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Resumen

Titulo de la tesis: Las notificaciones push con estrategias de cambio de comportamiento
como instrumento para aumentar el uso continuado de las apps de fitness: Un modelo de

mediacion moderada

Las aplicaciones de fitness tienen un papel y un efecto clave en la prevencion y el
mantenimiento de la salud del ptblico en general, y han adquirido atin més importancia
durante la pandemia por COVID-19. Estas aplicaciones permiten a quien las usa adquirir
y mantener habitos de vida saludable. Sin embargo, pocos estudios han considerado,
desde la perspectiva del comportamiento y experiencia de los usuarios como afrontar el

hecho de que estas aplicaciones tengan un alto indice de abandono.

Desde el punto de vista de la comunicacion con sus usuarios, las aplicaciones de fitness
tienen un importante recorrido por hacer. La comunicacion directa aplicacion-usuario es
vital para mantener su fidelidad y hacer que éste alargue el tiempo de uso de la aplicacion,

es decir que no abandone por razones que puedan evitarse.

En este contexto, las notificaciones push son una de las estrategias mas efectivas para
comunicarse de forma proactiva y directa con el usuario y cuentan con capacidad para

aportar un valor experiencial (heddnico y utilitario) a sus usuarios.

En consecuencia, el objetivo de este trabajo es contrastar un modelo de mediacién
moderada que proporciona una visiéon avanzada de como los proveedores de aplicaciones
pueden combinar las notificaciones push con propdsitos de cambio de comportamiento,
que dan lugar a la correspondiente experiencia heddnica y utilitaria del usuario (variables
mediadoras), lo que conduce eventualmente a una intencion de uso continuado y duradero.
Este estudio también utiliza el compromiso del usuario con la app como variable
moderadora de la relacion entre el valor percibido de la experiencia del usuario y la

intencion hacer un uso continuado de la misma.

Llevamos a cabo un experimento con 250 estudiantes universitarios de la Universidad de
Nanjing (China). De estos, 150 fueron asignados aleatoriamente al grupo experimental y
100 al grupo de control. Durante el periodo de 14 dias que durd el experimento, los
participantes recibieron tres notificaciones push al dia, que debian leer y posteriormente

responder a unas breves preguntas. Las notificaciones push se enviaban a través de una
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app de fitness ficticia que desarrollamos internamente para el proposito de la

investigacion.

Los resultados obtenidos muestran que las notificaciones push que contienen propositos
de cambio de comportamiento afectan directa e indirectamente a la intencion de uso
duradero a través del valor utilitario y heddnico de la experiencia de usuario. La
experiencia de usuario también influye directamente en la intencion de uso duradero de
la app. Adicionalmente, la relacion entre el valor utilitario de la experiencia y la intencion
de uso duradero resulto estar moderada por el compromiso del usuario con la app. Sin
embargo, la relacion entre el valor hedénico de la experiencia y la intencidon de uso

duradero no resulto estar moderada por el compromiso del usuario con la app.

Este estudio ofrece aportaciones tedricas respecto al campo de la informacion sanitaria
movil, de la estrategia de cambio de comportamiento y del marketing de las notificaciones
push, asi como ideas de disefio y bases tedricas para los profesionales en apps de fitness.
Basandonos en los resultados empiricos de este estudio, ofrecemos sugerencias sobre
coémo disenar las notificaciones push para que sean todo lo eficaces que deben ser. Por
ultimo, teniendo en cuenta las limitaciones de este estudio, las investigaciones futuras

podrian considerar mas variables como mediadoras, tales como la autoeficacia.

Palabras clave: notificaciones push, fitness apps, estrategia cambio de comportamiento,

uso continuo, valor experiencial.
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Abstract

Thesis title: Push notifications as a tool to increase the continuous use of fitness apps: A

moderated mediation model

Fitness apps have a key role and effect in preventing and maintaining the health of the
public and have become even more important during the COVID-19 pandemic. These
apps enable the user to acquire and maintain healthy lifestyle habits. However, few studies
have considered, from the perspective of user behavior and experience, how to deal with

the fact that these applications have a high abandonment rate.

From the point of view of the communication with their users, fitness apps have a long
way to go. Direct app-user communication is vital to maintain user loyalty and to ensure
that users extend the time they spend using the app, i.e., that they do not abandon it for

avoidable reasons.

In this context, push notifications are one of the most effective strategies to communicate
proactively and directly with the user and have the capacity to provide experiential value

(hedonic and utilitarian) to their users.

Consequently, the aim of this paper is to test a moderated mediation model that provides
an advanced view of how app providers can combine push notifications with behavioral
change purposes, which result in a corresponding hedonic and utilitarian user experience
(mediating variables), eventually leading to a continuous and long-lasting usage intention.
This study also uses user engagement with the app as a moderating variable in the
relationship between the perceived value of the user experience and the intention to make

continued use of the app.

We conducted an experiment with 250 undergraduate students at Nanjing University
(China). Ofthese, 150 were randomly assigned to the experimental group and 100 to the
control group. During the 14-day experimental period, participants received three push
notifications per day, which they had to read and then answer short questions. The push
notifications were sent via a fictitious fitness app that we developed internally for the

purpose of the research.



The results obtained show that push notifications containing behavioral change purposes
directly and indirectly affect lasting usage intention through the utilitarian and hedonic
value of the user experience. The user experience also directly influences the app's lasting
usage intention. Additionally, the relationship between the utilitarian value of the
experience and the intention for long-lasting use was found to be moderated by the user's
engagement with the app. However, the relationship between the hedonic value of the
experience and the intention of long-lasting use was not moderated by the user's

engagement with the app.

This study provides theoretical insights into the field of mobile health information,
behavior change strategy and push notification marketing, as well as design ideas and
theoretical foundations for fitness app practitioners. Based on the empirical results of this
study, we offer suggestions on how to design push notifications to be as effective as they
should be. Finally, given the limitations of this study, future research could consider more

variables as mediators, such as self-efficacy.

Keywords: push notifications, fitness apps, behavior change strategy, continuous use,

experiential value.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION DE LA TESIS

El brote de la epidemia COVID-19 nos ha permitido ser conscientes de que la salud es un
asunto de vital importancia para toda la poblacion. Los individuos, aparte de apoyarse en
la tecnologia médica avanzada, deben tener un enfoque proactivo para hacer frente a la
situacion. La constancia a la hora de mantener buenas costumbres y de realizar ejercicios
regulares no siempre es facil de sostener a largo plazo. Las aplicaciones de fitness (en

adelante, apps de fitness) pueden ser una buena solucion a este problema.

Las apps de fitness son una de las categorias mas populares dentro de las aplicaciones
moviles de salud (en adelante, mHealth) y son utiles en numerosos escenarios. Las
intervenciones de las apps de fitness pueden aumentar la motivacion de los usuarios para
realizar actividades fisicas y hacer que se sientan bien (Mokmin y Jamiat, 2020) ayudar
a los usuarios a crear rutinas de ejercicio, establecer objetivos, mejorar los habitos
alimenticios y aumentar significativamente su actividad fisica (Glynn et al. 2014; Gowin
et al. 2015). Ademas, el uso a largo plazo también puede llevar a mejorar resultados en
la pérdida de peso (Chin et al., 2016). Por ello, no es de extrafiar que tenga un gran
mercado. Segun los datos de Statista (2021), solo en Estados Unidos, los usuarios de las
apps de salud y fitness consiguieron alcanzar un total de 87,4 millones de usuarios activos
Segun Google Play, My fitness pal ya ha sido descargada mas de 50 millones de veces de

forma acumulada.

Aunque son eficaces y tienen un gran mercado, a diferencia de las aplicaciones de juegos
y sociales, el ejercicio o la vida sana es un comportamiento que requiere una motivacion
interna y es dificil actuar de forma espontdnea y activa. Como resultado, este tipo de
aplicaciones se enfrenta al problema de tener una alta tasa de abandono y una baja tasa
de retencion. Mas del 25 % de los usuarios abandonan las apps de fitness después de

abrirlas solo una vez. El 33 % de estas se descargan y nunca son abiertas.

Segun los estudios de Inukollu et al. (2014), Saberi et al. (2016), Gill, Kamath y Gill
(2012), Dennison et al. (2013), aparte de algunas razones técnicas (alto precio, consumo
de energia, disefio UX, etc.), las razones de la alta tasa de abandono apuntan a una falta

de productos de calidad y de un mecanismo de marketing de calidad.



En concreto, en primer lugar, seglin los estudios de las apps de fitness mas populares del
mercado, la calidad general de estas aplicaciones comerciales no es alta actualmente, la
calidad de la informacion que proporcionan se califica como bastante baja y la precision
y cobertura de la informacion relevante no es tan buena como podria ser (Bardus et al.,
2016). La inclusion de las estrategias de cambio de comportamiento (en inglés, behavior
change strategies) deberian considerarse para mejorar la calidad de las aplicaciones.
Aunque las estrategias de cambio de comportamiento se han revelado importantes en
areas de la salud, como el abandono del tabaquismo y del alcohol, y en la intervencion de
enfermedades cronicas, dichas aplicaciones utilizan estas estrategias con menos

frecuencia.

En segundo lugar, la falta de notificaciones y recordatorios motivadores y compartibles
para animar a los usuarios, y la irritacion negativa y el sentimiento de decepcion que
provocan las alertas y los mensajes inapropiados, asi como la retroalimentacion punitiva
aumentan la tasa de abandono. Por eso, los desarrolladores de aplicaciones deben
encontrar la forma adecuada de comunicarse con los usuarios y hacer que se comprometan
con el cambio de comportamiento (Dennison et al., 2013). De hecho, las notificaciones
push de las aplicaciones se utilizan para enviar mensajes a los usuarios recordandoles su
uso. Estas permiten que los comerciantes se comuniquen con los usuarios sin necesidad
de abrir la aplicacion. Las investigaciones sobre las notificaciones push se centran ahora
en el momento de envio, la frecuencia y el caracter intrusivo. Es un instrumento de

comunicacion muy eficaz entre el comerciante y el usuario.

Sin embargo, no hay estudios que consideren este tipo de aplicaciones desde ese punto de
vista. La mayoria de las investigaciones actuales se centran en analizar las caracteristicas
o atributos de las apps de fitness en lugar de considerar el aumento de las tasas de
abandono de los usuarios respecto a la calidad del producto y la comunicacion de la

informacion.

Hasta donde sabemos, ningun estudio a dia de hoy ha investigado el envio de
notificaciones push con objetivos concretos. Tampoco hay articulos que examinen el uso
de estas para permitir la integracion con las estrategias de cambio de comportamiento

para detectar el nivel de intencion del uso duradero.



Este estudio pretende investigar el efecto del envio de notificaciones push en las apps de
fitness con estrategias de cambio de comportamiento en la intencién de continuar el uso
de la app, abordando asi el problema de las altas tasas de abandono a las que se enfrentan

estas apps.

Aunque predecimos una relacion positiva entre las notificaciones push que incluyen
estrategias de cambio de comportamiento y la intencidon continuada de uso, dado que este
es el primer estudio que examina la relacion entre estas dos variables, también utilizamos
la funcionalidad y el hedonismo de las notificaciones push para explicar la relacion entre
ambas. Es decir, aquellas notificaciones push que son mas funcionales y percibidas como
mas interesantes por el sujeto (en comparacion con las que son menos funcionales y mas
carentes de interés) mostrardn una mayor y mas duradera intencién de hacer “clic” por
parte del individuo. Y esta relacion estd moderada por el nivel de compromiso del usuario
con la aplicacion (en inglés, customer engagement). Esperamos que los usuarios que
tienen un alto nivel de compromiso del usuario con la aplicacién tengan una mayor
intencion de uso continuado cuando reciban notificaciones push interesantes y utiles. En
otras palabras, la intencién del uso continuado y duradero por su utilidad e interés

aumenta a medida que aumenta el nivel de compromiso.

Este estudio estd basado en un experimento realizado en China. China ha experimentado
un gran avance en la creacion de aplicaciones para moviles en el ambito de la salud. El
valor estimado del mercado chino de la sanidad moévil superd los USD 1500 millones en
2017 (TechNode, 2017). Con dos tercios de la poblacidon fisicamente inactiva y la
prevalencia de la posesion de teléfonos inteligentes, no cabe duda de que China tiene un
enorme potencial para promover la actividad fisica a través de las tecnologias moviles
(CNNIC, 2018). Este estudio proporcionara informacion util sobre los comportamientos
de los usuarios chinos y las funciones tecnologicas relevantes basadas en la teoria para

los profesionales de la salud y los profesionales de las apps (Huang & Ren, 2020).



1.1 JUSTIFICACION Y OBJETIVOS DEL TEMA

Las notificaciones push ya se utilizan ampliamente en la practica como una caracteristica
importante de las aplicaciones modviles. Sin embargo, la investigacion sobre ellas ha sido
muy limitada. Los unicos estudios que existen se dedican al andlisis de la intrusién
causada por las mismas. Algunos de ellos se centran en el momento de enviarlas, envid
de qué tipo de app, etc., de las notificaciones push. Existe ain menos literatura sobre su

contenido y proposito.

Este articulo es el primero que estudia el papel de las notificaciones push en las apps de
fitness. En esta investigacion, se combinaron el compromiso del usuario con la aplicacion
con las notificaciones push, dandoles un propdsito, para sondear si tienen un impacto

positivo en la intencion de uso continuado y duradero en los usuarios.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, el objetivo general de este estudio es
investigar si las notificaciones push enviadas con un proposito especifico pueden ayudar
a aumentar la intencion de uso continuado y duradero de los usuarios de las apps de fitness.
Para contrastar este objetivo, disefiamos un modelo de mediacion moderada en el que

analizamos especificamente lo siguiente:

1) El impacto de las estrategias de cambio de comportamiento en la intencion de uso
continuado y duradero y la importancia del efecto de las distintas estrategias.

2) El papel de mediacion del valor percibido de la experiencia (valor hedénico y
valor utilitario) en la relacion entre las notificaciones push con estrategias de
cambio de comportamiento y la intencidon de uso continuado y duradero.

3) El papel de moderador del compromiso del usuario con la app en la relacion entre

el valor percibido de la experiencia y la intencion de uso duradero de la app.



1.2 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

Hemos dividido el presente estudio en siete capitulos:

En el capitulo 1, el capitulo actual, se introduce la tematica, se justifica la investigacion

y se presenta el objetivo del estudio.

En el capitulo 2, se lleva a cabo una revision de la literatura que se centra en la descripcion
del estado actual de la investigacion sobre las apps de fitness y los problemas y retos a
los que se enfrentan. En segundo lugar, se analiza la intencién de uso duradero y
continuado de las apps de fitness y se resume el estudio actual de la teoria subyacente a
la intencion de uso duradero. Tercero, se analiza la teoria basica de las estrategias de
cambio de comportamiento y su importancia, y conoceremos algunas de las técnicas mas
utilizadas actualmente. Cuarto, se analiza la definicién de las notificaciones push, su
contenido y la importancia de combinarlas con las estrategias de cambio de
comportamiento. Quinto, se analizan las variables mediadoras, el valor hedénico y el
valor utilitario. Por ultimo, estudiaremos la investigacion de la variable moderadora

compromiso del usuario con la app en el &mbito de la mHealth.

En el capitulo 3, describiremos y desarrollaremos las hipotesis de investigacion y

formularemos el modelo de investigacion.

En el capitulo 4, describiremos la metodologia de este trabajo, detallando cada paso del

método de investigacion, las herramientas empleadas y los sujetos estudiados.

En el capitulo 5, analizaremos y calcularemos estadisticamente los resultados obtenidos,

con el fin de probar el modelo y la hipotesis propuestos.

Al final, en el capitulo 6 y 7, elaboraremos las conclusiones generales de este estudio,
analizaremos sus implicaciones practicas y tedricas, presentaremos las limitaciones del
estudio y haremos recomendaciones y sugerencias para las lineas de investigacion en el

futuro.



CAPITULO 2. REVISION DE LA LITERATURA

A continuacion, presentamos la revision de la literatura que sustenta todos los contenidos
y ejes de investigacion de este estudio. Profundizaremos en el andlisis de las apps de
fitness, la intencidon de un uso duradero, las estrategias de cambio de comportamiento y
las notificaciones push, al tiempo que conoceremos el estado actual de la investigacion

sobre el valor de experiencia percibido y el compromiso del consumidor.

2.1 Apps de fitness: la categoria mas popular de las apps
de mHealth

Con el rapido desarrollo de la tecnologia, las nuevas tecnologias digitales se utilizan cada
vez mas en el &mbito de la salud. Esto se denomina salud electronica (en inglés, eHealth).
Entre ellas, la sanidad electronica centrada en los dispositivos moéviles es la que se llama
sanidad movil (mHealth) (de Abajo et al., 2011). La amplia disponibilidad de los
teléfonos inteligentes ha hecho posibles y prometedoras las intervenciones de las
aplicaciones moviles en el ambito de la salud, y estd revolucionando la forma en que sus

usuarios gestionan su propia salud (West et al., 2012, Wang y Collins, 2021).

La salud movil (mHealth) se define como la prestacion de atencidon médica y servicios
relacionados con la salud a través de dispositivos de comunicacion méviles con capacidad
para interactuar con el usuario (Cummiskey, 2011; Lupton, 2013; Agarwal y Labrique,

2014).

Actualmente, las apps de salud estan experimentando una rapida fase de crecimiento
como una de las categorias mas populares del mercado de apps modviles y se prevé que en
2025 el mercado de la salud moévil alcanzara un total de USD 181 250 millones. En el
primer trimestre de 2020, el nimero de este tipo de aplicaciones en el mercado se acercaba
a las 90 000 y el nimero de aplicaciones relacionadas que se desarrollaron alcanzaron las
325 000 (Wang y Collins, 2021; Cho, Chi y Chiu, 2020). Los estudios anteriores no solo
han evaluado ese mercado (Azar et al., 2013; Vickey, Breslin y Willianms, 2012), sino
también han estudiado y confirmado la eficacia de las intervenciones de las aplicaciones

moviles de salud. Por ejemplo, en el control de la glucemia, el control de la diabetes
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(Anderson, Burford, Emmerton, 2016; Dyer, 2013a, 2013b), el abandono del tabaquismo
(Haug et al., 2014; Hors-Fraile et al., 2018), de antidepresivos (Massop, 2016; Bakker y
Rickard 2017), el abandono del alcohol (Haug et al., 2014) y la pérdida de peso (Cho,
Park y Lee, 2014; Schoeppe et al., 2017; Hales, 2015; Payne et al., 2015), entre otros. En
concreto, las intervenciones de salud movil pueden conducir a un aumento medio de 753

pasos al dia, con una alta heterogeneidad (I = 78 %) (Yerrakalva et al., 2019).

Hay tres areas principales en las que se desarrollan las apps de salud movil seguin el objeto

de uso:

1) Para uso profesional: Se centran en la monitorizacion, organizacion y obtencion
de datos para las rutinas de los profesionales de la salud (por ejemplo, Epoccrates,
Skyscape). Como mencionan West ef al. (2012), las apps de mHealth pueden
dirigirse a un publico como médicos y enfermeras (Ketikidis ef al., 2012). Por
ejemplo, algunas apps clinicas y de diagndstico permiten a los médicos recopilar,
evaluar y compartir datos sobre sus pacientes, o leer articulos relacionados con
sus temas de especialidad (Havelka, 2011), entre otras actividades.

2) Para el cuidado de los pacientes: Monitorizan el estado de los pacientes con
determinadas enfermedades y aseguran el protocolo terapéutico. Existe una gran
variedad de sensores que permiten obtener datos biomédicos con una
monitorizacion ubicua y continua (por ejemplo, MySugr, ZocDoc). También se
pueden incluir pacientes diabéticos (Dyer, 2013b; Singh ef al., 2016), portadores
del VIH (Saberi et al., 2016), pacientes con depresion (Massop, 2016; Bakker y
Rickard, 2017), o pueden servir para pedir una cita médica, entre otras funciones.

3) Para el fitness y el bienestar: Son sistemas de gestion del estilo de vida
relacionados con la salud y el bienestar que utilizan dispositivos portatiles,
sensores y apps moéviles, con un enfoque conductual (MyFitnessPal, MyNetDiary).
Sus usuarios pueden ser personas sanas en general; es decir, las apps se centran
en la vida sana y cotidiana (embarazo y desarrollo del bebé, bienestar, fitness,
alimentacion saludable, etc.) y ayudan a las personas a desarrollar una rutina para
un estilo de vida saludable (healty lifestyle, HLS) o ponerse en buena forma

(Skurikhina, 2016; Hales, 2015).

La app de fitness —objeto de estudio de esta investigacion— pertenece a esta ultima

categoria. Se destaca, entre las aplicaciones de mHealth, como una de las mas populares
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(Yuan et al., 2012; Sullivan y Lachman, 2017). La app de fitness es una herramienta que
puede guiar a las personas a hacer ejercicio para conseguir o mantenerse en buena forma
y mantener un buen estado de vitalidad y bienestar corporal. Implica un planteamiento de
autocontrol; es decir, los usuarios pueden cambiar su rutina diaria de vida saludable sin
la supervision de profesionales de la salud. Junto con el desarrollo en auge de las apps
comerciales de fitness, ha surgido el problema del bajo nivel de compromiso de los

consumidores con estas.
2.1.1 Introduccion de app de fitness

Como categoria mas popular de las aplicaciones de mHealth, tal y como muestran
Murnane, Huffaker y Kossinets (2015), las apps de fitness y las de pérdida de peso son el
primer y el tercer tipo de aplicaciones mas populares de salud segun las tasas de descarga
en Google Play. Su uso ha crecido mas del 330 % entre el 2014 y el 2017 (Cho, Chi y
Chiu, 2020). Segun los datos de una busqueda rapida en la App Store de Apple y en
Google Play, hay mas de 32 700 apps de salud y fitness en el mercado de aplicaciones.
Seglin la encuesta de Sama et al. (2014), las apps de fitness fueron las mas populares entre
todos los tipos de aplicaciones, con un 43,5 % (174/400). Las dos siguientes categorias
mas comunes fueron los recursos de salud (15,0 %, 60/400) y la dieta/consumo calorico
(14,3 %, 57/400). Las apps de fitness pueden proporcionar recursos de fitness y ayudar a
los usuarios a alcanzar sus objetivos con intervenciones razonables, lo que, por un lado,
puede reducir el coste para el usuario (en comparacion con la contratacion de un coaches

personal) y, por otro, puede reducir el coste para el sistema sanitario (Béhm et al., 2020).

