eds.), Strategies in E-Business, pp. 67-75. New York: Springer
Science+Business Media.

Bagozzi, R.P. y Davis, F.D. (1992). Development and test of a theory of technological learning and usage.
Human Relations, 45 (6), pp. 659-686.

Bleier, A. y Eisenbeiss, M. (2015). The Importance of Trust for Personalized Online Advertising. Journal of
Retailing, 91 (3), pp. 390-409. DOI: 10.1016/j.jretai.2015.04.001.

Cresci, M.K,, Yarandi, H.N. y Morrell, R. W. (2010). Pro-Nets Versus No-Nets: Differences in Urban Older Adults'
Predilections for Internet Use. Educational Gerontology, 36, 500-520. DOI: 10.1080/03601270903212476.

Czaja, S. J. y Sharit, J. (2009). The Aging of the Population: Opportunities and Challenges for Human Factors
Engineering. Technologies for an Aging Population, 39 (1), 34-40. Retrieved from: https://bit.ly/2xaal4K.

Dimock, M. (2018). Defining generations: Where Millennials end and post-Millennials begin. Washington: Pew
Research Center. Retrieved from: https://goo.gl/H1NDfd.

Ephron, E. (1995). More weeks, less weight: the shelf-space model of advertising. Journal of Advertising
Research, May/June, pp. 18-23.

Higueras Redecillas, J.C., Alard Josemaria, J., Mercado Idoeta, C. (2016). Las redes sociales y su efecto sobre
la confianza en las tiendas online. Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion aDResearch
ESIC, 14 (14), 30-53. DOI: 14.7263/ADRESIC.014.002

Iglesias-Pradas, S., Pascual-Miguel, F,, Hernandez-Garcia, A. y Chaparro-Pelaez. J. (2013). Barriers and drivers
for non-shoppers in B2C e-commerce: A latent class exploratory analysis. Journal Computers in Human

Behavior, 29 (2), pp. 314-322. DOI: 10.1016/j.chb.2012.01.024.
INE (2017a). Encuesta de Equipamiento y Uso de TIC en los Hogares, TIC-H’17. (Resultados). Madrid, Espaia:

INE. Retrieved from: https://go0.gl/2zUK6W.

INE (2017b). Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los
Hogares (TIC-H). (Cuestionario). Madrid, Espaia: INE. Retrieved from: https://goo.gl/RWPXdb.

INE (2019). Encuesta de Equipamiento y Uso de TIC en los Hogares, TIC-H’17. (Resultados). Madrid, Espaia:
INE. Retrieved from: https://cutt.ly/ru0VzaWw.

INFOADEX. Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia. Madrid: Infoadex.

Jones, 1. Ph. (1995). Whe Ads Work: New Proof That Advertising Triggers Sales. New York: Simon y Schuster,
The Free Press/Lexington Books.

Kelley, L., Jugenheimber, D. W. y Sheehan, B. K. (2015). Advertising media planning: a brand management
approach. New York: Routledge.

Kim Y. y Peterson, R. (2017). A Meta-analysis of Online Trust Relationships in E-commerce. Journal of Interactive
Marketing, 38, pp. 44-54. DOI: 10.1016/j.intmar.2017.01.001.

Kohring, M. y Matthes, J. (2017). Trust in News Media: Development and Validation of a Multidimensional
Scale. Communication Research, 34 (2), pp. 231-252. DOI: 10.1177/0093650206298071.

Kumar, V. y Gupta, Sh. (2016). Conceptualizing the Evolution and Future of Advertising. Journal of Advertising,
45 (3), pp. 302-317. DOI: 10.1080/00913367.2016.1199335.

Kuo, H. M., Fu, H. H. y Hsu, C.H. (2013). Exploring the difficulties of Internet shopping behavior between the
elderly and young consumers. Journal of Information and Optimization Sciences, 30 (3), pp. 447-462.
DOI: 10.1080/02522667.2009.10699889.

Kwon, W.S. y Noh, M. (2010). The influence of prior experience and age on mature consumers' perceptions and
intentions of internet apparel shopping. Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal, 14 (3), pp. 335-349. DOI: 10.1108/13612021011061825.

Lamas, C. (1999). La eficacia de los planes de medios: apuntes para un modelo general. En 15° Seminario
AEDEMO de Television. Retrieved from: https://goo.gl/LgZPvR.

Leppel, K. y McCloskey, D. (2011). A cross-generational examination of electronic commerce adoption. Journal
of Consumer Marketing, 28 (4), pp. 261-268. DOI: 10.1108/07363761111143150.

Lian, J. W,, y Yen, D. C. (2014). Online shopping drivers and barriers for older adults: Age and gender
differences. Computers in Human Behavior, 37, pp. 133-143. DOI: 10.1016/j.chb.2014.04.028.

Lopez-Roldan , P. y Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacion social cuantitativa. Barcelona:
Universidad Auténoma de Barcelona.