La definicién de fitness (aptitud fisica, en espafiol), es “el estado de estar fisicamente en
forma y saludable a través del ejercicio adecuado, la dieta y los habitos de suefio”, y, “la
inactividad fisica es una de las principales causas de la enfermedad” (Higgins, 2016, p.
11). Cada afio, aproximadamente 3,2 millones de personas mueren a causa de la
inactividad fisica, segiin la Organizacion Mundial de la Salud (Zhou et al., 2018). Para
problemas como la falta de ejercicio y la obesidad, la intervencion profesional puede
servir para conseguir ciertos resultados. Sin embargo, este método suele requerir un
contacto prolongado y presencial, que es costoso temporal y econdmicamente. Por tanto,
es dificil de difundir. Las apps de fitness, que suelen ser de descarga gratuita y cuentan
con recursos profesionales y orientacion cientifica, son una buena herramienta para

remediar este problema.



Las apps de fitness representan una herramienta que permite a los usuarios establecer
objetivos relacionados con la salud y les ayuda a alcanzarlos. Estas apps pueden estar
disefiadas para el ejercicio complementario, el entrenamiento fisico, la nutricion y la dieta,
o con temas relacionados con el fitness (Wang et al., 2016). Con un planteamiento de
autocontrol, es decir, los usuarios pueden cambiar su rutina diaria de vida saludable y sin

la supervision de profesionales de la salud.

Las apps relacionadas con el fitness pueden ahorrar tiempo y energia a los usuarios,
ayudar a desarrollar un estilo de vida saludable, cambiar los comportamientos personales
de salud de forma positiva y, en ultima instancia, aportarles salud y bienestar fisico y

mental (Cho, Chi y Chiu, 2020).

2.1.2 Alta tasa de abandono de las apps de mHealth y fitness

2.1.2.1 Dilema de las apps de mHealth y fitness

El boom de las apps de fitness es un buen augurio para el potencial de este mercado, pero
el gran problema es que cada vez es mads alta la tasa de abandono y la baja adhesion (Li,
etal., 2019; Li, et al., 2021). Sin embargo, en el ambito de las apps de fitness y salud, se
hace mayor hincapi¢ en el uso a largo plazo. Y es que, ya sea el tratamiento de
enfermedades cronicas o el cambio de habitos en la vida para reducir el peso, son procesos
a largo plazo que requieren un esfuerzo conjunto entre las empresas y los usuarios para
aprovechar los recursos de las apps para mejorar la salud (Yan et al., 2021). A la inversa,
los usuarios tienden a usarlas menos porque se sienten inutiles, lo que crea un circulo

Vic10S0.

Tanto los practicantes como los académicos estan empezando a considerar esta cuestion.
500 millones de individuos en todo el mundo se han descargado al menos una de las
aplicaciones de mHealth y casi el 60 % de los usuarios de mdviles tenian una aplicacion
relacionada con la salud (Shen et al., 2017, Cho, Chi y Chiu, 2020). Ademas, solo en el
2017, hubo 3700 millones de descargas de apps de mHealth a nivel mundial (Statista,
2018). Sin embargo, el uso y la duracion por parte de los usuarios no son tan positivos

como S€ esperaba.



En general, més de una cuarta parte de las apps se abandonan tras ser abiertas una vez por
un usuario y mas de una cuarta parte no se abren nunca tras ser descargadas (Tarute,
Nikou y Gatautis, 2017). En los datos se observa que el tiempo medio de uso de las
aplicaciones es de unas veinticinco semanas y que el 80 % de los nuevos usuarios las
abandonan en noventa dias (Lee ef al., 2018; Li et al., 2021). Esta situacion se agrava en
el &mbito de las apps de mHealth: casi la mitad de los usuarios pierden el interés por ellas
después del primer uso y las aplicaciones se abandonan por completo al cabo de seis

meses (Krebs y Duncan, 2015).

A pesar de la popularidad de las apps de fitness, cuyas descargas se triplicaron en 2018
en comparacion con 2014 (Feng, Tu y Hsieh, 2018), su tasa de retencion es solo del 34 %,
inferior a la del uso de las redes sociales o las apps de juegos (Murnane, Huffaker y
Kossinets, 2015). En comparacion con las aplicaciones de comunicacion, que representan
un 49,50 % de todas las apps, las de mHealth so6lo representan un 0,26 % (Bohmer et al.,
2011). Por lo tanto, a pesar de la popularidad, entender como mejorar la permanencia de
los usuarios es una cuestion urgente tanto de los profesionales de salud como de los

programadores de aplicaciones mdviles (Molina y Sundar, 2018).

2.1.2.2 Las causas de la alta tasa de abandono

La alta tasa de abandono no es ninguna sorpresa. Segun un estudio cualitativo, el interés
de los participantes por las apps de fitness es fugaz debido a la cantidad de apps gratuitas
disponibles. En cuanto estas apps no cumplen las expectativas, se abandonan
inmediatamente (Dennison et al., 2013). A diferencia de los juegos y las apps sociales, el
uso de las apps de fitness requiere la existencia de una motivacion espontanea por parte
del usuario. Las actividades como los ejercicios fisicos no producen una estimulacion
positiva y de alta intensidad al usuario ni aportan un placer ni una satisfaccion inmediata.
Esto conduce a niveles ain mds bajos de motivacion por parte de los usuarios y a

problemas de abandono més graves (Menon, 2021).

Por lo tanto, en el ambito del fitness, hay que abordar el problema tanto desde el punto

de vista de las apps como desde el de las propias personas.
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- Problemas relacionados con las apps

En primer lugar, hay que abordar una serie de problemas objetivos en cuanto al disefio de

las apps para teléfonos moviles, asi como respecto a la tecnologia.

1. La inestabilidad del sistema de apps, la alta demanda de consumo de bateria, la
congelacion o el parpadeo de la app (Inukollu ez al., 2014). Por ejemplo, el estudio
cualitativo de entrevistas de Wulfovich et al. (2019) mostr6 que, si el dispositivo
se estaba cargando, entonces dejaban de hacer actividad fisica.

2. La falta de participacion de desarrolladores con conocimientos profesionales
especificos y la falta de entendimiento de los usuarios a los que va dirigida la app
condujeron a su fracaso (Inukollu et al., 2014).

3. Precios y costes inadecuados (Inukollu et al., 2014; Dalton et al., 2018; Saberi et
al., 2016).

4. Los productos no estan disefiados teniendo en cuenta un uso comodo y sencillo,
lo que dificulta su utilizacion (Gill, Kamath & Gill, 2012). Se ha comprobado que
las apps faciles de usar se ganan facilmente la confianza de los usuarios. Beldad
y Hegner (2018) comprobaron, a través de una encuesta con 476 usuarios
alemanes de apps de fitness, que los programas faciles de usar tenian mas
probabilidades de hacer que los usuarios se quedaran con la app.

5. La falta de proteccion eficaz de la informacion sobre la privacidad de los usuarios
y la recopilacion no autorizada de informacion de los usuarios (Lazar et al., 2015;
Krebs y Duncan, 2015; Epstein et al., 2016). Vitak et al. (2018) encontraron, a
través de un cuestionario hecho a 361 usuarios de tracker de fitness de EE. UU.
que aquellos que estaban més comprometidos con la app de fitness estaban mas
preocupados por la privacidad.

6. La alta frecuencia de la publicidad, asi como las herramientas de marketing
inadecuadas y el mal uso de las notificaciones push, provocan la reaccion de los
usuarios (Inukollu et al., 2014; Bang, Lee y Kim, 2017; Saberi et al., 2016).

7. Los mensajes o recordatorios con tono punitivo o negativo, cuando el usuario no
cumple el objetivo fijado, generan un mal estado de &nimo en el usuario y, por
tanto, reducen su confianza en si mismo (Dennison et al., 2013). Las entrevistas
realizadas a 29 pacientes y profesionales sanitarios revelaron que el uso de la app

para registrar los datos médicos propios les hacia creer que estaban enfermos y les
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provocaba miedo y frustracién, minando la confianza en si mismos (Ancker et al.,
2015).

- Problemas relacionados con los usuarios

Es muy probable que, si los usuarios no pueden seguir haciendo ejercicio o mantener
habitos saludables, entonces dejaran naturalmente de utilizar las apps de fitness. Por lo
tanto, ademas de considerar el disefio y la funcionalidad de la app, hay que tener en cuenta

las motivaciones desde el punto de vista del propio usuario.

1. A menudo, carecen de control sobre si mismos y tienen objetivos claros. No solo
eso, sino que el autocontrol disminuye con el tiempo (Elthag y Rossner, 2005;
Tang et al., 2015; Stead et al., 2015).

2. Carecen de autoeficacia o de confianza en si mismos. La autoeficacia estd
estrechamente relacionada con la capacidad de afrontar las emociones y las
situaciones de la vida, y también es uno de los indicadores mas fuertes de la
constancia del comportamiento (Elfhag y Rossner, 2005).

3. Falta de comunicacion y apoyo. La mayoria de los usuarios necesitan
comunicacion externa y apoyo para posicionarse en relacion con sus objetivos de
salud, especialmente las mujeres, tanto online como offline. Se ha descubierto que
el apoyo y la comunicacién son ayudas importantes para el mantenimiento del

peso (Elfthag y Rossner, 2005; Tang et al., 2015; Stead, 2015).

Revisando ambas partes, encontramos que hay muchas razones que llevan a los usuarios
a abandonar el uso de las apps, por lo que los creadores de apps de fitness deben hacer un
esfuerzo para cambiar esta situacion. Dado que los usuarios carecen de medios cientificos
para enfrentarse a estas cuestiones, las apps de fitness deberian proporcionarles

orientacion. Esto puede lograrse mediante herramientas de comunicacion eficaces.

Como sugieren Dennison et al. (2013), uno de los retos actuales de las apps de fitness
para reducir la generacion de emociones negativas en los usuarios es encontrar la mejor
manera de comunicarse con ellos. Por lo tanto, esta comunicacion no es simple y ordinaria,
sino mas bien estratégica. Por ejemplo, enviando notificaciones y recordatorios y
disponiendo de contenidos destinados a ayudar a los usuarios a establecer objetivos, auto-

controlarse y mejorar la comunicacion para ayudarles a cambiar su comportamiento y
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conseguir un uso a largo plazo. A pesar de que actualmente son escasos en el ambito de

apps de fitness (Rivera et al., 2016).

2.1.3 Conclusiones

Las apps de fitness y salud nunca han perdido su importancia. Con la epidemia del
COVID-19, la demanda de este tipo de aplicaciones se ha disparado atin mas. Durante el
primer semestre de 2020, el nimero de descargas aumentd un 46 % (World Economic

Forum, 2020).

A través de la revision de este campo, las apps de fitness han demostrado su buen
rendimiento en términos de pérdida de peso y promocion del ejercicio. Sin embargo, se
enfrentan a altas tasas de abandono y baja retencion. Cuando analizamos las razones que
llevan a la gente a abandonar las apps de fitness, salieron a relucir dos cuestiones. Una de
ellas es la falta de mecanismos de comunicacion eficaces con los usuarios, que no reciben
recordatorios positivos y razonables, y, por tanto, no estdn motivados o incluso tienen
emociones negativas. Otra es la falta de orientacion sistemdtica sobre como ayudar a los
usuarios con sus conductas sanitarias y la falta de un enfoque cientifico para que los
usuarios se adhieran a comportamientos saludables y abandonen el uso de las apps de

fitness.

Con estos datos y con el apoyo del andlisis de la cartografia cientifica, se puede concluir
que no se han integrado autores o revistas de prestigio y que las referencias de
investigacion en este campo estan relativamente fragmentadas, en parte debido a su
novedad y a los requisitos multidisciplinares, pero también a la orientacion técnica de los
programadores para eludir los aspectos basicos de la salud, la sociedad y el

comportamiento.
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2.2 Statu quo de la investigacion: un estudio

bibliométrico

Es necesario conocer en profundidad el desarrollo de este campo para que lo abordemos
bien. Por esta razon, y como investigacion preliminar para esta tesis doctoral, condujimos
un estudio bibliométrico que se enfocd puramente en las apps de fitness. La bibliometria
sirve para ver las actividades y los logros de la investigacion académica en el pasado y
para categorizar la investigacion existente en el campo de estudio con el fin de seguir el
progreso de la investigacion y sus tendencias (Gaviria-Marin, Merigé y Baier-Fuentes,
2019). Es esencial para estudiar la intensidad y los temas de investigacion dominantes en

la comunidad cientifica cuando se trata de este fendémeno emergente.

Esta investigacion dio lugar a una publicacion titulada “Status of the Research in Fitness
Apps: a Bibliometric Analisis” publicada en el Journal Telematics and Informatics en

2021 cuyas autoras fuimos Maria Avello y yo misma.

La referencia completa al paper es: Liu, Y., & Avello, M. (2021). Status of the research
in fitness apps: A bibliometric analysis. Telematics and Informatics, 57, 101506.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101506

Mostramos en este epigrafe algunas de las principales conclusiones de la investigacion.
2.2.1 Determinacion de la muestra

Se buscaron todos los articulos, revisiones y papers de conferencias en inglés sobre apps
de fitness de todo el 2019 en dos bases de datos (Scopus y la Web of Science Core

Collection) utilizando el término fitness app y su forma plural.

Tras la eliminacion de las duplicaciones y el filtrado manual de items que no
correspondian a los requisitos, se incluyeron 481 articulos en nuestra revision, de los

cuales 378 provenian de Scopus y 103 de WoS.
2.2.2 Medidas

Para el analisis se utilizo una serie de indices bibliométricos, como la frecuencia de

produccion, el indice Lotka (produccion de autores), el analisis de palabras clave, etc.
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También se realizé un andlisis de contenido para concluir la tendencia de investigacion

de este campo.

2.2.3 Resultados

a) Produccion por afio

E1 95,2 % de los trabajos en este campo se publicaron desde el 2014 en adelante. La tabla

1 muestra el nimero de publicaciones a lo largo de los afios.

Seglin la ley de Price (Price, 1963), el desarrollo del campo cientifico sigue un
crecimiento exponencial que duplica su tamafio cada diez o quince afios. El desarrollo del
campo cientifico pasa por cuatro etapas: la etapa precursora, la etapa de crecimiento
exponencial, la etapa de consolidacion del cuerpo de conocimientos y la etapa de
disminucién de la produccion. Como se muestra en la figura 1, las publicaciones en
campos relacionados experimentaron un proceso de crecimiento desde 2011 hasta 2019.
Un ajuste matematico lineal de los valores medidos nos proporcion6 un coeficiente de
correlacion r = 0,964, lo que implica que el 7,07 % de la varianza no pudo explicar este
ajuste. Por el contrario, un ajuste matematico a la curva exponencial proporciond un
coeficiente r = 0,788, lo que indica una varianza no explicada del 37,86 %. Esto revela
que los datos analizados fueron mas consecuentes con un ajuste lineal que con uno

exponencial (figura 1).

Tabla 1. Frecuencia de publicacion de articulos relacionados con las apps de fitness

por aio
Afio Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
2019 113 23.5% 100.0%
2018 122 25.4% 76.5%
2017 71 14.8% 51.1%
2016 70 14.6% 36.4%
2015 54 11.2% 21.8%
2014 28 5.8% 10.6%
2013 11 2.3% 4.8%
2012 6 1.2% 2.5%
Total 481 100%
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Figura 1. Crecimiento de la produccion cientifica en apps de fitness
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Por lo tanto, la investigacion en este campo esta todavia en su fase precursora. Ademas,
el naimero de publicaciones entre 2018 y 2019 se acercé al 50 % del total, por lo que se
observd un rapido crecimiento. Aunque en 2019 se produjo un pequeio descenso en
comparacion con 2018, esperamos que la produccion cientifica en este campo entre en la

fase de crecimiento exponencial en los proximos afios.
b) Produccion por autor

En total, 1.776 autores contribuyeron al campo, con una media de 3,69 articulos por
autor. La tabla 2 muestra la productividad de los autores. Los datos de productividad
de los autores son muy inferiores a los valores sugeridos por la ley de Lotka (Lotka,
1926). En general, la aplicacion de la ley de Lotka arroja el resultado tedrico de que
alrededor del 60 % de los autores solo hacen una contribucién en su campo de estudio.
En el campo de la investigacion sobre las apps del fitness, el valor de la ley de Lotka
es del 92,62 %. Esto confirma la enorme dispersioén del campo, que puede explicarse

por la novedad del fendémeno o por un enfoque multidisciplinar.

Ademas, una alta proporcion de los treinta autores mas productivos son coautores,
como se evidencia en la figura 2. Se destaca que solo cuatro autores no son coautores
de articulos con otros. Los otros veintiséis autores conforman los nueve grupos
restantes. Sin embargo, los miembros de cada grupo suelen proceder de las mismas
instituciones o paises, con una menor cooperacion transnacional/interregional.
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Tabla 2. Productividad de los autores

Numero de articulos Numero de autores Porcentaje sobre el total de
publicados autores
8 2 0.11%
7 1 0.06%
6 2 0.11%
5 4 0.23%
4 5 0.28%
3 16 0.90%
2 101 5.71%
1 1645 92.94%

Figura 2. Correlacion en la coautoria (para los 30 primeros autores con mas de dos

contribuciones)
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b) Fuentes de producciones

Los articulos sobre apps de fitness se publican en una amplia gama de revistas
cientificas, desde las relacionadas con la medicina y la salud hasta las relacionadas
con la informatica. Los 428 articulos proceden de 189 revistas y 109 actas de
congresos diferentes. Entre todas las revistas relevantes, ocho han publicado tres o
mas articulos. Sin embargo, solo nueve actas de conferencias tenian mas de un
articulo. En comparacién con otros campos de estudio, este numero parece muy

reducido e indica un bajo nivel de concentracion de fuentes.

De todas las fuentes, JMIR mHealth and uHealth and Journal of Medical Internet
Research son las més relevantes. Estas han alcanzado una posicion destacada en este
apartado, con un numero relativamente alto de articulos. Ambas son revistas

hermanas de JMIR Publications.
¢) Analisis de palabras clave

El analisis de la frecuencia de aparicion de las palabras clave permite al lector
acercarse a los principales temas analizados en los articulos de este campo (Duran-
Sanchez et al., 2016). Las palabras clave més populares en este campo son los
términos actividad fisica y mHealth, que aparecen en el 28,1 % de todas las
contribuciones. Ambas palabras clave constituyen el nucleo conceptual de la
investigacion sobre app de fitness. La actividad fisica también estd relacionada con
los términos ejercicio (6,9 %), obesidad (1,7 %) y pérdida de peso (2,3 %). También,
el cambio de comportamiento vinculado a la actividad fisica son palabras clave
importantes. En concreto, esto hace referencia a conceptos como la teoria del cambio
de comportamiento, las técnicas de cambio de comportamiento (por ejemplo, la
fijacion de objetivos, la autorregulacidon), etc. Sin embargo, se han encontrado
relativamente pocos estudios sobre el comportamiento del consumidor desde la
perspectiva de las ciencias sociales. Parece que la investigacion relacionada con el
consumidor se ha centrado, principalmente, en analizar la optimizacion de las
funcionalidades de las aplicaciones moviles desde un punto de vista médico o
informatico y ha dejado de lado los aspectos intrinsecos al comportamiento del
consumidor, como las motivaciones para utilizar las apps de fitness, la actitud hacia

ellas o como influyen las redes sociales en la eleccion de la que se utilizara. El hecho
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de que la palabra clave motivacion aparezca solo ocho veces y todas ellas a partir de

2018 es un claro indicio de esta constatacion (tabla 3).

Tabla 3. Frecuencia de aparicion de palabras clave

Palabras clave Ocurrencia Porcentaje
Physical activity 73 15.18%
MHealth 62 12.89%
Mobile apps 34 7.07%
Exercise 33 6.86%
Smartphone 32 6.65%
Apps 29 6.03%
Mobile applications 28 5.82%
Fitness 27 5.61%
Mobile health 25 5.20%
Health 23 4.78%
Mobile phone 17 3.53%
Fitness trackers 17 3.53%
Telemedicine 16 3.33%
Gamification 16 3.33%
Physical fitness 16 3.33%
Fitness APPs 15 3.12%
Fitness app 15 3.12%
Wearables 15 3.12%
Technology 12 2.49%
Behavior change 11 2.29%
App 11 2.29%
Weight loss 11 2.29%
EHealth 10 2.08%
Mobile app 9 1.87%
Persuasive technology 8 1.66%
Obesity 8 1.66%
Motivation 7 1.46%
Health promotion 8 1.66%
Older adults 7 1.46%
Health and fitness apps 7 1.46%
Android 7 1.46%
Smartphone apps 7 1.46%
Privacy 7 1.46%
Smartphones 7 1.46%
Health behavior 6 1.25%
Fitness tracker 6 1.25%
Diet 6 1.25%
Adolescents 6 1.25%
Self-monitoring 6 1.25%
Security 6 1.25%
Self-Determination Theory 6 1.25%
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La portabilidad es un concepto asociado a los nuevos dispositivos de autocontrol de
la actividad: los términos wearables y fitness tracker(s) aparecen en el 3,1 % y el
4,8 % de los articulos, respectivamente. La figura 3 muestra la correlacion entre las
palabras clave. Esta figura divide las palabras clave en cinco clasteres, que
representan cinco colecciones generales de investigacion. De ellos, se destacan los
clusteres 1 y 3. El primer cluster est4 relacionado, principalmente, con la mHealth y
la eHealth. Son plataformas para apps de fitness. También se incluyen en este grupo
palabras clave como privacidad y seguridad, todas ellas relacionadas con la
tecnologia y los dispositivos de las apps de fitness. El cluster 3, que es muy
importante, comprende palabras clave como actividad fisica, ejercicio, aptitud fisica,
etc. El apoyo social y la motivacion también se incluyen en este grupo, lo que puede
deberse a que estos dos son también factores importantes que apoyan a las personas

para que se adhieran a la actividad fisica (Tang et al., 2015).