Martinez, F. J., Ortigueira, M., y Pérez, M. (2006). Confianza del consumidor en la compra a través de Internet:

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 23/06/2020 | Reviewed: 30/06/2020 | Accepted: 30/06/2020 | Published: 01/07/2020 20
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.01

Pp.: 7-21

e-ISSN: 2605-0447


http://10.1016/j.jretai.2015.04.001
http://10.1080/03601270903212476
https://bit.ly/2xaa14K
https://goo.gl/H1NDfd
http://14.7263/ADRESIC.014.002
http://10.1016/j.chb.2012.01.024
https://goo.gl/2zUK6W.
https://goo.gl/RWPXdb
https://cutt.ly/ru0VzaW
http://10.1016/j.intmar.2017.01.001
http://10.1177/0093650206298071
http://10.1080/00913367.2016.1199335
http://10.1080/02522667.2009.10699889
http://10.1108/13612021011061825
https://goo.gl/LgZPvR
http://10.1108/07363761111143150
http://10.1016/j.chb.2014.04.028

Natalia Papi-Galvez

una propuesta de modelizacion basada en la jerarquia de aprendizaje estandar. Cuadernos de Gestion,
6(2), 59-82. Retrieved from: http://hdl.handle.net/11441/16069

ONTSI (2019). Estudio sobre Comercio Electronico B2C. Edicién 2018. Madrid: ONTSI. DOI: 10.30923/2172-
458x/b2c/201911

ONTSI (2017). Estudio sobre comercio electrénico B2C 2016. Edicion 2017. ONTSI-MEE. Retrieved from:
https://goo.gl/1GiVts.

Papi-Galvez, N. (2017). Investigacion y Planificacion de Medios. Madrid: Sintesis

Papi-Galvez, N. y Escandell-Poveda, R. (2019). Retos de internet del futuro y generacién espafiola no digital:
datos nacionales 2017. Cuadernos.info, (45), 173-190. DOI: 10.7764/cdi.45.1524

Peral-Peral, B., Arenas-Gaitan, J. y Ramdn-Jerdnimo, M.A. (2013). El papel de las variables sociodemograficas
en el uso de las aplicaciones basadas en internet por los mayores. Innovar, 23 (48), pp. 55-66. DOI:
10.15446/innovar.

Peral-Peral, B., Arenas-Gaitan, J. y Ramon-Jerénimo, M.A. (2014). Technology Acceptance Model y mayores:
¢éla educacién y la actividad laboral desarrollada son variables moderadoras?. Revista Espafiola de
Investigacion de Marketing, 18 (1), pp. 43-56. DOI: 10.1016/S1138-1442(14)60005-X.

Pew Research Center (2018). Internet use by age. Retrieved from: https://goo.gl/xKn3dD.

Prensky, M. (2001). Prensky, M. (2001). Digital natives, digital immigrants. On the Horizon, 9(5), 1-6.

Retrieved from: https://cutt.ly/yi8eVN

Rodgers, Sh. y Thorson, E. (Ed.) (2000). The Interactive Advertising Model: How Users Perceive and Process
Online Ads. Journal of Interactive Advertising, 1 (1), pp. 42-61. DOI: 10.1080/15252019.2000.10722043.

Rodgers, Sh. y Thorson, E. (Ed.). (2017). Digital Advertising. Theory and Research. New York: Routledge.

S.W. Ng. E. y Parry, E. (2016). Multigenerational Research in Human Resource Management. En M. R., Ronald
Buckley, J., Halbesleben, y A. Wheeler (ed.) Research in Personnel and Human Resources Management,
34, pp. 1-41. Bingley: Emerald Group Publishing Limited.

Soh, H., Reid, L. y King, K. (2007). Trust in Different Advertising Media. Journalism & Mass Communication
Quartely, 84 (3), pp. 455-476. DOI: 10.1177/107769900708400304.

Solana, D. (2010). Postpublicidad. Reflexiones sobre una nueva cultura publicitaria en la era digital. Barcelona:
Doubleyou.

Strauss, J. y Frost, R. (2014). E-Marketing. London: Pearson.

Urban, G. L., Sultan, F, y Quails, W. J. (2000). Placing trust at the center of your Internet strategy. MIT Sloan
Management Review, 42(1), pp. 39-48. Retrieved from: https://cutt.ly/lu0VXAe.

Vuorikari, R., Punie, Y., Carretero, S., y Van den Brande, G. (2016). DigComp 2.0: The Digital Competence
Framework for Citizens. Update Phase 1: The Conceptual Reference Model. Sevilla: Join Research
Centre. Retrieved from: https://cutt.ly/Qu0ZtN

Wagner, N., Hassanein, K. y Head, M. (2014). The impact of age on website usability. Computers in Human
Behavior, 37, pp. 270-282. DOI: 10.1016/j.chb.2014.05.003.

m © Editorial Universidad de Sevilla 2020
IROCAMM- International Review Of Communication And Marketing Mix | e-ISSN: 2605-0447

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 23/06/2020 | Reviewed: 30/06/2020 | Accepted: 30/06/2020 | Published: 01/07/2020 21
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.01

Pp.: 7-21

e-ISSN: 2605-0447


http://hdl.handle.net/11441/16069
http://10.30923/2172-458x/b2c/201911 
http://10.30923/2172-458x/b2c/201911 
https://goo.gl/1GiVts
http://10.7764/cdi.45.1524 
http://10.15446/innovar
http://10.1016/S1138-1442(14)60005-X
https://goo.gl/xKn3dD
https://cutt.ly/yi8eVNp
http://10.1080/15252019.2000.10722043
http://10.1177/107769900708400304
https://cutt.ly/lu0VXAe
https://cutt.ly/Qu0ZtNy
http://10.1016/j.chb.2014.05.003