Figura 3. Mapa de correlacion entre palabras clave
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d) Temas destacados en este campo

Como método de investigacion, el andlisis de contenido es el tercero mas utilizado en este
campo, con mas del 11,2 % de los articulos que utilizan este método para la investigacion.
Esta cifra se sitia solo por detras del método experimental (24,5 %) y del método del
cuestionario (18,5 %). Los articulos que utilizaron este método analizaron y evaluaron la
funcionalidad total o parcial de una serie de apps relacionadas con el fitness, sus
caracteristicas técnicas y los atributos que las hacen mas valoradas por los usuarios y mas

eficaces para cambiar el comportamiento de los consumidores, entre otras.

Los articulos de analisis de contenido nos permiten comprender como han evolucionado
las apps relacionadas con el fitness a lo largo de los afios y como ha cambiado el enfoque
de los investigadores en ese mismo periodo, como se presenta en la figura 4. Estos
articulos analizan las apps relevantes dentro del mercado desde 2012 y, a través de la
lectura manual, hemos encontrado tres temas importantes que llaman la atencion. El
primero es la falta de incorporacion de técnicas de cambio de comportamiento y
elementos de gamificacion en el disefio actual de las apps de fitness (Direito, ef al., 2014;
West et al.,, 2012; Cowan et al, 2013; Lister et al., 2014; Edwards et al., 2016;
Priesterroth et al., 2019; Cotton y Patel, 2019). Sin embargo, en el ultimo estudio se ha
comprobado que estos dos puntos han mejorado, aunque siguen siendo deficientes. La
otra es la medicion del compromiso de los consumidores, cuyo nivel suele ser bajo. En
los ultimos anos, se ha prestado cada vez mas atencidon a este tema. Aun faltan
investigaciones sobre el impacto de los altos niveles de compromiso en el uso continuado

de las apps de fitness (Rose, Jiang y Mangematin, 2017; Moral-Munoz et al., 2018).

Figura 4. Cronologia de los temas candentes de los analisis de contenido
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2.2.4 Conclusiones

La funcidn social y el potencial de salud de las apps de fitness representan un fenémeno
reciente y creciente que justifica un aumento de la intensidad de la investigacion cientifica
en los ultimos anos. Sin embargo, hasta el 89,4 % de las contribuciones se publicaron a
partir de 2014, cuando el uso de estas aplicaciones ya era una tendencia importante en el
mercado comercial desde hacia varios afnos. Esto demuestra que su estudio recién

comienza en comparacion con el rapido crecimiento de la industria.

En general, cabe destacar la gran dispersion de las investigaciones. En primer lugar, un
nimero muy elevado de autores que solo han hecho una contribucion es una caracteristica
de un campo de investigacion que aun no ha alcanzado la madurez. En segundo lugar,
también se refleja en las fuentes de las publicaciones. Aunque existe una revista
especializada en mHealth (JMIR mHealth and uHealth), se puede comprobar que los
envios sobre apps de fitness se distribuyen en un gran numero de revistas académicas y

actas de congresos.

En cuanto al contenido del estudio, existe una cantidad considerable de literatura
relacionada con la medicina, la informatica y la sanidad. Actividad fisica fue la palabra
clave mas frecuente. Cambio de comportamiento vinculado con la actividad fisica son
también palabras clave importantes. Sin embargo, se han encontrado relativamente pocos
estudios sobre el comportamiento del consumidor desde la perspectiva de las ciencias
sociales. Parece que las investigaciones relacionadas con el consumidor se han centrado,
principalmente, en analizar la optimizacion de las funcionalidades de las aplicaciones
moviles desde un punto de vista médico o informatico y han descuidado los aspectos
intrinsecos del comportamiento del consumidor, como las motivaciones para utilizar las
apps de fitness, la actitud hacia ellas o como influyen las redes sociales en la eleccion de

la aplicacion utilizada.

Al resumir todos los articulos del método de andlisis de contenido, encontramos que hay
algunos temas que han atraido la atencion de los estudiosos desde el nacimiento de la
investigacion hasta ahora: las estrategias de cambio de comportamiento, el compromiso
del cliente, los factores de gamificacion, etc. Las investigaciones futuras podrian basarse
en estas direcciones e investigar mas a fondo la actitud respecto de las apps desde la

perspectiva de las ciencias sociales junto con cuestiones relacionadas.
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2.3 Intencion del uso continuado

La elevada tasa de abandono de las apps de fitness ha llevado tanto a los desarrolladores
de aplicaciones como a las marcas que se anuncian en ellas a empezar a considerar las
medidas que se pueden tomar para aumentar la intencion de los usuarios de seguir

utilizandolas.

La intencidn de uso continuado es uno de los comportamientos mas dominantes de la post
aceptacion de los usuarios y es un indicador basico y clave de la fidelidad del usuario (Li
y Shang, 2020). La intencion de uso continuado se define como “la intencion del usuario
de seguir utilizando el sistema de informacién” (Al-Emran, Arpaci y Salloum, 2020, p.
2905). La intencién de uso continuado se ha identificado como clave para influir en los
resultados finales, en muchos ambitos, por ejemplo, en el gobierno electronico (Li y
Shang, 2020), el aprendizaje electronico (Al-Emran, Arpaci y Salloum, 2020) y la
reproduccion de comunidades (Tsai y Hung, 2019), entre otras. Las apps de fitness no
son una excepcion. Como variable independiente, la intencién de uso continuado puede
captar la intensidad de la intencion de los usuarios de volver a utilizar un sistema de
informacion. Algunos estudiosos consideran que la intencion de uso continuado es una

manifestacion del comportamiento después del primer consumo (Pang et al., 2020).

De hecho, muchos estudios previos han intentado predecir las intenciones de los
individuos de utilizar apps de fitness, pero se han centrado de forma limitada solo en las
intenciones de adopcion, en lugar de fijarse en la intencién continuada, aunque tiene un
papel mas importante (Cho, Chi y Chu, 2020). Muchos autores sefialan que hay una
escasez de investigaciones sobre la intencion de uso continuado de estas aplicaciones

(Milne-Ives et al., 2020; Chen, Cade y Allman-Farinelli, 2015).
2.3.1 Teorias relacionadas/fundamento teorico

Actualmente, para estudiar la intencion de uso continuo, se utilizan ampliamente los
modelos de aceptacion como el Technology Acceptance Model (TAM), el Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT) y el UTAUT?2, entre otros, en todos
los ambitos (tabla 4).
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El TAM de Davis (1989) es el primer modelo y el mas utilizado en este campo
(Ramkumar et al., 2019; Venkatesh y Bala, 2008). Se conformo a partir de la Teoria de
la Accién Razonada (TRA) (Ajzen, 1985). Sus dos variables principales, la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibida, se han utilizado ampliamente en los estudios de
adopcion. Segun los resultados de la mayoria de las investigaciones empiricas, el modelo
TAM solo explica entre el 40 % y el 60 % de los cambios en la intencion del usuario
(Venkatesh y Davis, 2000). Venkatesh et al. (2003) integraron unos modelos
teoricos —TAM, TPB, IDT, entre otros— para establecer un nuevo modelo, que es el
Venkatesh, Thong y Xu (2012) y afadieron los factores cognitivos y psicoldgicos a este

modelo para formar el modelo extendido UTAUT2.

Podemos ver que la mayor parte de la investigacion actual sobre las intenciones de uso
continuado se centra en la comprension de los modelos de adaptacion (Ramkumar et al.,
2019). Sin embargo, algunos estudios han comenzado a reflexionar sobre si los modelos
de adopcion de la tecnologia son suficientes para explicar la intencidon de uso continuado
(Albashrawi y Motiwalla, 2019). Esto se debe a que cada vez hay mds conciencia de que
estos modelos se centran en el primer uso, que es diferente de la intencién de
comportamiento poseleccion (Albashrawi y Motiwalla, 2019; Wu'y Chen, 2017). Por eso,
cada vez mas, la investigacion sobre las intenciones de uso continuado se ha realizado
ampliando algunas variables de los modelos de aceptacion de la tecnologia. Asi, podemos
ver que muchos estudios han ampliado el TAM, el UTAUT etc., por ejemplo, utilizando
la satisfaccion de los consumidores y las actitudes hacia las tecnologias como variables
externas para relacionar estos modelos con la intencion de uso continuado (Bouznif, 2017,
Wan, Xie y Shu, 2020; Liu ef al., 2021). O bien, se han integrado con otros modelos que
se utilizan para explicar la tecnologia y el modelo de intencidon continuada como la

expectation confirmations theory (ECT) y task-technology fit (TTF).
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Tabla 4. Estudios de intencion del uso duradero en contexto de salud y fitness app

Autores Contexto Variables independientes ~ Variables intermedias Modelos adoptados Data
El estimulo de los Cuestionario. 177 repuestas
Moqbel et . profesionales de la salud Teoria de la disonancia ~ Ecuaciones estructurales
Portal del paciente .. .. .
al. (2021) Preocupacion por la cognitiva minimos cuadrados
seguridad parciales (PLS-SEM)
Sistema de Impacto de la utilizacion ~ TTF (Task-technology Cuestionario. 104 repuestas
Chang et al. informacion sobre Ajuste de la tarea a la Satisfaccion Fit) Ecuaciones estructurales
(2015) cuidados de larga tecnologia Impacto en el ISSM (information minimos cuadrados
duracién rendimiento system success model) parciales (PLS-SEM)
. - Cuestionario. 346 repuestas
Satisfaccion Modelo de ecuaciones
Cho, Chi & Aop de salud v fit Utilidad percibida Tamafio de la inversién TAM tructurales (SEM)
Chiu (2020) PP €€ STUEYHMESS ko ilidad de uso percibida  Calidad de la alternativa ~ IM (Investment model) & re e ie® (3
Compromiso Anal.lsls fgc/torlal de
confirmacién (AFC)
Utilidad percibida Cuestionario. 476 repuestas
Beldad y Facilidad de uso percibida TAM Modelo de ecuaciones
Hegner App de fitness Normas subjetivas UTAUT estructurales (SEM)
(2017) Confianza Analisis factorial de
Valoracioén de la salud confirmacién (AFC)
.. Monitorizacion de - _ Experimento y entrevista
1210121211(3)}1/ Se)t auto informe mHealth g;gllﬁgj dpgzclllgt)dgercibi da Actitud hacia el uso TAM con 30 individuos

app

Analisis tematico deductivo
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Expectativas de
rendimiento
Expectativa de esfuerzo

Cuestionario con 317

Yuan et al. . - . repuestas
(2015) App de salud y fitness Inﬂue.n.ma somal' . UTAUT2 Modelo de regresion
Condiciones facilitadoras
o . estructural
Motivacion heddnica
Valor de precio y hédbito
: . . Utilidad percibida : Cuestionario con 129
. Calidad de informacion . - . Information systems repuestas
Al-blooshi . . Satisfaccion de usuario . .
App de mHealth Calidad de sistema (IS) continuance model ~ Ecuaciones estructurales por
et al. (2020) . .. Estado de salud ..
Calidad de servicio ercibido IS success model minimos cuadrados
P parciales (PLS-SEM)
Expectativas de
rendimiento
Wol;l:syohan Expectativa de esfuerzo Edad Entrevistas con 11
Newen yama App de mHealth Influencia social Sexo UTAUT2 individuos
& (20 1};) Condiciones facilitadoras Experiencia Andlisis de co-ocurrencia
Motivacion heddnica
Valor de precio y hédbito
Percepcion de amenaza de
Blrkmeyer, enferr.ned?ld Actitud hacia mHealth Cuestionario con 249
Wirtz y . Conciencia de salud - . . repuestas
App de fitness L Satisfaccion de usuario TAM .
Langer Personalizacion Word-of-mouth Modelo de ecuaciones
(2021) Interaccién estructurales (SEM)

Redes sociales
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2.3.2 Intencion de uso continuado de las apps de fitness

La creciente popularidad de las apps de fitness y el aumento del volumen de la literatura
subrayan la importancia de este campo emergente (Liu y Avello, 2021). Sabemos que la
tasa de retencion de las aplicaciones de salud desciende bruscamente tras solo cinco meses
de instalacion y la tasa de uso se reduce en seis meses (Chu, Chi y Chiu, 2021). La
proporcion de lanzamientos de apps de salud es solo el 0,26 % de todos los lanzamientos

de apps utilizados (Helander et al., 2014).

Sin embargo, siempre que los estudios hablan de la intencidén de uso continuado de apps
de fitness, lo hacen en su inmensa mayoria con las mismas variables independientes, que
a menudo proceden de modelos de adaptacion de tecnologias como el TAM, UTAUT?2,
entre otras, como se hizo referencia anteriormente. Los estudios utilizan estos modelos o
los amplian para analizar el impacto de las caracteristicas generales de los dispositivos
electronicos (facilidad de uso, eficacia, disefio, funcionalidad, etc.) en la intencion de uso
continuado, y son pocos los estudios que se alejan de este marco (Zhang y Xu, 2020). El
impacto en la intencion de uso continuado debe considerarse a la luz de las caracteristicas
y el contenido del propio tema, de forma que también se aumenta el sentido de

implicacion en realidad.

En otras palabras, la investigacion actual se limita a cuestiones técnicas y carece de
preocupacion por las formas reales de uso de las apps de fitness. Algunos académicos se
han fijado en este punto y han empezado a explorar los problemas de la experiencia del
usuario en el uso de estas aplicaciones. Gradualmente, las motivaciones intrinsecas y
extrinsecas también estdn empezando a recibir atencion en la determinacion de las
intenciones de comportamiento (Ashraf, Hou y Ahmad, 2018). Algunos ejemplos son la
pérdida de peso (Carter et al., 2013), el deseo de generar musculo (Juararscio et al., 2015),
entre otros. Sin embargo, estos estudios siguen sin centrarse en las motivaciones de los
usuarios después de su eleccion y continllan centrandose en las razones por las que la

gente utiliza las apps de salud por primera vez (Zhang y Xu, 2020).

Ademas, la tabla sefala que la mayoria de los autores en este campo utilizan métodos de
investigacion cuantitativos (encuestas) como método de investigacion, mientras que otros

métodos de investigacion son mas escasos. Es facil ver que, aunque existe en la actualidad
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un conjunto creciente de investigaciones sobre la intencion de uso continuado de la

tecnologia, estan limitadas en su enfoque y en su vision.

2.2.3 Conclusiones

La alta tasa de abandono de las aplicaciones moéviles ha hecho que la intencion de uso
continuado de estas sea cada vez mas importante. La intencién de uso continuado se
considera la clave del éxito de una tecnologia. Esto se debe a que esta permite que los
comerciantes inviertan menos y mantengan una alta frecuencia de uso y lealtad de los

clientes.

En la actualidad, la mayoria de los estudiosos utilizan o amplian el Modelo de Aceptacion
de la Tecnologia (TAM) para analizar la investigacion sobre la intencion de utilizar una
tecnologia de forma constante. Representada por el TAM y luego combinada con la teoria
de la expectativa y la teoria de la tarea, entre otras, hace que el modelo de aceptacion sea

también aplicable a la cuestion de la intencion de uso continuado.

Sin embargo, a pesar de la popularidad del TAM, su uso a gran escala ha dado lugar a
investigaciones centradas en los beneficios de los sistemas de informacion en términos
de percepciones generales (por ejemplo, practicidad, facilidad de uso, etc.). Esto ha dado
lugar a una vision limitada que puede predecir la adopcion y el uso continuado de la

tecnologia (Huang y Ren, 2020).

En respuesta, este estudio utilizara el papel clave de las apps de fitness como antecedente
de la intencion de los consumidores de uso continuado. Lo describiremos especificamente

en el proximo capitulo.
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2.4 Estrategias de cambio de comportamiento

Las estrategias/técnicas de cambio de comportamiento son un proceso sistematico y son
una parte activa de las intervenciones conductuales disefiadas para cambiar el
comportamiento (Michie et al., 2013). Estas desempefian un papel fundamental en el
desarrollo de las apps de fitness y en su uso continuado. Hay una serie de investigaciones
que estudian las estrategias de cambio de comportamiento para las apps de fitness (Payne
et al., 2015). Destacan tres tipos de técnicas: autocontrol, establecimiento de objetivos y
coaching, que se definen como las caracteristicas tecnologicas mas frecuentes (Huang y
Ren, 2020). Y, junto con las caracteristicas sociales cada vez mas potentes de las apps de
fitness, los factores sociales (el apoyo social y la comparacion social) merecen atencion.
La seccion 2.4.1 presenta las teorias de cambio de comportamiento y sus definiciones; la
2.4.2 incluye su importancia, y 2.4.3 describe en detalle las cuatro estrategias principales

mas estudiadas y utilizadas.

2.4.1 Definicion y teoria para entender el cambio de

comportamiento

Un marco 1til para describir el cambio de comportamiento es la taxonomia CALO-RE de
las técnicas de cambio de comportamiento de Michie et al. (2011). Estos autores
resumieron cuarenta técnicas de cambio de comportamiento, proporcionaron definiciones
mas precisas de estas técnicas e identificaron la terminologia relacionada, lo que hizo que
el concepto de medidas de cambio de comportamiento fuera mas estandarizado y pudiera
fortalecer la investigacion cientifica en esta drea. A continuacion, Michie et al. (2013)
desarrollaron el marco Behavioral change technique taxonomy v1, que consta de 93 tipos
de las estrategias de cambio de comportamiento diferentes agrupadas en 16 categorias.
Estas técnicas incluyen objetivos, recompensas, habitos, apoyo social, retroalimentacion,

etc.

Ademas de estos dos marcos, los académicos también utilizan varias teorias y técnicas

para estudiar el cambio de comportamiento:

1) la terapia cognitiva conductual (cognitive behavioral therapy). La combinacion de
factores cognitivos y la terapia de intervencion puede ayudar a los individuos

desmotivados a replantear los pensamientos negativos y frustrantes y a aumentar la
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actividad fisica mediante el desarrollo de una actitud positiva. Esta técnica se centra en
los factores cognitivos que pueden conducir a cambios en la mentalidad del individuo, a

una mayor motivacion y a cambios en el estilo de vida a largo plazo (Grave et al., 2011).

2) Teoria cognitiva social (social cognitive theory). Esta teoria hace hincapié en la
importancia de la autoeficacia, ya que las creencias de autoeficacia son importantes para
lograr cambios sostenidos en la actividad fisica. También proporciona a las personas un
estimulo externo, lo que significa que también pueden aprender de la observacion del
comportamiento de los demds y conseguir motivacion por el apoyo social o la

competencia (McAuley y Blissmer, 2000).

3) Teoria del comportamiento planificado (theory of planned behavior). Esta teoria no
solo considera la influencia de las actitudes humanas (creencias de comportamiento), las
normas sociales y las presiones sobre las intenciones de comportamiento, sino que
también considera la autoeficacia y la comodidad personal con el uso de la tecnologia y
la importancia de la capacidad de control en el cambio de comportamiento (Hadadgar et

al., 2016; Herrmann y Kim, 2017).
2.4.2 Importancia de estrategias de cambio de comportamiento

La actividad fisica tiene una amplia gama de beneficios para la salud fisica y mental. La
inactividad fisica es muy frecuente y esta tendencia aumenta con la edad (Sullivan y
Lachman). Ademas, los comportamientos saludables, como la promocion de la salud y el
control de la obesidad, requieren esfuerzos a largo plazo, como el ejercicio diario
constante y la alimentaciébn saludable. No es una tarea facil. Ademas, los
comportamientos poco saludables, como el sedentarismo, se producen principalmente de
forma subconsciente, lo que aumenta la necesidad de técnicas especificas de cambio de
comportamiento para aumentar la conciencia de las conductas sedentarias (Compernolle
etal.,2019). A pesar de la plétora de apps modviles de fitness y de sus ventajas potenciales
en la promocion de la actividad fisica, muchas de las apps existentes carecen de
caracteristicas de cambio de comportamiento para mantener la motivacion a fin de

cambiar la conducta (Milne-Ives et al., 2020).

El uso de intervenciones clinicas para tratar la obesidad ha demostrado ser eficaz. Se

emplean principalmente estrategias basadas en la evidencia de la teoria del cambio de
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comportamiento que promueven cambios de estilo de vida a largo plazo o permanentes
(Anderson, Burford y Emmerton, 2016). En general, las intervenciones que incluyeron
estrategias de cambio de comportamiento fueron mas eficaces que las que no lo hicieron
y se asociaron mas fuertemente con el aumento de la actividad fisica, la pérdida de peso,
etc. Las técnicas mas exploradas e investigadas fueron el establecimiento de objetivos, el
autocontrol, etc. Faltaba investigar mas técnicas, como el coaching, los factores sociales,
etc. Sin embargo, menos de la mitad de las apps de salud y fitness tenian incluidas estas

técnicas (Sullivan y Lanchman, 2017).

Solo el apoyo comportamental adecuado es probable que conduzca a un uso mas
sostenido, lo que resulta en una intencidon conductual sostenida y un cambio de
comportamiento (Sullivan y Lanchman, 2017). Las teorias cognitivas sociales, las teorias
de la conducta planificada, etc., explican por qué las personas adoptan determinados
comportamientos, pero no interpretan las diferencias entre la iniciacion y el
mantenimiento de las conductas, mientras que las estrategias de cambio de
comportamiento son moderadamente eficaces en las intervenciones a corto y a largo plazo
en el ambito de la salud. Samdal et al. (2017), a través de un analisis de 83 estudios
cualitativos (50 estudios a corto plazo y 32 estudios a largo plazo), encontraron que, en
las areas de la dieta y la actividad fisica, los efectos de las estrategias eran similares
independientemente de si se utilizaban a largo o corto plazo. Entre ellas, técnicas como
el autocontrol, la fijacion de objetivos, la retroalimentacion y los elogios influyeron

especialmente en los resultados a largo plazo (Samdal et al., 2017).

En general, las estrategias de cambio de comportamiento son capaces de iniciar y
mantener conductas saludables con el fin de promover el uso continuado de la app. Su

importancia es multidisciplinar e interdisciplinar.
2.4.3 Principales estrategias de cambio de comportamiento

Actualmente, las estrategias de cambio de comportamiento mas estudiadas en el ambito
académico son el autocontrol y la fijacién de objetivos. Un conjunto creciente de
investigaciones académicas también esta empezando a contabilizar la prevalencia de las
estrategias utilizadas en las apps. Un estudio en el que se analizaron doscientas

aplicaciones de salud y fitness, mostr6 que el coaching y los factores sociales, la fijacion
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de objetivos y el autocontrol eran mas utilizados que otras técnicas. Las tres primeras

estrategias tenian una tasa de prevalencia superior al 24 % (Conroy, Yang y Maher, 2014).

La tabla 5 presenta una lista de estas técnicas y sus definiciones.

Tabla 5. Definiciones de las principales estrategias de cambio de comportamiento

Definicion

Referencia

Autocontrol
(Self-Monitoring)

El procedimiento por el que los individuos registran sus propios
comportamientos objetivo.

Nelson y Hayes (1981)

El esfuerzo continuo de un individuo para observar y registrar
sistematicamente los comportamientos objetivo.

Boutelle et al. (1999)

“El usuario sigue su comportamiento en la app sin referencia
explicita a un objetivo.” (p.3)

Sama et al. (2014)

Fijacion de
objetivos (Goal-
Setting)

A prospective and proactive decision about the future standard
(i.e., target behaviour) at the basis of the self-regulatory process.

Baretta et al. (2019)

“Se anima a la persona a hacer un propdsito de comportamiento
(por ejemplo, hacer mas ejercicio la proxima vez).” (p.1489)

“Se anima a la persona a que establezca un objetivo general que
pueda alcanzarse por medios conductuales pero que no esté
definido en términos de conducta, en contraposicion a un objetivo
basado en el cambio de conductas como tal (por ejemplo, reducir
la presion arterial).”

Michie et al. (2011)

Factores sociales

“Un intercambio de recursos entre dos individuos que el proveedor
o el receptor perciben como destinado a mejorar el bienestar del
receptor.” (p.1489)

Shumaker y Brownell
(1984)

(Social Factors)
El estimulo a los individuos para que proporcionen apoyo a otros .
. para que prop POy Rivera et al. (2016)
para ayudarles a cambiar su comportamiento.
El coaching se define como una relacion que se centra en la mejora
tanto de las habilidades como del comportamiento en busca de un Malone (2001)
mejor rendimiento individual y organizativo.
Coaching

Coaching “implica recibir direcciones o instrucciones de un
compaiiero o de un profesional.” (p.4)

Sullivan y Lachman
(2017)
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2.4.3.1 Autocontrol (self-monitoring)

El autocontrol es la estrategia de cambio de comportamiento, mas cominmente utilizada,
en las apps de salud y fitness (Rivera ef al., 2016). Se ha descrito como la piedra angular
de los cambios de comportamiento (Liu y Willoughby, 2018). La literatura demostr6 que
esta técnica puede promover la actividad fisica a lo largo del ciclo de vida, incluso las
formas mas simples de autocontrol pueden ser efectivas. Por ejemplo, registrar los pasos
diariamente puede aumentar el nimero real de pasos dados. También hay indicios de que
las intervenciones de autocontrol tienen un impacto positivo en las conductas de salud de
las personas con diabetes, como los habitos alimentarios (Norris, Engelgau y Narayan,
2001). Este es uno de los hdbitos que poseen muchas personas con éxito en la pérdida de

peso (Elfthag y Rossne, 2005; Stead et al., 2015).

El autocontrol ha sido ampliamente adoptado en el fitness y el ejercicio. Como se inform6
en una revision sistematica sobre el comportamiento sedentario, los estudiosos han
demostrado el potencial del autocontrol como una técnica de cambio de comportamiento
para reducir esta conducta en los adultos (Compernolle et al., 2019). Otra revision
sistematica sobre la pérdida de peso reveld que enmarcar explicitamente el autocontrol
puede utilizarse como una técnica util para animar a las personas a perder peso
(Hartmann-Boyce et al., 2019). En otro articulo del mismo tipo sobre el mismo tema,
Cavero-Redondo et al. (2020) sefialaron, ademads, que el autocontrol mediante mHealth
para intervenir en las medidas de control de peso es superior a los registros en papel en
todo momento. Si bien la implementacion de intervenciones digitales a gran escala es mas
facil, la literatura revisada por Teasdale et al. (2018) sobre el uso del autocontrol para
proporcionar intervenciones a distancia para el cambio de comportamiento alimentario
sefiald que la mayor parte de la evidencia obtenida ain proviene de medios de

investigacion tradicionales como los diarios en papel.

Ademas, el autocontrol se ha estudiado ampliamente en otros campos, no solo en el del
fitness. En la medicina clinica, hay pruebas de que el autocontrol ayuda a aclarar y a
apoyar los fundamentos y objetivos del tratamiento. Segin el estudio empirico, el
autocontrol es una importante técnica clinica de la terapia cognitivo-conductual que
puede ayudar a tratar la ansiedad en los nifios (Cohen et al., 2013). Como factor de

influencia indirecta, en el ambito de la educacion, el autocontrol también tiene un impacto
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positivo en el rendimiento académico de los estudiantes universitarios (Ghanizadeh,

2017).

El autocontrol estd, a su vez, arraigado en la atencion plena (mindfulness). Se ha
demostrado que las técnicas basadas en la atencion plena, que incluyen la mejora de la
conciencia del individuo sobre sus objetivos y la capacidad de observar sus experiencias,
tienen una mayor oportunidad de conducir a un cambio de comportamiento eficaz. Los
resultados positivos percibidos pueden tener un efecto favorable en la autoeficacia de un
individuo, que en Ultima instancia se traduce en la voluntad de mantener las conductas de

salud como un objetivo (Liu y Willoughby, 2018).
2.4.3.2 Fijacion de objetivos (goal-setting)

El establecimiento de objetivos es una técnica eficaz para promover la actividad fisica
(Baretta ef al., 2019). Desde que Locke y Latham (1984) sentaron las bases de la teoria
de la fijacion de objetivos, la investigacion sobre el concepto ha aflorado en una variedad

de campos.

A partir de la evidencia, se observa que cerca del 80 % de las organizaciones del Reino
Unido utilizan el establecimiento de objetivos para motivar la eficacia del personal
(Ogbeiwi, 2018). También se utiliza como parte de los planes de tratamiento y atencion
a pacientes y supervivientes de cancer de mama (Chow et al., 2018). No es menos potente
en el ambito de la aptitud fisica, como el cambio de comportamientos de salud en personas
con sobrepeso u obesidad (Pearson, 2012), y su validez no se ve influida por la inclusion
de una orientacion teodrica o por el hecho de que el objetivo sea especifico o no (Swann
et al., 2020; McEwan et al., 2016). El establecimiento de objetivos también puede servir
como variable mediadora entre la autoeficacia y la actividad fisica, lo que aumenta la

actividad fisica de los empleados en el lugar de trabajo (Iwasaki et al., 2017).

Latham y Locke (1991) descubrieron que, para establecer un objetivo, los hitos simples
son mas faciles de alcanzar que los objetivos ambiciosos. Ademas, en el caso de los
participantes que se encontraban en las primeras etapas de aprendizaje de la actividad
fisica o que no eran activos en la linea de base (es decir, que no componian las pautas de
actividad fisica), McEwan et al. (2016) descubrieron, a partir de una revision de 45
estudios cualitativos, que los objetivos vagos (por ejemplo, “salir a caminar’) parecian

ser mas utiles que los objetivos especificos (por ejemplo, “dar diez mil pasos hoy’) para
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aumentar los niveles de actividad fisica. Todo demuestra que la dificultad y la claridad
debe ajustarse a las capacidades del usuario para mejorar la calidad de esta técnica

(Sullivan y Lachman, 2017; Baretta et al., 2019).

Los objetivos pueden reevaluarse en términos de especificidad, dificultad, tiempo y
planificacion de la accién. La importancia de la reevaluacion de los objetivos se refleja
en el hecho de que una de las razones por las que la gente abandona el uso de los
programas de fitness es que ya no los necesitan después de alcanzar sus objetivos. Por lo
tanto, reevaluar y ajustar los objetivos es mas probable que infunda confianza y mantenga
la motivacion personal (Bandura, 1998; Baretta et al., 2019). Por ejemplo, las enfermeras
cambian o adaptan continuamente nuevos objetivos para las pacientes con cancer de
mama, lo que aumenta la probabilidad de lograr el objetivo con éxito y mejora los

resultados psicologicos para la paciente o el superviviente (Chow et al., 2018).

Elfhag y Réssne (2005) sefalaron que los objetivos ttiles son factores criticos para lograr
una pérdida de peso sostenida. Segun la teoria de la fijacién de objetivos, los objetivos
también pueden afectar la persistencia y los mas desafiantes pueden ampliar el esfuerzo

y mejorar el rendimiento de la tarea (Locke y Latham, 2020; Latham y Locke, 1991).

El autocontrol y la fijacién de objetivos son las técnicas de cambio de conducta mas
investigadas. Lo importante es que ambas forman parte de la teoria de la autorregulacion
(self-regulation theory). El establecimiento de objetivos es también una de las cinco
técnicas de autorregulacion de la teoria del control de Carver y Scheier (1982). La
autorregulacion ha sido una de las técnicas mas comunes e importantes para controlar el
tamano del cuerpo y mantener buenos hébitos de fitness. La autorregulacion es un proceso
metacognitivo en el que las personas pueden controlar, gestionar y planificar su
comportamiento pensando en su propia conducta. Esta planificacién del comportamiento
puede ser no solo a corto plazo, sino también a largo plazo (Bruhn et al., 2016). Esta
teoria también se considera la base del autocontrol y se ha utilizado para validar su grado

(Tanenbaum et al., 2015; Horne y Weinman, 2002; Lansing y Berg, 2014).

2.4.3.3 Factores sociales

Los factores sociales son un tema fascinante. Hoy en dia, ademés de las apps de redes
sociales, cada vez son mas los campos (por ejemplo, musica, video) que tienen en cuenta

los factores sociales, como Spotify, YouTube, etc., que ofrecen botones de “Me gusta” y
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“Compartir” para el contenido. Los factores sociales pueden ser el apoyo social, ser
animado por otros y obtener conocimientos relevantes (Solbrig et al., 2017); ver los
resultados de entrenamiento de otros para motivarse; o batir los récords de fitness de los
amigos y desafiar a desconocidos, y mas. La influencia de los demas en el propio
comportamiento es un tema importante en las ciencias sociales. Ademas, existe evidencia
de que los factores sociales son parte integral de la composicion de las intervenciones de

cambio de comportamiento (Spring et al., 2013).

Segun Tiggemann y Zaccardo (2018), la tendencia de fusionar el fitness con la inspiracion
(fitspiration) anima a la gente a publicar y compartir publicaciones sobre el ejercicio o la
alimentacion saludable, lo que ha contribuido al crecimiento del aspecto social de este
campo. A diferencia de la autoexpresion ordinaria, el objetivo de la fitspiration es inspirar
a la gente a buscar un estilo de vida mas saludable. Sin embargo, la investigacion sobre
la capacidad de la fitspiration para promover un estilo de vida mas saludable sigue siendo
limitada. Una revision sistematica y un metaanalisis sobre los dispositivos moviles y la
pérdida de peso también lo demostraron. Se descubri6 que menos de la mitad de los
estudios tenian en cuenta el apoyo social (Lyzwinski, 2014). Por lo tanto, este estudio

considerard la importancia de los factores sociales, que desarrollaremos en dos aspectos.
. Apoyo social

El apoyo social y la comunicacion pueden provenir de los amigos y la familia (Stead et
al., 2015), pero, en contexto de fitness, también del mundo en linea (Tang et al., 2015),
lo que tiene un impacto positivo y elevado en la pérdida o el mantenimiento del peso
(Elfthag y Rossner, 2005; Serrano et al., 2017; Breton, Fuemmeler y Abroms, 2011) y
también es un factor que influye en la motivacion (Solbrig et al., 2017). Actualmente, la
mayoria de las apps de salud y fitness permiten a los usuarios compartir sus logros con
sus amigos en las redes sociales (Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram) (Kranz et al.,
2013). En otro término, la cultura del fitness estd relacionada con la proyeccion de
imagenes personales y la valoracion del cuerpo en los espacios de internet y las redes

sociales (Andreasson y Johansson, 2013).

Ademas, se ha demostrado que el apoyo social tiene un efecto notable en areas como el
fomento de una mayor actividad fisica en personas con discapacidad intelectual (Pérez-

Cruzado y Cuesta-Vargas, 2016), la mejora de las conductas de autocontrol en personas
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con diabetes (Lee ef al., 2017) y como la variable mediadora para aliviar la depresion en

personas mayores (Choi et al., 2020).

Basandose en investigaciones anteriores, como se muestra en la figura 5, los estudiosos
han clasificado el apoyo social como informativo, tangible y de pertenencia (Hsu, Chen
y Ting, 2018; Laird et al., 2016). Es decir, el apoyo social puede provenir de un estimulo
verbal, recompensas tangibles, apoyo financiero o proporcionando un sentido de
pertenencia al usuario, acompafiando a los colegas en las actividades y proporcionando
un modelo de comportamiento. En el contexto del comercio en linea, la necesidad de

apoyo tangible es menor porque es mas dificil de conseguir en situaciones no presenciales.

Figura 5. Clasificacion del apoyo social

Consejos, orientaciones, sugerencias o

Informativol A e
T informacion util

Instrumental/

. Ayuda financiera, bienes o servicios de metrail
Tangible

[Empatia, preocupacion, afecto, amor, confianza

Emocional axxeptancia, intimidad, 4nimo o cuidado

Pertenencia Sentido de pertenencia social

Coparticipacion Hacer las actividades juntos

Povider "modelos" para i

Modelizacién comportamiento

. Comparacion social

En el entorno social, las personas quieren conocer sus capacidades y su estatus relativo
comparandose con los demds (Park y Baek, 2018; Latif et al., 2020). La teoria de la
comparacion social sugiere que las personas se evalian a si mismas juzgando a otras
similares (por ejemplo, de edad o género similar) e identificando las diferencias
favorables y desfavorables (Fox y Vendemia, 2016). Fox y Vendemia (2016)
descubrieron que, tanto para los hombres como para las mujeres, cuando veian que las
fotos de otras personas eran inferiores a las suyas, se sentian mejor con las suyas. Las
comparaciones sociales estan influenciadas por diversos contenidos de las redes sociales,
ya sean actualizaciones de estado, “Me gusta” o comentarios que desencadenan y

refuerzan las comparaciones sociales (Peng et al., 2019).
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En el ambito del fitness, la influencia social puede manifestarse a través de “compartir
informacion con otros”. La cultura del fitness se asocia a la proyeccion de iméagenes
personales y a la valoracion del cuerpo en internet y en los espacios de las redes sociales
(Andreasson y Johansson, 2013). Latif ef al. (2020) dilucidaron que las comparaciones
sociales también pueden conducir a intenciones o resultados de comportamiento. Por
ejemplo, Lewallen y Beham-Morawitz (2016) descubrieron, a través de un cuestionario
administrado a 118 mujeres estadounidenses, que los usuarios que seguian una seccion
de fitness eran propensos a informar de la intencion de llevar a cabo comportamientos
extremos de pérdida de peso. La aprobacion del tipo de cuerpo femenino ideal se asocio
positivamente con la comparacion social y la intencion de participar en comportamientos
de pérdida de peso. Un estudio cuantitativo de Peng et al. (2019) indic6 que una
comparacion ascendente ayuda a aumentar la disposicion a la superacion personal y esta

superacion personal predispone positivamente al ejercicio.

Sin embargo, la comparacion es un arma de doble filo. Los estudios han demostrado que
comparar a un individuo con otros més favorecidos puede provocar emociones positivas,
como el optimismo o la inspiracion, y emociones negativas, como la baja autoestima o
los celos. Del mismo modo, comparar a un individuo con uno inferior puede dar lugar a
emociones positivas o agradables, como el orgullo o el regodeo, asi como a emociones
negativas, como la preocupacioén y la lastima. Estas emociones también pueden afectar a

la salud mental de las personas (Park y Baek, 2018).

En general, los factores sociales son muy importantes e interesantes, y son un tema en
alza en el mundo del fitness. Sin embargo, algunos factores sociales inesperados también
pueden ser barreras para el compromiso de los usuarios, lo que requiere una investigacion

mas profunda (Solbrig et al., 2017).
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2.4.3.4 Coaching

El coaching de salud y bienestar es importante y es una poderosa intervencion para ayudar
a las personas a iniciar y mantener un cambio sostenible. Esto se debe a que saber como
practicar conductas saludables es un requisito previo para el cambio de comportamiento,
ya que ayuda a desarrollar un sentido de autoeficacia y a dar forma a las intenciones de

comportamiento (Conroy, Yang y Maher, 2014).

Las investigaciones preliminares sugieren que el coaching de salud y bienestar puede ser
un complemento potencial critico para el dolor, en enfermedades como el cancer, la
diabetes, la pérdida de peso y el aumento de la actividad fisica (Frates et al., 2011). Las
técnicas de coaching son muy adecuadas para integrarse con la importante teoria de la
autoeficacia. En la gestion organizativa, el coaching es un medio eficaz para mejorar la
autoeficacia de los empleados, lo que puede ayudar a impulsar el cambio y mejorar los
resultados empresariales (Malone, 2001). A principios de la década del afio 2000, se
demostroé que varias intervenciones basadas en internet reducen el peso mediante una
combinacion de autocontrol, educaciébn y mensajes de motivacion. Esta educacion

también puede reforzarse con el coaching (Watson et al., 2012).

El coaching se divide en dos tipos: el coaching entre pares y el coaching profesional. El
coaching entre iguales proviene de un individuo con la misma edad, el mismo problema
y situaciones similares a las del usuario. Por ejemplo, un coach entre pares que controla
con éxito su estado de diabetes orienta a los pacientes que actualmente intentan controlar

su estado de diabetes sobre los problemas de dieta y ejercicio (Joseph et al., 2001).

Los coaches profesionales (entrenadores profesionales) son personas que tienen
habilidades o cualificaciones profesionales, fortalece el potencial, la motivacion y los
recursos de cada individuo (Cowan et al., 2013). Ambos tipos de coaches (entrenadores)
tienen sus ventajas. Por ejemplo, los estudios han demostrado que los usuarios tienden a
estar mas motivados cuando vienen de la mano de coaches profesionales, pero los coaches
de pares son mas personalizados y conscientes de las necesidades individuales. Segun la
teoria cognitiva social, el conocimiento y los beneficios esperados proporcionan el
impulso para el cambio de comportamiento (Bandura, 1998). Este conocimiento puede

provenir de coches profesionales.
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Seglin un experimento controlado de Hurkmans et al. (2018), el grupo que utilizo la app
movil para recibir consejos y estimulos de expertos y coaches profesionales perdi6 al
menos un 5% o mas de su peso en la linea de base en comparacion con el grupo de control
en doce semanas. Mao et al. (2017) obtuvieron resultados similares en su experimento de
cuatro meses. Los participantes del grupo experimental perdieron una media del 3,23%
del peso corporal total, y el 28,6% de ellos lograron una pérdida de peso clinicamente
significativa del 5% o mas. Como nota de precaucion, la investigacion ha demostrado que
los coaches entre pares y los coaches profesionales tienen el mismo éxito en las
intervenciones de actividad fisica. Esto relaciona su intervencion con una mejor adhesion

y retencidn, en comparacion con los coaches profesionales (Sullivan y Lanchman, 2017).

Con el desarrollo de la sanidad electronica, en contexto de fitness app, el coaching virtual
es el método principal para realizar entrenamiento. El coaching virtual/e-coaching
desempefia un papel mas destacado en las apps de fitness. También se le considera un
impulsor clave en la promocion de la salud en entornos de atencién domiciliaria (Tropea
et al., 2019). Zhang et al. (2018) definen un sistema de e-coaching en el campo de la
salud como “un proyecto de presion disefiado para promover un cambio de
comportamiento positivo sostenible” (p. 88). Los autores también afirman que se trata de

un proceso continuo que va mucho mas alla del éxito de una sola sesion de persuasion.

Hudlicka (2013) llevo a cabo un experimento de siete semanas utilizando un coaches
virtual para impartir formacion en mindfulness y encontré que la formacion y el
entrenamiento del coach virtual fueron mas eficaces que el programa de autogestion
proporcionado a través de materiales escritos y de audio. El grupo experimental era, en
general, mas consciente de la participacion y practicaba con mas frecuencia que el grupo
de control (m = 4,5, SD = 0,28; m = 3,2, SD = 0,72, respectivamente). El grupo
experimental también fue en general mas consciente de la participacion. Watson et al.
(2012) confirmaron, a través de un ensayo controlado aleatorio, que existia una tendencia
hacia niveles de actividad mas bajos en el grupo de control en comparacién con el grupo

experimental que se inscribi6 en la intervencion de coaching virtual.

Seglin Frates et al. (2011), el modelo de ciclo de cinco pasos del coaching (figura 6)
implica que un enfoque de coaching exitoso necesita crear un ciclo de autorrealizacion
para pequefios logros y sentar las bases para logros mas importantes. Los proveedores

tienen que entender las necesidades de los usuarios de forma exhaustiva y la situacién
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actual, hacer que los usuarios entiendan que sus necesidades son escuchadas y satisfechas,
y crear un bucle cerrado desde la empatia, la motivacion, la confianza, los objetivos
SMART vy la responsabilidad. De lo contrario, es contraproducente enviar estimulos
frecuentes a través del coaching virtual sin tener en cuenta las necesidades reales de los

usuarios (Wang et al., 2015).

En la actualidad, el coaching virtual se encuentra todavia en las primeras etapas de
desarrollo en muchos aspectos debido al nivel de la tecnologia, las consideraciones
médicas y otras perspectivas, junto con la colisién de la tecnologia y la ética (Tropea et
al.,2019). No es dificil explicar por qué el coaching virtual parece ser mas efectivo como
tecnologia de atencion complementaria. Se aplica principalmente en poblaciones sanas
para cambiar sus comportamientos de salud. Por lo tanto, aunque esta tecnologia ha
seguido atrayendo el interés de los investigadores en la tltima década, todavia necesita

mas base de investigacion y apoyo.

Figure 6. Ciclo de cinco pasos del modelo de coaching
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N
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(Fuente: Frates et al., 2011, p.1078)
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2.3.4 Conclusiones

Las estrategias de cambio de comportamiento se utilizan ampliamente en el ambito del
fitness y la salud, y han demostrado su eficacia. Se ha comprobado que tienen un impacto
positivo en el comportamiento de las personas a largo plazo en las intervenciones clinicas.
Cuatro técnicas han salido adelante tanto en términos de practica como de investigacion:
el autocontrol, el establecimiento de objetivos, los factores sociales (apoyo social y
comparacion social) y el coaching. Tienen un impacto positivo en el sentido de
autoeficacia del individuo, que es un importante predictor de la adquisicion de nuevos

comportamientos y del mantenimiento de los existentes (Bandura, 1977).

Sin embargo, en la practica, las apps de fitness siguen conteniendo menos dichas
estrategias, lo que hace que no se anime tanto a los usuarios a cambiar su conducta
(Barkley et al., 2020). Esto puede deberse a que los programadores tienen poco
conocimiento de estas técnicas comercializadas en las apps de fitness y, por lo tanto, no
disefian estas apps teniendo en cuenta las estrategias de cambio de comportamiento
(Conroy, Yang y Maher, 2014). También en el &mbito académico, se echan de menos los
analisis de como las estrategias de cambio de comportamiento afectan a la disposicion de
las personas hacia la intencion de uso continuado. Ademas, cuando las apps de fitness se
enfrentan a una baja frecuencia de uso, incluso si la app contiene las técnicas eficaces de
cambio de comportamiento, no puede ser detectada por el usuario. Por lo tanto, las
estrategias de cambio de comportamiento necesitan un vehiculo para ser presentadas al
usuario. Como se ha dicho anteriormente, deben combinarse con alguna caracteristica
editable en la aplicacion y las notificaciones push son una buena opcidn para ello, como

especificaremos en el proximo capitulo.
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2.5 Notificaciones push

La comunicacion de marketing es un proceso de gestion a través del cual una entidad
puede relacionarse con sus distintos sectores de audiencia para que la entidad y sus
productos se posicionen en la mente de determinados sectores, fomentando asi el
desarrollo de relaciones de valor compartido (L6pez y Ruiz, 2011). Aunque cada vez se
investigan mas las caracteristicas de la comunicacién comercial-usuario de las apps
moviles, gran parte de ellas siguen basandose en la mensajeria movil o en el correo
electronico, que son las medidas que se han estudiado tanto en la vida real como en el

mundo académico.

Ya que estamos hablando del campo de las apps moviles, no podemos dejar de considerar
una funcion bésica que tienen las apps moviles, las notificaciones push. Es una funcién
gratuita, instantdnea y personalizada, y desempefia un papel fundamental a la hora de
influir en la actitud de las personas hacia las apps moéviles. Cabe destacar que el
comportamiento de la informacion sanitaria también estd ganando atencion en el sector
de la salud electronica. Las apps de fitness ofrecen a los usuarios més recursos para
aprender mas sobre la salud (Li et al., 2021). A diferencia de otras funciones, las

notificaciones push pueden acceder al usuario a pesar de no abrir la app correspondiente.

En el campo de las apps relacionadas con la salud, Morrisson ef al. (2017) sefialaron que
las notificaciones push pueden ayudar a mejorar las intervenciones de comportamiento
de los usuarios. Una encuesta entre los usuarios de apps relacionadas con la salud de
Google Play mostré que més del 25 % de los encuestados sefialaron que descargaron
aplicaciones, pero luego las desinstalaron porque las apps carecian de las caracteristicas

deseadas, como buenas notificaciones (Murnane, Huffaker y Kossinets, 2015).

Asi que estudiar notificaciones push como una herramienta para difundir la comunicacién
entre una app y sus usuarios no solo se valora en la practica, sino que también deberia

estudiarse en el ambito académico.
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2.5.1 Definicion de notificacion push

La notificacion push movil es una de las herramientas de comunicacion emergentes entre
las empresas y los usuarios, y una herramienta para aumentar el compromiso de los
clientes (Kumar y Johari, 2015; Kujur y Singh, 2017). En comparacion con el marketing
por correo electronico en redes sociales y el marketing de informacion mévil, como
herramienta para que las empresas/marcas se comuniquen con sus clientes, la

investigacion académica pertinente sigue siendo relativamente escasa.

Ahora bien, las notificaciones push no son un concepto nuevo. Las primeras
investigaciones sobre las notificaciones push se referian al ordenador de sobremesa. Por
ejemplo, en las notificaciones del sitio web, en los primeros sitios web de comunicacion
sanitaria, los proveedores utilizaban las notificaciones para comunicarse con los usuarios
(Fotsch, 2005). En las primeras campafias de marketing por correo electronico, también
se utilizaban notificaciones para avisar de nuevos correos electronicos. Pero, en los
ultimos afios, tanto la investigacion basada en la tecnologia (informatica, patentes, etc.)
como la basada en el marketing (comportamiento de los consumidores, actitudes de los
consumidores, etc.) se estan concentrando gradualmente en el campo de las apps moviles.
Las apps moviles llevan todas las funciones de los teléfonos moviles, tanto las basicas
como las avanzadas. El auge de los teléfonos inteligentes y de las apps de terceros ha
hecho que las notificaciones push tengan un espacio de ejecucion mas amplio. La
definicion de las notificaciones push se ha ido unificando gradualmente en los ultimos
afios, utilizando principalmente los conceptos propuestos por Igbal y Horvitz (2010) y

Pielot, Church y Oliveira (2014). La tabla 6 muestra las definiciones.

Es interesante sefialar que, en algunos de los primeros estudios centrados en las
notificaciones push, no se utilizaba directamente el término notificacion push del movil.
Utilizaban interrupcion en lugar de notificaciones para referirse a los recordatorios. Estos
recordatorios enviados por las llamadas, los mensajes, los sistemas, las apps, a través de
timbres, pitidos, vibraciones, etc., interrumpian las tareas principales (Fischer ez al., 2010;

Rosenthal, Dey y Veloso, 2011; Fischer, Greenhalgh y Benford, 2011).

Sin embargo, las notificaciones push actuales ofrecen al usuario la posibilidad de permitir
el envio de notificaciones y bloquearlas. Por lo tanto, es diferente de la publicidad

destinada a la actividad de los consumidores (por ejemplo, anuncios de television o
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colocacion interna en las aplicaciones). Las notificaciones push se presentan al usuario a
través de ventanas pop-up, centros de gestion de notificaciones, etc., en funcion de lo que
el usuario del movil haya predeterminado, consentido o permitido. Este enfoque permite
que las notificaciones push sea de una manera mas activa al consumidor, a diferencia de
los anuncios pop-up de la web, que se aceptan de forma pasiva (Hollebeek y Macky,
2019). Es mas personalizado y mejora la comunicacion bidireccional entre el usuario y la

app. Desde este punto de vista, ya no se ajusta a la tendencia actual llamarla interrupcion.

Aunque las notificaciones de alta frecuencia pueden interrumpir el trabajo y la vida
normal de las personas y hacer que se sientan estresadas y sobrecargadas, la falta de
notificaciones de dichas apps sigue provocando ansiedad en las personas. Porque se
preocuparan por perderse notificaciones importantes o por decepcionar a los demas, y se
cuestionaran su esfuerzo también (Fahlman, Mejtoft y Cripps, 2018, Pielot y Rello, 2017).
Algunas personas incluso miran el teléfono cuando la pantalla no estd encendida (es decir,
cuando no llega ninguna notificaciéon push), lo que provoca interrupciones espontaneas

en las tareas en curso (Pielot y Rello, 2017; Igbal y Horvitz, 2010).

De estas definiciones se desprende que las notificaciones push aparecen sobre todo
cuando los usuarios estan procesando otras tareas y siempre llaman mucho la atencion.
Los estudios han demostrado que la probabilidad de que los usuarios hagan clic en una
notificacion push en treinta segundos es del 50 %, y esta proporcion aumenta al 83 %
después de cinco minutos (Shirazi ef al., 2014). Sin embargo, poseen la menor frecuencia

de convertir esta atencion en engagement (Bidargaddi et al., 2018).
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Tabla 6. Definiciones de notificacion push

Referencia

Definicion

Objeto de investigacion

Bidargaddi et al. (2018)

Las notificaciones push son aquellas que promueven la intervencion y la estrategia de la aplicacion para
fomentar la interaccion y el compromiso, y aparecen en la pantalla del Smartphone en un momento programado.

App de salud

Weber et al. (2016)

La notificacion push es una de las funciones principales de los dispositivos inteligentes. Puede notificar a los
usuarios de diversos eventos (como nuevos mensajes o actualizaciones de los programas) y puede aparecer en
uno o mas dispositivos al mismo tiempo.

Outlook en el ordenador de
sobremesa

Turner, Allen y Whitaker.
(2015)

“Las notificaciones push son fragmentos de informacion procedentes de diversos servicios, destinados a
informar o a provocar una reaccion.” (p. 69)

Entorno multidispositivo

Pielot, Church y Oliveira
(2014)

Las notificaciones basadas en push son alertas visuales, auditivas y/o vibratorias, para informar a los usuarios
de moviles sobre nuevos mensajes o eventos no atendidos, incluso y solo cuando la aplicacion no se esta
utilizando activamente.

ImprompDo (App de
desarrollo propio)

Sahami et al. (2014)

“Las notificaciones en el movil estan disefiadas para informar a los usuarios sobre eventos, por ejemplo, la
llegada de un mensaje o un nuevo comentario en las redes sociales. Algunas notificaciones aparecen de forma
silenciosa (por ejemplo, las actualizaciones de la app), y las otras vienen acompanadas de breves sefiales
visuales y auditivas para captar la atencion del usuario.” (p.3055)

Apps en general

Elslander y Tanaka (2013)

Son “comunicacion iniciada por el sistema”. “El sistema puede iniciar la transferencia de informacion mediante

Interaccion centrada en las

una notificacion push al usuario, invitdndole a interactuar para acceder al mensaje completo.” (p. 444) notificaciones
Igbal y Horvitz (2010) Las notificaciones son una sefial visual y auditiva en forma de ventanas emergentes y estan disefiadas para dar Outlook

a conocer informacion mientras el usuario esta atendiendo otra tarea.
Fry y Neff (2009) “Los avisos periddicos son mensajes, recordatorios o breves comentarios que se comunican a los participantes App de salud

varias veces a lo largo de la intervencion.” (p. 2)
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2.5.2 Contenido y momento de las notificaciones push

De hecho, tanto el contenido como el momento de las notificaciones push se consideran
caracteristicas cognitivas de las interrupciones (Fischer et al., 2010), y son también un
importante factor de influencia relacionado con la aceptacion de las notificaciones push

por parte de los consumidores.

La misma investigacion se ha realizado sobre los mensajes SMS. En comparacion con el
momento “bueno” (puntualidad y aceptabilidad de las notificaciones) especificado por
los usuarios, estos se ven mas afectados por el contenido (Morrison et al., 2017). Ademas,
el timing es incierto porque los momentos de conveniencia de los usuarios no son
constantes todos los dias (Fischer et al., 2010). De hecho, las personas a veces no son tan
sensibles al momento y a la frecuencia, y el ajuste adaptativo del tiempo de notificacion
no siempre mejora su uso (Morrison et al., 2017). Por el contrario, el interés por las
notificaciones push se reducird al notar un contenido repetitivo (Morrison et al., 2017).
Asi que, en comparacion con la imprevisibilidad del tiempo, el contenido de las
notificaciones push es mas facil de optimizar por los profesionales. Casi todos los
usuarios querran que las notificaciones push incluyan informacion resumida y no solo

referencias a las aplicaciones (Elslander y Tanaka, 2013).

Muchos estudios han mencionado la fuente de las notificaciones push y la importancia
del remitente afecta a la disposicion del usuario a hacer clic (Fahlman, Mejtoft y Cripps,
2018; Xu y Zhu, 2012). Por ejemplo, el contenido relacionado con los amigos, la familia
y la pareja también se considera el més importante (Elsanler y Tanaka, 2013), lo que
puede explicar por qué los usuarios estan dispuestos a hacer clic en un gran numero de
notificaciones push de redes sociales (“Acabas de recibir un mensaje nuevo”, “143
amigos te han deseado un feliz cumpleafios’), aunque piensen que esas notificaciones son

tediosas (Fahlman, Mejtoft y Cripps, 2018).

La relevancia, el interés y la informacién de las notificaciones push son factores
importantes que afectan a la calidad del contenido y a la aceptacion del consumidor
(Mehrotra et al., 2016; Fischer et al., 2010), mientras que la inutilidad y el desinterés son
precisamente las razones por las que la gente ignora las notificaciones push (Mehrotra,

Hendley y Musolesi, 2019).
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Esto ilustra que el contenido de las notificaciones push deberia tener algin propdsito o
caracter ambicioso. Las noticias de los amigos, o los que contienen informacién valida

tienen mas probabilidades de llamar la atencion del usuario en una notificacion push.

2.5.3 Notificaciones push para promover el cambio de

comportamiento

El rendimiento de las notificaciones push se muestra en diferentes tipos de aplicaciones
moviles. Las personas reciben la mayoria de las notificaciones push de la mensajeria
instantanea y del sitio web social, y las notificaciones push son més importantes que las

de otros tipos de apps o web (Pielot, Church y Oliveira, 2014; Elslander y Tanaka, 2013).

Elslander y Tanaka (2013) sefialaron que las notificaciones de algunas apps no son muy
bien recibidas y se pueden cambiar adaptando algunos nuevos patrones de notificaciones
push. La combinaciéon de técnicas y mensajes se considera una practica clave en las
intervenciones sanitarias porque los mensajes dirigidos permiten una comunicacién mas

eficaz (Noar, Benac y Harris, 2007).

Ademas, seglin la teoria del sesgo del statu quo, la mayoria de los usuarios utilizan
habitualmente las funciones basicas que conocen de las apps, aunque sepan que la app de
fitness les proporcionara muchos mas recursos (Li et al., 2021). Por lo tanto, al incluir las
notificaciones push con el objetivo de cambiar el comportamiento, los usuarios tienen la
oportunidad de conocer lo que la app ofrece en términos de estrategias de cambio de
comportamiento, lo que les permite seguir explorando las apps de fitness para mejorar su

salud.

La combinacién de estrategias de cambio de comportamiento con notificaciones push no
solo podria tener implicaciones positivas para la falta de apoyo tedrico de las apps de
fitness, sino que también podria ser una forma en la que los mensajes estén mas adaptados

y, por tanto, sean mas eficaces.

Las investigaciones indican que la mayoria de las apps de fitness en el mercado carecen
de apoyo tedrico o de orientacion por expertos (Schoeppe et al., 2017; Rivera et al., 2016).
Los programadores de apps moviles rara vez incorporan las teorias de comportamiento
de salud, como las técnicas de cambio de comportamiento, en el disefio de las aplicaciones.
Aunque algunas apps utilizan técnicas de cambio de comportamiento relevantes, no
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tienen en cuenta los fundamentos teoricos (Baretta et al., 2019). Esto puede deberse a que
los programadores de apps carecen de formacion académica, conocimientos de literatura,
etc. (Sama et al., 2014). Por tanto, es fundamental incorporar este conocimiento tedrico a
las apps. Ademds, aunque algunas apps de fitness han intentado incorporar estas
estrategias, también requieren que los usuarios las abran y las utilicen. Por lo tanto, las
notificaciones push pueden desempefiar un papel crucial. Pueden llamar la atencion del

usuario, incluso cuando la app no esté abierta.

Desde el punto de vista de las estrategias de cambio de comportamiento, aunque tienen
un impacto importante en la efectividad de la app, hay que tener en cuenta que no son
efectivas en todas las circunstancias y necesitan ser transformadas en elementos de
intervencion editables (por ejemplo, vinculandola a una caracteristica de la aplicacion)
(Baretta et al., 2019). Por lo tanto, combinarlas con las notificaciones push puede ser una
forma eficaz de aprovechar su caracteristica bilateral y explorar si las notificaciones push

pueden servir de soporte para una estrategia de cambio de comportamiento.

Por ejemplo, el uso de notificaciones push para enviar informacion de autocontrol y para
establecer objetivos ayuda a los usuarios a hacer un seguimiento de si mismos y de los
logros de sus objetivos en una fraccion de tiempo. Estudios recientes han demostrado que
los usuarios que recibieron mensajes de texto de recordatorio de establecimiento de
objetivos realizaron mas actividad fisica que los que recibieron recordatorios regulares

(Liu y Willoughby, 2018).

2.5.4 Conclusiones

Las notificaciones push son un arma poderosa para que las empresas se conecten con los
consumidores después de los correos electronicos, los mensajes, entre otros. Es
instantdnea, gratuita y, a pesar de haber sido considerada una “interrupcién” en los
primeros afios de investigacion académica, no se puede negar su uso generalizado en el

mundo real y su utilidad practica.

Para los proveedores de apps moviles, el uso de post adaptacion por parte de los usuarios
es importante (Zhou, 2013). Las notificaciones push, como su nombre indica, permiten

atraer la atencion del usuario una vez que ha descargado la app, cuando no esta utilizando
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la app ni el teléfono, lo que aumenta la probabilidad de “empujar” al usuario a recordar y

utilizar la app.

Tanto el momento como el contenido de las notificaciones push influyen en su eficacia.
Sin embargo, los expertos sefialan que el contenido es mas controlable y editable que el
horario, y que un buen contenido es probable que atraiga la atencion independientemente
de la hora del dia. En la actualidad, se ha investigado muy poco sobre las notificaciones
push, centrandose, sobre todo, en el andlisis de sus caracteristicas (hora del dia en que se
envian, tipo de app que se envian, etc.). Nadie ha estudiado qué impacto pueden tener las
notificaciones push con contenido y con objetivo. Sabemos que las notificaciones push
se perciben como poco interesantes o inttiles cuando carecen de objetivo. Por lo tanto,
en el contexto de la app de fitness, incorporamos las estrategias de cambio de
comportamiento en las notificaciones push para que puedan influenciar a los usuarios sin
tener que abrir la app de fitness. Pronosticamos que las notificaciones push que incluyen
cambios de comportamiento son mas atractivas y ayudan a las apps de fitness a evocar

una intencion de uso continuado.
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2.6 Valor de la experiencia del usuario

Aunque predecimos que el envio de mensajes con contenido sobre estrategia de cambio
de comportamiento a través de notificaciones push para moéviles podria aumentar la
disposicion de los usuarios a seguir utilizandolas, solo pocos estudios se han centrado en
la importancia de la calidad del servicio de internet del movil. Incluso los andlisis sobre
la calidad del servicio se limitan a los aspectos técnicos o de rendimiento de la red (por

ejemplo, la latencia de la red, etc.).

Sin embargo, la calidad de los servicios méviles también debe discutirse en términos de
experiencia y percepcion por parte de los consumidores. Eso es porque los usuarios
potenciales son consumidores, no profesionales técnicos. Como resultado, los
consumidores tendran diferentes percepciones del valor de la experiencia de los servicios
ofrecidos por las apps méviles (Kim y Hwang, 2010). La investigacion de este estudio
sobre las notificaciones push proporcionadas por las apps de fitness es coherente con estos
puntos de vista y debemos tener en cuenta la experiencia de los usuarios y los resultados

que esto conlleva.

El valor puede ser externo a la experiencia, ayudando a las personas a alcanzar un objetivo
concreto, o interno, ya que la experiencia en si misma es un placer (Rokeach, 1973). En
el contexto de las compras, la teoria del valor de la experiencia se ha utilizado durante
mucho tiempo para explicar por qué los consumidores siguen comprando productos.
Aunque los conceptos sean amplios y dividamos el valor de la experiencia en muchos
tipos, ciertos académicos siguen sugiriendo que el valor hedénico y el valor utilitario son
los dos principales constructos de las intenciones de compra de los consumidores (Hong,

Lin y Hsieh, 2017).

Ademas, en el ambito de las compras, la clasificacion del valor de cliente se representa
como la dicotomia de los valores utilitarios y heddnicos. En el &mbito de las tecnologias
de la informacidn, en el proceso de busqueda de esta por los usuarios destacan dos tipos
de propdsitos 1. propdsitos utilitarios, y 2. propositos de entretenimiento no instrumental
(Atkin, 1973). Se han desarrollado estudios relacionados en muchos ambitos, como las
dietas nutricionales (Loebnitz y Grunert, 2018), la aplicacion de salud (Putri et al., 2019),

la red social (Ramirez-Correa et al., 2019), etc. Varios estudios sobre el valor del movil
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también han demostrado que el utilitarismo y el hedonismo son dos valores sistematicos

en la tecnologia mévil (Kim y Hwang, 2010).

En general, investigaciones anteriores han demostrado el impacto de los valores
hedonicos y utilitarios en la intencion de uso continuado (Siepmann y Kowalczuk, 2021).
Ademas, su papel como predictor de intencion de comportamiento se refleja en el
contexto de e-learning (Ashrafi et al., 2020), banca electrénica (Zhang et al., 2017),
compras en linea (Picot-Coupey et al., 2021), comercio electronico (Wu y Wang, 2005),

redes moviles (Ashraf, Hou y Ahmad, 2018), etc.

El valor percibido de la experiencia es uno de los conceptos mas investigados en
marketing (Picot-Coupey et al., 2021). En este estudio, por tanto, conceptualizamos la
informacion que aportan las apps moéviles en dos tipos: valor utilitario y valor hedoénico.
Creemos que la relacion entre las estrategias de cambio de comportamiento a través de
notificaciones push y la intencion de uso continuado estd mediada por estos dos valores

percibidos por los consumidores.

2.6.1 Valor hedonico de la experiencia del usuario

El hedonismo proporciona valores orientados al entretenimiento y al placer (Wakefield y
Whitten, 2006), y en el modelo UTAUT2, la motivacion hedonica se define como el
placer y la alegria derivados del uso de la tecnologia (Venkatesh, Thong y Xu, 2012).

Ya hay estudios que indican que la presencia del hedonismo y el utilitarismo afectan al
uso de las apps de salud (Carter y Chu-May, 2017; Sarkar y Sarkar, 2019). Sabemos que,
tras el acto de descargar una app, la disposicién del usuario a involucrarse viene
determinada por un equilibrio entre el valor y el placer percibidos, y el nivel de
carga/esfuerzo requerido. Es decir, cuando la carga de uso supera el valor y el placer que
proporciona la app, es probable que la disposicién de los usuarios a usarla disminuya
(Pellegrini ef al., 2015). Empezar a hacer ejercicio o mantener habitos saludables no es
facil para la mayoria de las personas y requiere una fuerza de voluntad extrema. El factor
de hedonismo permite destacar la motivacion intrinseca del usuario para aceptar el uso de
una tecnologia (Venkatesh, Thong y Xu, 2012). Dehghani, Kim y Dangelice (2018)

demostraron en un estudio sobre dispositivos de fitness wearables que la motivacion
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heddnica es uno de los drivers de la intencion de uso continuado. También indica que el
placer y la diversion tienen un impacto significativo en el valor percibido por el usuario.

Por lo tanto, el valor hedonico disponible para el usuario se vuelve muy importante.
2.6.2 Valor utilitario de la experiencia del usuario

En contraposiciéon a los valores heddnicos, los valores utilitarios pueden impulsar
motivaciones externas. Y estos representan los resultados que se derivan de la busqueda
consciente por parte de los clientes de una consecuencia prevista (Babin, Darden y Griffin,
1994). El utilitarismo proporciona un valor instrumental al usuario (Wakefield y Whitten,
2006). El valor utilitario también se ha interpretado como valor funcional o utilidad
percibida, especialmente, en contexto de la tecnologia informatica (Xavier y Zakkariya,
2021; Akel y Armagan, 2021). Actualmente, el modelo de aceptacion de las tecnologias
de la informacién, dominado por el modelo TAM, se utiliza ampliamente para conocer y
explicar el concepto. E1 TAM enfatiza la importancia de dos percepciones, una de las
cuales es la utilidad y también sirve como prerrequisito para la intencién de uso
continuado (Ramirez-Correa, et al., 2019). La utilidad percibida representa el grado en
que una persona cree que el uso de una determinada tecnologia mejoraré su rendimiento

en el trabajo.

2.6.3 Conclusiones

La experiencia de valor percibido estd bien demostrada en los estudios de mercado y se
refiere a la evaluacion general que los usuarios hacen de un producto o servicio. Se trata
de la diferencia entre lo que reciben y lo que tienen que aportar. En cuanto a la motivacion
de los usuarios, estos buscan el valor utilitario (valor extrinseco) frente al valor hedénico
(valor intrinseco) (Zhang et al., 2017). También son los resultados que los usuarios
esperan encontrar en el proceso de busqueda de informaciéon. El impacto del valor
percibido en la intencidon de los usuarios de permanecer comprometidos ha sido
respaldado por varios estudios. Por lo tanto, argumentamos que el valor de utilidad y el

valor hedénico son indicadores adecuados para medir la intencion de uso continuado.
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2.7 Compromiso del usuario (user engagement)

Actualmente, ciertos autores sefialan que existe una contradiccion en las aplicaciones
relacionadas con la salud: los investigadores prestan atencion a si las apps contienen
estrategias de comportamiento basadas en la teoria, pero los programadores de apps se
centran en la interfaz de usuario y en mantener el compromiso del cliente (Azar et al.
2013). El compromiso del cliente ha sido ampliamente estudiado en diferentes campos en
los tltimos afios. Una gran cantidad de literatura se ha centrado en la investigacion del
marketing online, como las redes sociales (Guesalaga, 2016; Barger, Peltier y Schultz,
2016), el big data (Kunz et al., 2017) y algunos también han llevado a cabo
investigaciones de la industria offline, como la industria aérea (Sternberg et al., 2018), el

turismo y la hosteleria (Chathoth et al., 2016), entre otros.

Por lo tanto, es interesante discutir el impacto de los niveles de compromiso de los
consumidores en el comportamiento en el ambito de las apps de fitness. Esto es
especialmente cierto cuando, en la actualidad, se ha prestado muy poca atencién a las
medidas de compromiso de los consumidores con las apps de mHealth (Holderner, Gut y

Angerer, 2020).
2.7.1 Definicion de compromiso del cliente

El compromiso del cliente se define como “un concepto multidimensional que comprende
dimensiones cognitivas, emocionales y/o de comportamiento, que desempefian un papel
central en el proceso de intercambio relacional donde otros conceptos relacionales son
antecedentes y/o consecuencias del compromiso en procesos iterativos de compromiso
dentro de la comunidad de la marca” (Brodie et al., 2011, p.9). Las definiciones del
compromiso del cliente son muy variadas dependiendo de las apps, los entornos y las
variables de interés de la investigacion sobre el compromiso del cliente. Las definiciones
anteriores también sugieren compromiso por parte del cliente, comportamientos que “van
mas alla de las transacciones y se definen como las manifestaciones de comportamiento
de un cliente que tienen un enfoque de marca o de empresa, mas alla de la compra,
resultantes de los factores de motivacion” (Doorn ef al., 2010, p. 254) o “un estado de
estar involucrado, ocupado, totalmente absorbido o absorbido en algo (es decir, atencion
sostenida), generando las consecuencias de una fuerza de atraccion o repulsion particular”
(Higgins y Scholer, 2009, p. 112).
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Aunque hay investigadores que proponen que el compromiso del cliente es una
combinacion de dimensiones cognitiva, emocional y conductual de la experiencia
interactiva (Brodie et al., 2011; O'brien y Toms 2010), todavia no hay consenso sobre la
definicion de dimensionalidad y los criterios para medir el compromiso del cliente siguen
siendo variados (Holderner, Gut y Angerer, 2020). Ademas de las medidas generalmente
utilizadas, como medidas autodeclaradas (self-reported measures), que siempre son las
encuestas de posexperiencia de los participantes, ahora se utilizan también métodos
fisiologicos (por ejemplo, el seguimiento de los ojos) y métodos de analisis del usuario
(tiempo de permanencia, profundidad de los clics) para medir el compromiso del cliente

(Holderner, Gut y Angerer, 2020).

Desde 2012, han surgido cada vez mas autores interesados en el aspecto online del
compromiso del cliente (Vivek et al., 2014). Los niveles de compromiso del cliente
pueden utilizarse para detectar las intenciones integrales que pueden dirigirse al
consumidor (Hepola, Leppiniemi, y Karjaluoto, 2020), y también es un indicador clave

del éxito del desarrollo de una app (Taki et al., 2017).

2.7.2 El compromiso de los usuarios en el contexto de la app de

mHealth

Varios investigadores sefialaron una cuestion polémica, es decir, aunque muchos estudios
cualitativos demostraron y reconocieron que la intervencion de las apps de mHealth es
eficaz y también tiene efectos positivos en el tratamiento de enfermedades y en la mejora
de la situacion de salud fisica, el compromiso del usuario sigue siendo un problema en
términos de app mHealth (Anderson, Burford y Emmerton, 2016; Birkhoff y Moriarty,
2016; Schoeppe et al., 2017). Como dice la frase, “patient engagement is the blockbuster
drug of this century” (p.101) (el compromiso de los pacientes es el medicamento mas
exitoso de este siglo), citada por Dyer (2013a) en Twitter, el compromiso de los

usuarios/pacientes/clientes de las apps de mHealth es débil.

Se puede decir que, sin el compromiso del individuo, es poco probable que la app se
utilice y, por lo tanto, no funcionara eficazmente (Azar et al., 2013; Rivera et al., 2016).
Sin embargo, como presenta la tabla 7, solo una parte de las apps de fitness se centran en

la motivacion a largo plazo, algo que falta en el mercado comercial (Kranz et al., 2013).
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Tabla 7. Resumen de los estudios de compromiso del cliente en contexto de apps de salud y fitness

. Objeto de Principales conclusiones Sugerencias
Referencia . s
investigacion
* La funcion de chatbot de apoyo que ofrece la IA aporta * Considerar la  interaccion de los
Perski et al. Abandono del el doble de compromiso a esta app. componentes de la app con los usuarios.
(2019) tabaquismo e Verificar la interaccion entre las diferentes
funciones.
* Los pacientes han logrado cierto grado de compromiso
con la autorregulacion a través de la app.
Ayre et al. Diabetes * Las apps solo son eficaces para pacientes ya con
(2019) conciencia de autocontrol, y no pueden mejorar la
participacion de los pacientes que mas lo necesitan.
* Los profesionales se preocupan por la falta de
) compromiso de los pacientes con la tecnologia en su
Cechetti et al. : ., .
Hlperten510n tratamiento.

(2019)

*La interaccion profesional puede aumentar el
compromiso de los consumidores.

Schoeppe et
al. (2017);

Dieta, actividad
fisicay
sedentario

» Las apps relevantes tienen una calidad moderada en
general.

*Los resultados muestran el bajo nivel de compromiso en
el uso de las aplicaciones.

* Identificar los factores que promueven el
compromiso de los usuarios con la app y
basarse en las teorias del comportamiento
sanitario.

Bakker y
Rickard
(2017)

Depresion y
ansiedad

*El compromiso con la app es el predictor del bienestar
mental y la reduccion de la depresion.

*Los participantes que estan mas comprometida con la app
experimentan mayor disminucion de depresion y ansiedad.

*Hay que seguir investigando la eficacia de la
app en diferentes condiciones de control.

56



* Participantes experimentan disminucion de la depresion
en la condicion de usar la app.

* Los participantes que usan la app tienen mayor
compromiso con la app que los que no la usan.

* El compromiso abarca: la interaccion del consumidor
con su app, la motivacion para mantener su uso y los
factores sociales.

*Las apps que pueden mantener comportamientos
positivos tienen mas probabilidades de ser utilizadas de
forma continua.

* El autocontrol puede mejorar mediante el uso de apps
moviles y necesita una estimulacion constante.

* Considerar experimentos controlados que
exploren el compromiso de los consumidores
con las apps de salud.

* Tener en cuenta el factor de gamificacion.

Massop Depresion y
(2016) ansiedad
A

nderson, Estudio general
Burford y

de las apps de

Emmerton mHealth
(2016)
Blrkhoff y Desarrollar un
Moriarty modelo tedrico
(2016)

*Los usuarios de las apps de salud movil manifiestan alto
grado de satisfaccion.

*Pero solo mantienen el compromiso del usuario durante
un corto periodo de tiempo.

* Determinar la combinacion de la calidad del
contenido, el compromiso del paciente y la
motivacion del mismo.

* Esdutiar usos eficaces de apps de mHealth.

Saberi et al.

*El uso de esta app demostrd un nivel significativamente
mayor de adhesion al tratamiento antirretroviral declarado

* Considerar componente de red social de una
comunidad en las apps de VIH

2016 VIH y una disminucion de la carga viral del VIH;
( ) * Una de las razones para eliminar las aplicaciones es

demasiadas notificaciones.

* El apoyo social tiene una influencia positiva * Determinar como puede volver a conseguir
Hales (2015) Pérdida de peso * Es dificil volver a comprometer a los usuarios inactivos el compromiso con los usuarios

solo con el envio de mensajes de lectura.
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- El impacto de los niveles de compromiso del usuario con la app en el uso de las

apps de mHealth

También se ha investigado el papel o la importancia del compromiso del usuario con las
apps de mHealth. En la tabla 7 se enumeran las investigaciones sobre el compromiso con
las apps de salud movil realizadas en los ultimos afos. Esta tabla indica que existe un
impacto en los niveles de compromiso en el uso continuado, la efectividad del uso, la
finalizacion de los objetivos y la condicion fisica, etc. Los niveles de compromiso mas
bajos no permiten una buena percepcion de la eficacia de la app de mHealth. Ademas, el
problema de bajo compromiso y la dificultad de volver a atraer a los usuarios, los
antecedentes y las consecuencias del compromiso de los consumidores siguen sin estar
claros en las apps de mHealth y carecen de investigacion. El volumen de la investigacion

experimental es también relativamente escaso.

Extrayendo un millon de registros de una app comercial de pérdida de peso, Serrano et
al. (2017) dividieron a los usuarios que proporcionaron estos registros en seis subgrupos
con diferentes niveles de compromiso, diferenciados por el nimero de dietas y ejercicios
registrados. Los resultados revelaron que el grupo de alto compromiso utilizdo més las
funciones de la app que los demads grupos, especialmente las recetas y los entrenamientos
personalizados. El grupo de bajo compromiso necesitd personalizar los mensajes de
motivacion, para aumentar el uso de la app. En otras palabras, los usuarios de los
diferentes grupos de compromiso utilizaron diferentes técnicas para usar la app de pérdida

de peso.
- Complejidad de obtener el compromiso del usuario con la app

Los altos niveles de compromiso pueden conducir a actitudes positivas, las cuales
también son antecedentes del compromiso del usuario (Schultz, 2016). Sin embargo,
aumentar el compromiso del usuario con las apps de fitness no es una tarea facil. Debemos
ser conscientes de que los niveles de compromiso son dindmicos. O'brien y Toms (2010)
clasifican los niveles de compromiso en cuatro etapas: 1. punto de compromiso, 2.
periodo de compromiso, 3. no compromiso y 4. recompromiso. Esto representa que los
niveles de compromiso del usuario cambian segun el contexto, el estado, etc., y pueden

ser a largo o a corto plazo (Taki et al., 2017).
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Por ejemplo, hay evidencias conflictivas sobre la eficacia de la gamificaciéon para
aumentar el compromiso del usuario con la app. En concreto, aunque hay investigaciones
que demuestran el impacto positivo de la gamificacion en compromiso, la curiosidad de
los consumidores por los elementos de juego se pierde con el tiempo y, por lo tanto, el
compromiso no aumenta. Esto también lleva a resultados mixtos en términos de retencion
de usuarios (Feng, Tu y Hsieh, 2020). Del mismo modo, mientras que algunos estudios
han argumentado que la utilidad tiene un impacto positivo en el aumento de el
compromiso del usuario con la app (Seo, Buchanan-Oliver y Fam., 2015; O'Brien y Toms,
2010), Baumel y Kane (2018) encontraron que la usabilidad, el disefio visual e incluso el
contenido no estaban significativamente relacionados con el compromiso de los usuarios
al recoger y analizar el uso real de 163 apps de eHealth. En otras palabras, aunque se
puede argumentar que factores como el disfrute, la utilidad y la usabilidad pueden
impulsar la intencion de los usuarios de utilizar dispositivos y tecnologias, la relacion
exacta y el impacto en el compromiso del usuario con la app sigue siendo dificil de

determinar (Baumel y Kane, 2018; Nysveen ef al., 2005).

2.7.3 Conclusiones

El compromiso con el cliente es un estado hibrido en el que se entrelazan los tres
elementos de la cognicion, el comportamiento y la emocion. Representa la emocion del
consumidor hacia una marca, la que va mucho mas alla de un solo acto como la compra.
El 4rea de las apps de fitness, por el contrario, presenta en general bajos niveles de

compromiso entre los usuarios, lo que coincide con altas tasas de abandono.

Diferentes niveles de compromiso del usuario con la app pueden conducir a diferentes
resultados de comportamiento. Es poco probable que la misma intervencidon tenga el
mismo efecto en todas las personas, y es mas probable que los individuos con altos niveles
de compromiso estén dispuestos a utilizar las apps de fitness de forma constante y mas
eficiente (en comparacion con los que tienen menor compromiso) (Pohl y Murry-Smith,

2013).
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CAPITULO 3. MODELO DE INVESTIGACION Y
DEFINICION DE HIPOTESIS

El objetivo del presente trabajo es investigar como las notificaciones push con el objetivo
de cambiar el comportamiento de los usuarios genera una mayor intencion de uso
continuado y duradero. Esta relacion esta mediada por el valor de la experiencia (heddnica

y utilitaria) y moderada por el compromiso del usuario con la app.

En este capitulo se presentan el modelo de investigacion y las hipotesis. En la subseccion
3.1 se describe la relacion entre push notificaciones con el objetivo de cambiar el
comportamiento del usuario y la intencidén de uso continuo. La subseccion 3.2 identifica
el papel mediador del valor de experiencia percibido por los usuarios, y la subseccion 3.3

identifica el papel moderador del comportamiento del consumidor.

3.1 Relacion entre notificaciones push con estrategias de
cambio de comportamiento y la intencion de uso

continuado

En un mercado tan competitivo, los proveedores de las apps de fitness introducen
constantemente nuevas versiones para satisfacer la demanda de los consumidores. Sin
embargo, la tasa de abandono que esto conlleva repercute seriamente en el tiempo que los

usuarios siguen utilizando el producto.

Seglin investigaciones anteriores, las estrategias de cambio de comportamiento
(autocontrol, fijacion de objetivos, coaching) pueden mejorar la autoeficacia de las
personas. La teoria cognitiva social indica que la autoeficacia es importante para lograr
un cambio sostenido en la actividad fisica. Ademas, esta teoria también sugiere la
importancia de los factores sociales, ya que las personas aprenden observando el
comportamiento de los demas y obtienen motivacion al dar apoyo a los demés o competir

con estos.
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Un creciente volumen de investigacion ha explorado el impacto de las intervenciones
tecnoldgicas en los resultados de la salud de los consumidores, siendo los recordatorios
automaticos uno de ellos (Anderson, Burford y Emmerton, 2016). Junto con el hecho de
que las estrategias de cambio de comportamiento deben transformarse en elementos
editables vinculados a algunas de las caracteristicas de la app para aprovechar mejor su

valor (Baretta et al., 2019), entonces proponemos la siguiente hipdtesis:

Hipotesis 1 (H1). Las notificaciones push con estrategias al cambio de comportamiento
del usuario (vs. las que no siguen ninguna estrategia) generan mayor intencion de

continuar utilizando la app de fitness.

3.2 Papel mediador del valor de la experiencia

Los valores se pueden definir como construcciones motivacionales que sirven de norma
o criterio para guiar la seleccion o evaluacion de acciones o cosas (Chiu et al., 2014). La
teoria de la motivacion supone que las razones intrinsecas (hedonicas) y extrinsecas
(utilitarias) impulsan el comportamiento de la persona (Vallerand, 1997; Deci y Ryan,
1985). Se ha demostrado que los valores utilitarios y hedonicos estan positivamente
relacionados con las intenciones de uso continuado en el contexto del fitness movil, o
constituyen factores importantes en las intenciones de uso continuado (Hu, Li y Guo,
2020; Yuan et al., 2015). Investigaciones anteriores han demostrado que los valores
hedonicos y utilitarios tienen una fuerte influencia en la satisfaccion del consumidor y el
efecto positivo de la satisfaccion en la intencion de mantener el comportamiento ha sido
bien estudiado (Ryu, Han y Jang, 2010). Por otro lado, es dificil motivar a los usuarios
para que sigan utilizando la app de fitness cuando no ven ninglin valor en estos mensajes
push, incluso las notificaciones push con un objetivo, porque no saben qué esperar de

ellas (Wang, Wang y Wang, 2018).

Aunque se puede esperar que exista una relacion positiva entre las las estrategias de
cambio de comportamiento y las intenciones de uso duradero, dado el comportamiento
complejo de los usuarios y sus cambiantes niveles de motivacion, el estudio, para poder

considerarse, debe incluir la teoria del valor de la experiencia de los usuarios de las
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notificaciones (Cai et al., 2017) y, ademads, esta relaciéon no ha sido confirmada por

investigaciones anteriores.

Un mediador se define como una variable que explica la relacion entre otras dos variables
(Baron y Kenny, 1986). Para el consumidor, las notificaciones push con el objetivo de
cambio de comportamiento es un estimulo externo, la experiencia del valor percibido
forma parte del estado interno del organismo. Por lo tanto, este estudio utiliza el valor
hedonico y el valor de utilidad como variables mediadoras, es decir, que cuanto mayor
sea el valor de la experiencia percibida por el usuario al recibir notificaciones push, mayor

serd la intencidn de uso continuado y duradero.

Dicho de otro modo, las notificaciones push con distintas estrategias de cambio de
conducta generaran en el usuario una experiencia hedénica o funcional que sera la

responsable de aumentar el deseo de continuar utilizando la app de fitness en el futuro.
Seglin este razonamiento proponemos la siguiente hipdtesis:

Hipotesis 2 (H2). La relacion entre las notificaciones push con estrategias de cambio de
comportamiento y la intencion de uso continuado estd mediada por el valor de la

experiencia (hedonica y utilitaria) del usuario.

3.3 Papel moderador del compromiso del usuario

Debido a las diferencias individuales y sociales, los sujetos tienen niveles diferentes de
compromiso con las apps de fitness. Las personas con un mayor nivel de compromiso con
la app son mds propensas a obtener placer de las apps de fitness y a utilizarlas de forma
mas eficaz, obteniendo mas beneficios practicos y psicologicos. Por lo tanto, diversos
niveles de compromiso de los usuarios o clientes conducen a diferentes comportamientos

individuales (Bohm et al., 2020).

Segun la definicién del compromiso del consumidor, se trata de un proceso psicoldgico
que puede simular la lealtad del cliente para atraer a nuevos clientes o puede mantener la
lealtad para mantener a los clientes actuales y lograr la repeticion de las compras (Bowden,
2014). Los usuarios con alto nivel de compromiso con la app emiten una fuerte
motivacion intrinseca, satisfaccion y amor genuino para centrarse en el producto o
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servicio y aumentar la intencioén de uso. Doorn ef al. (2010) afirman que los altos niveles
de compromiso del usuario con la app motivan mas su uso repetido. Del mismo modo, un
elevado compromiso del usuario es importante para la retencion de clientes y crea una
ventaja competitiva para la empresa (Gligor, Bozkurt y Russo, 2019; de Oliveira Santini

et al., 2020).

Ademas, se considera que el compromiso del cliente es una relacion emocional entre el
cliente y la empresa, y la marca que va més alld del comportamiento transaccional. El
valor percibido se considera un antecedente de la satisfaccion del consumidor, que es una
de las consecuencias del del compromiso del usuario con la app, y se considera el
antecedente mas decisivo de las intenciones de comportamiento (Garcia-Fernandez et al.,
2019). Asi, aunque los usuarios puedan percibir el valor de una notificacion push con el
objetivo de cambiar su comportamiento, su relacion con la intencién de uso duradero

sigue estando moderada por el nivel de compromiso del usuario con la app.

Cuando los niveles de compromiso del usuario con la app son bajos, una buena
experiencia por si sola no conduce a la intencion de uso continuado, sino que también
depende de muchos otros factores, puesto que solo resulta eficaz cuando los usuarios
estan realmente comprometidos con la aplicacion de forma significativa (Bohm et al.,

2020). Por lo tanto, proponemos la siguiente hipdtesis:

Hipoétesis 3 (H3). El valor de la experiencia (hedonica y utilitaria) solo se traducira en
una mayor intencioén de uso continuado si el usuario esta altamente comprometido con la

app de fitness (y no al contrario).
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3.4 El modelo de investigacion propuesto

Segun la revision de la literatura, se ha observado que muchos trabajos sobre la intencion
de uso continuado y duradero de las apps de fitness se han centrado en el modelo de
adopcion de tecnologia (TAM), pero no se han centrado en las costumbres o en los
usuarios ni en las funciones propias de dichas apps. Por ello, este estudio se propone
contrastar un modelo que estudie el efecto que el envio de notificaciones push con
mensajes orientados al cambio de comportamientos del usuario tiene sobre la intencién
de uso continuado y duradero de las apps de fitness. Adicionalmente, se verificara el
efecto mediador de la experiencia del usuario (heddnica y utilitaria) en esa relacion y el

efecto moderador ejercido por el compromiso del usuario con la app.

El modelo de investigacion propuesto se representa graficamente en la Figura 7 en la que

se visualizan las hipdtesis planteadas.

Figura 7. Modelo de investigacion propuesto

H2a

Experiencia hedonica

Notificaciones push con estrategia H1 Intencion de uso
continuado

de cambio de comportamiento

a) Autocontrol

b) Fijacion del objetivo
c) Factores sociales

d) Coaching

H2b

Experiencia utilitaria
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

Para contrastar el modelo de investigacion propuesto llevamos a cabo un disefio
experimental a través del envio de notificaciones push a los participantes que

posteriormente debian responder un breve cuestionario.

Para el envio de las notificaciones creamos una app ficticia con el nombre de “My Daily

Fitness App” que simulaba una app de fitness normal.

4.1 Participantes

Los participantes en el experimento eran estudiantes de varias universidades en la ciudad
Nanjing, provincia de Jiangsu (China). Los jovenes estudiantes son una generacion que
creci6 cuando esta tecnologia estaba gestando. Segliin investigaciones anteriores, los
estudiantes universitarios utilizan sus teléfonos moéviles durante una media de

aproximadamente 300 minutos al dia (Barkley et al., 2020).

Los estudiantes fueron reclutados mediante un proceso opt-in en abril de 2021. Los
posibles participantes debian tener al menos 18 afios y necesitaban tener acceso a un
Smartphone, asi como cumplir al menos dos de los criterios siguientes: 1) Estar
familiarizados con una app de fitness o de dieta, 2) Utilizar notificaciones push al menos
en una de las apps que tenian instaladas y 3) Estar dispuesto a colaborar durante 2 semanas
con el envio de al menos tres notificaciones push al dia y a responder a un breve

cuestionario tras cada notificacion.

Se reclutaron un total de 423 estudiantes que fueron asignados aleatoriamente al grupo
experimental, que recibian notificaciones push con estrategias de cambio de
comportamiento o al grupo de control, que tnicamente recibian notificaciones push de

recuerdo de uso de la app.

Adicionalmente los participantes debian firmar un consentimiento informado para aceptar
participar en la investigacion y recibir las notificaciones push de una nueva y simulada

aplicacion de fitness, “My Daily Fitness App”. Se les informaba claramente de que los
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datos obtenidos serian andnimos, solo se utilizarian para el propdsito de la investigacion

y nunca se harian publicos, ni se utilizarian para fines comerciales.

Para participar en el estudio se les pididé que instalaran “My Daily Fitness App’

> en su

Smartphone, con las notificaciones push activadas y las notificaciones en banners y en

pantalla.

Finalmente concluyeron la participacion en el estudio 250 personas.

4.2 Procedimiento experimental

La metodologia del estudio se dividio en tres partes (Figura 8).

Figura 8. Proceso de investigacion

Fase 1. Preparacién del Experimento

Participantes

’ Rellenar encuesta de los datos demogréficos y actitudes hacia fitness app

\

’ Descargar la app del experimento y ajustar las funciones de notificaciones push }»

Fase 2. Realizacion del Experimento Grupo experimental Grupo de Control
Y

Contenido con estrategias de Contenido con recordatorios
Hora de envio cambio de comportamientos - Recordatorios
10: 00 - Autocontrol - Saludos
17: 00 - Establecimiento del objetivo
20: 00 - Factores sociales
Coaching

v

Datos llega al

Servidor propio

Y
’ Responder al mini-cuestionario sobre la notificacién push recibida

|

v

Fase 3. Recogida los datos finales Rellenar el cuestionario final

v

’ Actitud hacia compromiso del usuario con la app
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4.2.1 Fase 1. Preparacion del experimento

A los participantes se les informd de que iban a participar en un estudio para el disefio de
notificaciones push para una nueva aplicacion de fitness que se estaba desarrollando para

ser lanzada al mercado en pocos meses.

En primer lugar, los estudiantes respondieron a una serie de preguntas sobre el uso del
smartphone y sus aplicaciones, y se recopilaron sus datos personales. Se les preguntd
también por sus actitudes hacia las apps de fitness en particular y sobre su opinion de las
notificaciones push. Inmediatamente después, a los participantes se les distribuia
aleatoriamente en dos grupos: el grupo experimental que recibi6 notificaciones push con
contenidos orientados al cambio de comportamiento y el grupo de control que recibio

notificaciones push con simples recordatorios de uso, pero sin ningun objetivo concreto.

Se les dio una guia orientativa sobre como instalar y utilizar la app “My Daily Fitness

App”, y los participantes tuvieron que leer la guia y descargar la app.

La aplicacion se desarrolld especificamente para el objetivo de esta investigacion. Y
estaba disponible para el sistema Android. La aplicacion simulaba una app de fitness, sin
serlo realmente, ya que estaba destinada a ser un vehiculo para poder enviar notificaciones
push y que los participantes las recibieran y pudieran responder a un breve cuestionario

tras abrirlas.

La app consumia muy poca energia y se aseguraba de no interferir con el uso normal de

los teléfonos de los participantes.
4.2.2 Fase 2. Realizacion del experimento

El experimento comenzo el 28 de abril de 2021 y terminé el 11 de mayo de 2021 con una
duracion de 14 dias. Cada participante recibid en este tiempo un total de 42 notificaciones

push.

Las notificaciones se enviaban a todos los participantes a las mismas horas, 10:00, 17:00
y 20:00 de cada dia. Cada vez que los participantes recibian una notificacion, se les pedia
que hicieran click en ellas para abrir “My Daily Fitness App”. Entonces se abria un mini-

cuestionario que debian responder (Figura 9).
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Figura 9. Pagina de inicio de la app My Daily Fitness App, pagina de recogida de

informacion de los usuarios y pagina de mini-cuestionario

Titulo Keep fit! iNo te olvides de

Por favor, seleccione el idioma: completar tu ejercicio de hoy!

Espaiol O s Contenido Haz una serie de entrenamientos

sencillos para motivarte. =

Por favor, Indique su nu de teléf

modk 1. Me gusta recibir notificaciones como
W\ﬂ, ui@*ﬂlMy Daily o esta:
Fitness APP 8 TR0 Iyttt i
ﬁ)ﬁi y I&ﬁf@}ﬂg&'_i muiltiple) 2. Creo que esta notificacion es:

[:[ Perder el peso .

Atractiva

Hola! Bienvenidos a la O canar masculo

Importante
. . Fomentar hébitos de vida saludables
app My Daily Fitness, O ot
D Mantener un buen estado fisico !

y gracias por tu

[ otros: 3. Tengo la intencién a seguir usando la app
participacion durante las oD s fituro:
Por favor, introduzca los siguientes datos:
proximas dos semanas. .
Altura: cm
Peso: kg

Después de cada notificacion se les pedia que indicaran su nivel acuerdo con las
siguientes frases: 1. Me gusta esta notificacion, 2. Esta notificacion es atractiva, 3. Creo
que esta notificacion es importante, 4. Esta notificacion es util y 5. Tengo intencion de

seguir usando la app en el futuro.

Utilizamos los primeros dos items para medir la experiencia heddnica. Y los dos
siguientes 3 y 4 para experiencia utilitaria. El 5 fue utilizado para medir la intencién de

uso continuado.

Las notificaciones push se implementaban a través de la plataforma push “Aurora JPush”.
Para recopilar los datos, articulamos un sistema de recogida de datos en nuestro propio
servidor, utilizando los codigos de serie de los teléfonos moviles como identificadores de
los usuarios. Esto nos permitié controlar el momento en que cada usuario accedia a la

notificacion, la duracion del feedback y la calificacion otorgada a cada notificacion push.
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4.2.3 Fase 3. Recogida de los datos finales

Al final del experimento, se obtuvieron los datos finales. Se pidi6 a todos los participantes
que completaran un cuestionario final sobre sus actitudes hacia las notificaciones push.
Esta encuesta consistia en una serie de preguntas disefiadas para evaluar las percepciones
y opiniones de los participantes sobre el contenido, el compromiso de los usuarios, la
intencidn de uso continuado, etc. Para realizarlo, utilizamos la plataforma Wenjuanxing,
que es la plataforma de encuestas en linea mas popular y utilizada en el pais (Tang et al.,

2020).

4.3 Herramientas experimentales

4.3.1 Estimulos utilizados

El grupo experimental recibid notificaciones con contenidos que se ajustaban a cuatro
estrategias diferentes orientadas al cambio de comportamiento. Las estrategias elegidas,
por considerarse las mas adecuadas y explicativas en el ambito de las apps de fitness
(Conroy, Yang y Maher, 2014) fueron: a) autocontrol, b) establecimiento de objetivos, c)
factores sociales y d) coaching. Las notificaciones push para el grupo de control incluian

unicamente recordatorios de uso de la app.

El prototipo de las notificaciones push que disenamos se baso en las de una app de fitness
llamada “Keep”. Se trata de una app de fitness muy utilizada en China y lider en el sector,
actualmente con 170 milllion de usuarios (Cai, Zhao y Sun, 2021; Zhou, Wang y Tuo,

2021).

En base a esto, disefiamos y redactamos las notificaciones push para adaptarlas a los
objetivos es esta investigacion. El proceso de creacion de los estimulos se realiz6 bajo la

orientacion y revision de un experto en comunicacion de marca.

En total se redactaron y maquetaron 75 notificaciones push, con contenidos adecuados a

las diferentes estrategias de cambio de comportamiento que se iban a contrastar.
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Después, se pidié a seis alumnos universitarios de la Universidad de Nanjing que
clasificaran las notificaciones push en su correspondiente categoria: autocontrol, fijacion
de objetivos, factores sociales y coaching. Para realizar la clasificacion se les informaba
previamente del objetivo que perseguia cada una de las estrategias mencionadas y se les

entregaban dos ejemplos de cada una a modo de orientacion.

Finalmente, de las 75 notificaciones que se redactaron inicialmente se eligieron las 42

que todos clasificaron correctamente.

Cada notificacion push incluia un titular y un contenido especifico en funcion de la
estrategia de cambio de comportamiento de la que se tratara. Incluia el uso de Emojis para
lograr un mayor atractivo e interés. La tabla 8§ muestra los ejemplos de notificaciones

push.

Tabla 8. Ejemplos de las notificaciones push utilizadas en el experimento

Tipo de . . .
P . Ejemplos de notificaciones push
estrategia
Titulo Keep fit! ;No te olvides de completar tu ejercicio de hoy!
Contenido Haz una serie de entrenamientos sencillos para motivarte. &
Autocontrol ” - -
Titulo Ven a terminar el entrenamiento de hoy
Contenido Termina la semana con una serie de ejercicios sencillos. o
~ . .
Titulo 7 Ponte un pequeiio objetivo de fitness&salud para este
mes de mayo!
Fijacion de Contenido = = ;Pincha aqui y acércate un paso mas a tu cuerpo ideal!
objetivos — —
Titulo 177" ;Acompananos a hacer un plan de fitness para la

préxima mitad del mes!

Contenido jHaz clic aqui! Te ayudamos a cumplir tus objetivos = = =

“ %% Temprano por la mafiana, otros usuarios ya estan

Titulo . .
haciendo sus rutinas ...
. Pincha aqui para ver qué ejercicios estan practicando
. Contenido qup qued P
Factores sociales
Titulo ¥ ;Mama, Blanca, Jimmy y otros 17 familiares y amigos

dieron a ME GUSTA en tu dltima publicaciéon!
Contenido  jHaz clic aqui para ver sus comentarios! " ¢/

Titulo 2 Nuevo estudio de un profesor de Harvard.

Contenido 5000 - 7500 pasos al dia es lo mds saludable, si no puedes
Coaching dar 10.000! &
] (Cuantos carbohidratos son los adecuados para
comer cada dia? ~

Titulo
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Pulsame y un nutricionista profesional te ensefiard una
sencilla formula “J &

Titulo 2 No olvides utilizar My Daily Fitness App.
Contenido  Haga clic para abrir ()

Contenido

Recordatorio

Titulo ~* {Hola, Soy tu app de fitness!
Contenido  Pinchame para abrir My daily fitness appa

La figura 10 muestra como aparecen las notificaciones push en el smartphone. Los
usuarios pueden ver las notificaciones de dos maneras (como una ventana pop-up en la

parte superior de la pantalla o apareciendo en el centro de gestion de la notificacion).

Figura 10. Ejemplos de notificaciones push de My Daily Fitness App

No se ha reconocido la cara. Pulse dos veces para reintentar.

I My daily fitness app Ahora

Keep fit! {No te olvides de completar tu ejercic...
Haz una serie de entrenamientos sencillos para m..

o Busca productos en Compras

Nankin Orcasur 9

18:43  11:43

lun., 29 nov. lun., 29 nov.

I My daily fitness app Ahora

) Nuevo estudio de un profesor de Harvard. | ..

'@ €

My daily fitne.. Musica Maps

Apps princip.. Mensajes Fotos Galeria

10-1 Ejemplos de notificaciones en formato pop-up, que aparecen directamente en la pantalla del mévil.
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11:46
Lunes, 29 de noviembre Z @
CQu
My daily fitness app Ahora A

Ahora

"7 "Ponte un pequefio objetivo de fitness&salud p...
ijPincha aqui y acércate un paso mas a tu cu..

Ahora

Keep fit! iNo te olvides de completar tu ejercic...
Haz una serie de entrenamientos sencillos para m..

Hace 1 min

= = Temprano por la mafiana, otros usuarios y...
Pincha aqui para ver qué ejercicios estan practica..

Hace 1 min

) Nuevo estudio de un profesor de Harvard.
1 1 5000 - 7500 pasos al dia es lo mas saludabl..

Gestionar notificaciones

10-2 Ejemplo de notificaciones push en centro de notificaciones

4.3.2 Escalas de medida de las variables del modelo

Las escalas de medida de las variables de este trabajo se basan en investigaciones
anteriores. Y los redactamos para adaptarlos al tema de investigacion de este trabajo y a

las caracteristicas de las notificaciones push.

Todos los items se midieron en una escala tipo Likert de 7 puntos, que iba de “muy

desacuerdo” a “muy de acuerdo”.

Como todos los items estaban escritos en inglés original, utilizamos un método de retro
traduccion para traducirlos al chino (Brislin, 2016). Se elabor6 una version en inglés y, a
continuacion, se utilizé6 un procedimiento de doble traduccion al chino (inglés-chino-
inglés). Este proceso incluyo: (1) Un traductor que tradujo inicialmente los elementos al
chino, (2) Otros dos traductores tradujeron de nuevo la version china al inglés, y (3) Las
nuevoas traducciones en ingles estan revisadas por expertos externos para garantizar la

equivalencia conceptual (Cheng y Shiu, 2019; Li y Shang, 2020).

Los cuestionarios de version china fueron detenidamente revisados por cuatro expertos
en deportes y en informacion de China. Al igual que en el proceso de redaccion de las

notificaciones push, la traduccion de todos los items a efectos de la redaccion de la tesis
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doctoral las realizamos en Espafia. Las tradujimos del chino al espafiol y se corrigio la

expresion.

Los cuestionarios de version china fueron detenidamente revisados por cuatro expertos

en deportes y en informacion de China.

Variable independiente: Se midié con una variable multicategorica que tomaba valores
de 1. Recordatorio, 2. Autocontrol, 3. Establecimiento de objetivos, 4. Factores sociales,
y 5. Coaching. Las notificaciones push con diferentes estrategias de cambio de

comportamiento se basaron en los estudios de Belmon et al. (2005) y Michie et al. (2013).

Variable dependiente: para medir la intencion del usuario de realizar un uso continuado
de “My Daily Fitness App”, se utilizé una escala adaptada de Chiu, Cho y Chi (2020),
Yuan, Lai y Chu (2019). (tabla 9)

Tabla 9. Escala de medida de la variable dependiente

Chiu, Cho y Chi
Intencion de uso Tengo intencion de seguir usando la app en el (2020)
. IUCI .
continuado futuro. Yuan, Lai y Chu
(2019)

Variables mediadoras: los valores hedonicos y utilitarios de la experiencia se midieron a
través de una escala adaptada de Dehghani, Kim y Dangelico (2018) y Ashraf, Hou y
Ahmad (2019). (En tabla 10)

Tabla 10. Escala de medida de las variables mediadoras

Experiencia EHI1 | Me resuelta atractiva esta notificacion push. Dehghani, Kim y
hedénica EH2 | Me gusta esta notificacion push. Dangelico (2018)

Experiencia EU1 | Me resuelta 1til esta notificacion push. Ashraf, Hou y
utilitaria EU2 | Me resuelta importante esta notificacion push. Ahmad (2019)

Variable moderadora: 1a medicion del compromiso del usuario con la app se diseiid con
referencia a los estudios de Vivike et al. (2014), Cheung, Lee & Jin (2011), Kim, Kim &
Wachter (2013), y Stoyanov et al. (2015). (En tabla 11)
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La variable “compromiso del usuario con la app” se preguntd a los participantes en el

cuestionario realizado al final del experimento.

Tabla 11. Escala de medida de la variable moderadora

CCAl Me interesa esta app de fitness. Cheung, Lee y

Jin (2011)

CCA2 Me entusiasma esta app de fitness.

CUA3 Me encanta esta app de fitness. Stoyanov et al.

(2015)

CUA4 Me gustarfa interactuar con esta app de fitness.

CUA5 Esta app de fitness me inspira. Cheung, Lee y

Esta app de fitness tiene un sentido muy Jin (2011)

CUA®6 i
Compromiso positivo.

del usuario CUA7 El contenido de esta app es apropiado. Stoyanov et al.
con la app (2015)
Stoyanov et al.
Esta app creo que me proporcionard informacién (2015);
importante. Craig Lefebvre
et al. (2010)
Kim, Kim y
Wachter (2013)

CUAS

CUA9 Recomendaria esta app a otras personas.

CUA10 | Incluiré el uso de esta app en mi agenda.

Vivek et al.

CUA11 | Me gustaria pasar tiempo usando esta app. (2014)

4.4 Procedimiento analitico

Las escalas con mas de un item se sometieron a un analisis de componentes principales
(ACP). Se evalu¢ la idoneidad de los datos para el analisis factorial. El valor KMO fue
de 0,806, y la prueba de esfericidad de Bartlett alcanz6 la significacion estadistica, lo que
apoya la factorabilidad de la matriz de correlacion. Todos los items se evaluaron en el
factor correspondiente y las cargas factoriales fueron superiores a 0,6. Los items de las
escalas se sumaron y promediaron por separado para formar un indice para cada variable

que posteriormente se utilizé en el analisis estadistico.

Los datos se analizaron mediante el programa SPSS, version 22.0, y la macro PROCESS
v3 para SPSS (Hayes, 2018). PROCESS es un programa similar a la modelizacion de
ecuaciones estructurales, pero tiene en cuenta las distribuciones de muestreo irregulares,

ya que a veces la distribucion de los efectos indirectos puede no ser normal incluso cuando
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las variables componentes son normales (Edwards y Lambert, 2007; Li et al., 2020). Se
llevaron a cabo los correspondientes analisis de correlacion entre las variables del estudio,
con los coeficientes de correlacion de Pearson (Ver tabla 11). Se utilizaron métodos
gréaficos y estadisticos para examinar la naturaleza de las variables, y se comprob6 que
todas se ajustaban a una distribucion normal. Por lo tanto, se utilizo la estadistica

paramétrica.

En primer lugar, examinamos los efectos de las variables mediadoras. El analisis de
mediacion se utilizd para identificar y explicar la relacion entre las variables

independiente y la variable dependiente y el mecanismo que lo explica.

En segundo lugar, realizamos analisis de regresion para comprobar los efectos de
mediacion moderada. La mediacion moderada implica un efecto de una variable
independiente sobre una variable dependiente a través de una variable mediadora que
varia en funcion del nivel de una variable moderadora (Li et al. 2020). En otras palabras,
un andlisis de efectos mediadores simples responde a como la variable independiente
afecta a la variable dependiente, mientras que un andlisis de efectos moderadores simples
responde a como la variable independiente afecta a la variable dependiente. Nuestras
hipotesis incluyen el como (efecto mediador) y el cuando del como (efecto de mediacion

moderada) afecta a la intencidon de uso continuado.

Realizamos un analisis de mediacion moderada utilizando el modelo 14 de PROCESS.
La variable moderadora propuesta (compromiso del usuario con la app) se incluyé en el
modelo para determinar si la via indirecta se veia condicionada por esta variable. Este
modelo utiliz6 regresiones generales de minimos cuadrados para evaluar los efectos
indirectos condicionales y los intervalos de confianza (ICs). ICs bootstrap para probar el
efecto de diferentes valores de la variable moderadora (compromiso del usuario con la

app) en los efectos indirectos para determinar si los efectos indirectos cambiaban.

Utilizamos 5.000 remuestreos bootstrap para estimar el modelo de mediacion y el de
mediacion moderada. Los efectos indirectos a través de los valores percibidos de la
experiencia son estadisticamente significativos cuando los IC del 95 % corregidos por el
sesgo no contienen cero. Ademas, los valores p < 0,05 se consideraron estadisticamente
significativos. Ademas, todos los coeficientes de regresion se comprobaron mediante un

método de autoayuda de percentiles con correccion de sesgos (Li et al., 2020).
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CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Analisis preliminares

Tras un cuidadoso examen de los datos obtenido, procedimos a depurar la base de datos.
Para ello se excluyeron a los individuos con muy baja participacion, es decir, con menos
de 20 notificaciones abiertas y cuestionarios respondidos. Asi mismo se identificaron y
eliminaron los casos atipicos (los que seleccionaban repetidamente los mismos valores a
lo largo de todas sus respuestas), dejando un niimero final de participantes de 250 s (150

en el grupo experimental y 100 en el grupo control).

Al grupo de control se le enviaron tinicamente notificaciones de recuerdo (100 casos). Al
grupo experimental de le enviaron notificaciones de 4 tipos (600 casos). De ahi que el

namero de casos que finalmente conformaron la base de datos fuera de 700.
5.1.1 Analisis descriptivos y matriz de correlaciones

Los datos demograficos de este experimento se presentan en la tabla 12. El 40,4% eran
hombres y el 59,6% mujeres. La edad de los participantes se situaba principalmente entre
los 19 y los 22 aios, siendo el 98,4% de los participantes de esta categoria, con una edad
media de 19,82 + 1, 91 afios (media + SD). Segun el Indice IMC de Asia (Liabsuetrakul,
2011), el 57,6% de los participantes tenia un peso saludable segin los criterios de la

Organizacion Mundial de la Salud, mientras que el 28% tenia problemas de sobrepeso.

La mayoria de ellos eran estudiantes de grado (92%). El 40% de los participantes
indicaron que tenian habito de hacer ejercicio. Estas cuestiones se preguntaron con escalas
Likert de 7 posiciones. Los resultados fueron muy elevados dado que en China estas apps
son muy populares entre los jovenes (Minterés apps fitmess = 0,5, SD = ,98, Mutilizacion apps_fitness

= 5923 SD = 156 y MHabitosfsaludables = 4,8, SD = 1,75)

Mas de la mitad de los participantes no recibieron mas de 10 notificaciones push al dia.
Andlogamente, el 54% de los usuarios no da permiso para que las aplicaciones envien

notificaciones push.
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Tabla 12. Analisis demografico

Variables demograficas Frecuencia Porcentaje
Género
Masculino 101 40,4%
Femenino 149 59,6%
Edad
18-19 127 50,8%
20-21 96 38,4%
21-22 23 9,2%
>22 4 1,6%
IMC (indice de masa corporal)
<18,5 36 14,4%
18,5-22,9 144 57,6%
23,0-27,5 54 21,6%
>217,5 16 6,4%
Nivel de Educacion
Grado 230 92,0%
Postgrado y superior 20 8,0%
Tipo de aplicaciones favoritas 0,0%
Redes sociales 83 33,2%
Mensajeria instantanea 132 52,8%
Juegos 18 7,2%
Noticias 2 0,8%
Compras 2 0,8%
Estudio 5 2,0%
Salud y Fitness 4 1,6%
Otros 4 1,6%
Habito de hacer ejercicios
No 11 4,4%
A veces 139 55,6%
Si 100 40,0%
Numero medio de notificaciones push recibidas al dia
0 9 3,6%
1-10 136 54,4%
11-20 62 24,8%
21-30 17 6,8%
>31 26 10,4%
Permiso al recibir notificaciones push de las aplicaciones
No 135 54,0%
Si 51 20,4%
Depende 64 25,6%
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Los datos descriptivos de las variables se muestran en la tabla 13.

Tabla 13. Estadisticas descriptivas

RE (Estra=1)

AC(Estra=2)

FO (Estra=3)

SF (Estra=4)

CO (Estra=5)

Media
DT

Media
DT

Media
DT

Media
DT

Media
DT

Media
DT

M1 M2 Y
Experiencia Experiencia  Intencion de uso
hedonica utilitaria continuado
2,964 2,75 2,451
0,755 0,864 0,606
3,606 5,340 4,986
0,898 0,752 0,677
3,559 4,682 5,359
0,944 0,949 0,797
4,992 3,325 3,958
0,831 0,664 0,759
4,490 4,804 3,92
0,870 0,955 0,856
3,991 4,294 4,255
1,115 1,264 1,204

La tabla 14 proporciona las correlaciones entre las cinco variables. Estos resultados
muestran que las notificaciones push disefiadas con estrategias de cambio de
comportamiento estan positivamente correlacionadas con el valor percibido de la
experiencia y el nivel de la intenciéon de uso continuado. El valor percibido de la
experiencia y el compromiso del usuario con la app también estan correlacionados
positivamente. Ademads, podemos comprobar que los valores de las asociaciones entre las
variables son significativos y que los coeficientes de correlacion son relativamente
pequetios. De este modo, las variables independientes y mediadoras son relativamente

independientes, y las mediatoras y las de moderadoras también, lo que permite un

posterior andlisis de mediacién y de mediacion moderada.
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Tabla 14. Matriz de correlacion de las variables

Estrategias L . .| Compromiso | Intencién
; Experiencia | Experiencia .
cambio e o del usuario de uso
. hedonica utilitaria .
comportamiento con la app continuado
Estrategias
cambio --
comportamiento
Experrle.nma 0,126%* .
hedénica
Experiencia 0,533+ 0,048 -
utilitaria
Compromiso
del usuario con -0,011 0,441%* 0,031 --
la app
Intencion de 0,093* 0,599 0,149 0,840%* -
uso continuado

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05

5.1.2 Codificacion de la variable independiente

La variable independiente - las opciones de notificacion push con mensajes de diferentes
estrategias de cambio de comportamiento-, codifica si la estrategia de cambio de
comportamiento es 1) la condicion de control (notificaciones de recuerdo de uso de la
app), 2) la condicién de mensajes con estrategia de autocontrol, 3) la condicion de
mensajes con estrategia de fijacion de objetivos, 4) la condicion de mensajes con

estrategias de factores sociales y 5) la condicion de mensajes con estrategia de coaching.

Dado que esta variable es categdrica, para su tratamiento estadistico utilizamos un sistema
de codificacion de indicadores (indicator coding) en el que la condicion de control actia
como grupo de referencia. De este modo, el efecto que ejercen las notificaciones push
con diferentes estrategias de cambio de comportamiento, en la intencion de uso
continuado de la app se comparan con el efecto que tienen las notificaciones push sin

ninguna estrategia en la intencién de hacer un uso continuado de la app.

Se construyeron tres variables ficticias (dummy variables) para codificar la condicion
experimental. la variable D1 recoge el efecto de la condicion 2 frente a la condicién 1.

D2 recoge el efecto de la condicion 3 frente a la condicion 1, D3 recoge el efecto de la
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condicion 4 frente a la condicion 1, D4 recoge el efecto de la condicion 5 frente a la

condicién 1 (tabla 15).

Tabla 15. Codificacion variable independiente segun criterio de indicador

Estrategia | Xi X2 | X3 | X4 ‘
1 0 | 0] o | o]
2 1o oo
3 0 | 1] 0| o]
4 0 | o | 1| o]
5 0 | o] o | 1]
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5.2 Efectos Totales Relativos

La hipdtesis H1 proponia que las notificaciones push con estrategias al cambio de
comportamiento del usuario (vs. las que no siguen ninguna estrategia) generan mayor

intencion de continuar utilizando la app de fitness.

Previo al calculo de los efectos totales relativos, calculamos los valores que toma la
variable dependiente, intencion de hacer un uso continuado de la app, para cada tipo de
estrategia de cambio de comportamiento con la que se han elaborado los mensajes push

(figura 11).

En ella se puede observar que las notificaciones que menor intencion de seguir utilizando
la app generan son las que muestran unicamente mensajes de recuerdo (Mreg=2,4) y las

que mas, las que muestran mensajes con estrategia de fijacion de objetivos (Mro=2,4).

Figurall. Relacion entre tipos de notificaciones push y la intencion de hacer un uso

continuado de la app

6
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=
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N
=
S
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172]
=
s 2
=
=
= 1
2
=
[Semi

0

Record. Autocontrol Fijac.Obj. Factores sociales = Coaching

NP con estrategias de cambio de comportamiento

Para contrastar la hipdtesis H1 calculamos los Efectos Totales Relativos mediante el

modelo 4 de la Macro PROCESS (Hayes, 2018).

Estos valores son estimados mediante la regresion de los valores de la variable
dependiente (YY) sobre la variable independiente (X), representada en este caso por Dy,

D2, D3 y D4 y que son calculados mediante la funcion (1).

Y = 2,451 + 2,535D, + 2,908D, + 1,507D; + 1,469D, (1)
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cuyo ajuste es: R2= 0,611, F (4, 695) =272,471, p < 0,001

Este resultado actia como contraste omnibus del efecto total y sugiere que las
notificaciones push con estrategias de cambio de comportamiento influyen en la intencion

de continuar utilizando “My Daily Fitness App.”

La ecuacioén (1) arroja como resultado las medias de la variable intencién de continuar
utilizando la app para las cinco condiciones de la variable independiente cuando el patréon

de las variables D1, D2, D3 y D4 se sustituyen en la ecuacion.
Yre = 2,451 + 2,535(0) + 2,908(0) + 1,507(0) + 1,469(0) = 2,451
Yic = 2,451 + 2,535(1) + 2,908(0) + 1,507(0) + 1,469(0) = 4,986
Yro = 2,451 + 2,535(0) + 2,908(1) + 1,507(0) + 1,469(0) = 5,359
Yes = 2,451 + 2,535(0) + 2,908(0) + 1,507(1) + 1,469(0) = 3,958
Yoo = 2,451 + 2,535(0) + 2,908(0) + 1,507(0) + 1,469(1) = 3,920

Estos efectos totales relativos se corresponden con la diferencia de medias de la intencion
de seguir utilizando My Daily Fitness App” entre los que recibieron notificaciones push
con estrategias de cambio de comportamiento y los que las recibieron tinicamente de

recuerdo.

De ahi que, c1 =2,535 indique la diferencia de medias de la intencién de hacer un uso
continuado de “My Daily Fitness App,” entre los que recibieron notificaciones push con
estrategia de autocontrol y los que recibieron notificaciones de recuerdo. Del mismo
modo, cx = 2,908 representa la diferencia de medias de la intencion de hacer un uso
continuado de “My Daily Fitness App” entre los que recibieron notificaciones push con
estrategia de fijacién de objetivos y los que recibieron notificaciones de recuerdo. El

calculo para c3= 1,507 y c4= 1,469 es similar a los descritos.

Todas las estrategias de cambio de comportamiento utilizadas en el disefio de las
notificaciones push obtienen intenciones de seguir utilizando “My Daily Fitness App”
superiores a las obtenidas por las notificaciones de recuerdo. De entre las diferentes
estrategias, la que logra mejores resultados en intencion de uso continuado de la app es la

estrategia de fijacion de objetivos.
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En la figura 12, se muestra graficamente este resultado. Dado que todos los coeficientes

de regresion son significativos, podemos ACEPTAR HI.

Figura 12. Coeficientes de regresion de los efectos totales relativos

NP con ECC
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Nota: ***p<0,001
NP: Notificaciones push, ECC: Estrategias de cambio de comportamiento, AC: Autocontrol, FO: Fijacion de
objetivos, FS: Factores sociales, CO: Coaching, [UC: Intencion de uso continuado

Estos efectos totales, se desglosan en el epigrafe siguiente en dos: Los efectos indirectos

relativos y los efectos directos relativos.

5.3 Efectos de mediacion

En la hipotesis H2 proponiamos que la relacion entre las notificaciones push con
estrategias de cambio de comportamiento y la intencion de uso continuado esta mediada

por el valor de la experiencia (hedodnica y utilitaria) del usuario.

Para el céalculo del efecto mediador o mecanismo llevaremos a cabo un andlisis de
regresion en el que estimaremos el valor de la experiencia heddnica y utilitaria (Mgn y
Mku) a partir de las condiciones experimentales (X), representadas por D1, D2, D3 y D4
para obtener los coeficientes aii, a2, aiz, a4, a1, a2, a3 y ax. Al mismo tiempo,
llevaremos a cabo un segundo analisis de regresion en el que estimaremos la intencion de

uso continuado y duradero de “My Daily Fitness App” (Y) a partir de las condiciones
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experimentales (X), representadas por D1, D2, D3 y D4 para obtener los coeficientes ¢'1,

C'2, C'3, c'4,y b1 y bz.

Célculo de los efectos relativos entre X v M (a1 y a). Estos valores son estimados

mediante la regresion de las variables mediadoras (Meaw y Mgu) sobre la variable
independiente (X) representada por las variables ficticias D1, D2, D3 y D4 y que son

calculados mediante la funcion (2):
Mgy = 2,934 + 0,642D, + 0,596D, + 2,029D; + 1,526D, (2)
cuyo ajuste es: R?= 0,396, F (4, 695) = 113,663, p <0,001.

La ecuacion (2) arroja como resultado el valor de las medias ajustadas de la variable
experiencia hedonica del usuario para cada condicion de la variable independiente cuando

el patron de las variables D1, D2, D3 y D4 se sustituyen en la ecuacion.

Mey_re = 2,934 + 0,642(0) + 0,596(0) + 2,029(0) + 1,526(0) = 2,934
Mey_ac = 2,934 + 0,642(1) + 0,596(0) + 2,029(0) + 1,526(0) = 3,576
Mey_ro = 2,934+ 0,642(0) + 0,596(1) + 2,029(0) + 1,526(0) = 2,530
Mey_rs = 2,934 + 0,642(0) + 0,596(0) + 2,029(1) + 1,526(0) = 4,963

Mey_co = 2,934 + 0,642(0) + 0,596(0) + 2,029(0) + 1,526(1) = 4,460

Estos efectos relativos se corresponden con la diferencia de medias del valor de la
experiencia heddnica obtenida por el usuario entre los que recibieron notificaciones push
con estrategias de cambio de comportamiento y los que las recibieron tnicamente de

recuerdo.

De ahi que, a;1 =0,642 indique la diferencia de las medias del valor de la experiencia
hedonica, entre los que recibieron notificaciones push con estrategia de autocontrol y los
que recibieron notificaciones de recuerdo. Del mismo modo, a2 = 0,596 representa la
diferencia de las medias del valor de la experiencia heddnica, entre los que recibieron
notificaciones push con estrategia de fijacion de objetivos y los que recibieron

notificaciones de recuerdo. El calculo para a13=2,029 y a14=1,526 es similar a los descritos.

Estos resultados indican que todas las estrategias de cambio de comportamiento utilizadas

en el disefio de las notificaciones push logran que el usuario obtenga una mejor
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experiencia heddnica que las notificaciones de recuerdo y, que entre todas ellas las que
logran proporcionar al usuario una mejor experiencia hedénica son las notificaciones con

estrategia de factor social.

Realizamos en mismo calculo para la variable mediadora experiencia utilitaria del sujeto.
Mgy = 2,750 + 2,645D; + 1,931D, + 0,575D5 + 2,054D, 3)
cuyo ajuste es: R?=0,5576, F (4, 695) = 218,973, p < 0,001.

Myy re = 2,750 + 2,645(0) + 1,931(0) + 0,575(0) + 2,054(0) = 2,750
Mgy ac = 2,750 + 2,645(1) + 1,931(0) + 0,575(0) + 2,054(0) = 5,395
Mzy ro = 2,750 + 2,645(0) + 1,931(1) + 0,575(0) + 2,054(0) = 4,681
Mgy rs = 2,750 + 2,645(0) + 1,931(0) + 0,575(1) + 2,054(0) = 3,325

Mey co = 2,750 + 2,645(0) + 1,931(0) + 0,575(0) + 2,054(1) = 4,804

La ecuacion (3) arroja como resultado el valor de las medias ajustadas de la variable
experiencia utilitaria del usuario para cada condicion de la variable independiente cuando

el patron de las variables D1, D2, D3 y D4 se sustituyen en la ecuacion.

Estos efectos relativos se corresponden con la diferencia de medias del valor de la
experiencia utilitaria obtenida por el usuario entre los que recibieron notificaciones push
con estrategias de cambio de comportamiento y los que las recibieron tnicamente de

recuerdo.

De ahi que, a»1 =2,645 indique la diferencia de medias del valor de la experiencia utilitaria,
entre los que recibieron notificaciones push con estrategia de autocontrol y los que
recibieron notificaciones de recuerdo. Del mismo modo, ax» = 1,931 representa la
diferencia de medias del valor de la experiencia utilitaria, entre los que recibieron
notificaciones push con estrategia de fijacion de objetivos y los que recibieron

notificaciones de recuerdo. El calculo para ax3=,574 y a24=2,054 es similar a los descritos.

En términos de valor utilitario percibido, estos resultados indican que todas las estrategias
de cambio de comportamiento utilizadas en el disefio de las notificaciones push logran

que el usuario obtenga una mejor experiencia utilitaria que las notificaciones de recuerdo
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y que entre todas ellas, las que logran proporcionar al usuario una mejor experiencia
utilitaria son las notificaciones con estrategia de autocontrol y coaching con resultados
bastante similares. Las que menor experiencia utilitaria proporcionan son las

notificaciones que hacen referencia a los demas (factores sociales).

Célculo de los efectos relativos entre M e Y (c’; y bi). El modelo de regresion que incluye

todas las condiciones experimentales y ademas los efectos mediadores sobre la intencién

de uso continuado de la app se resume en la ecuacion:
Y = 1,045 + 1,662D; + 2,243D, + 0,907D; + 0,568D, 4)
cuyo ajuste es: R?=0,6827, F (6, 693) = 248,531, p < 0,001.

Los coeficientes de regresion de esta ecuacion son ¢ 1=1,662, ¢'2=2,243, ¢’3 = 0,907 y
¢’y =0,568 que representan los efectos directos relativos de las condiciones
experimentales (notificaciones con estrategia de cambio de comportamiento) comparadas

con la condicion de control en el efecto en la intencion de uso continuado de la app.

De esta misma ecuacion se puede también estimar el valor de b y b2, es decir, el efecto
que el valor percibido de la experiencia del usuario ejerce sobre la intencion de uso
continuado de “My Daily Fitness App”, independientemente de la estrategia de cambio
de comportamiento utilizada para el disefio de las notificaciones push. Los valores que
toman son los siguientes: 51=0,217 y 5>=0,278 y ambos son estadisticamente

significativos.

Para calcular los efectos indirectos se procede al calculo de los coeficientes a x b. Los

resultados obtenidos se muestran en la tabla 16.
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Tabla 16. Resultados de Bootstrap para el efecto indirecto

Intervalos de confianza (con

Efecto SE s
correccion de sesgo)

AC - EH - TUC (a1 bi) 0,139 0,031 (0,084 - 0,205)

AC - EU - IUC (a21 b2) 0,734 0,082 (0,578 - 0,893)
Efecto indirecto total AC - IUC 0,873

FO - EH - TUC (a2 b) 0,129 0,031 (0,074 - 0,196)

FO - EU — TUC (a22b2) 0,536 0,066 (0,408 - 0,669)
Efecto indirecto total FO - IUC 0,665

FS - EH — TUC (a3 bi) 0,440 0,064 (0,316 - 0,570)

DS - EU — TUC (a3 b2) 0,160 0,033 (0,098 - 0,228)
Efecto indirecto total FS - IUC 0,600

CO - EH - TUC (a13b1) 0,331 0,051 (0,236 - 0,434)

CO - EU — TUC (a23 b2) 0,570 0,067 (0,439 - 0,702)
Efecto indirecto total CO - IUC 0,901

Todos los resultados obtenidos en el andlisis de la mediacién quedan representados

graficamente en la Figura 13 y numéricamente en la tabla 17. Dado que todos los

indicadores calculados son estadisticamente significativos, podemos afirmar que la

experiencia hedonica y la experiencia utilitaria son el mecanismo a través de los cuales

las notificaciones push disefiadas con estrategias de cambio de comportamiento conducen

al usuario a mostrar mayor intencidon de seguir utilizando “My Daily Fitness App” que

aquellas notificaciones que estan disefiadas sin ningtn objetivo. Consecuentemente, se

puede ACEPTAR H2.
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Figura 13. Representacion grafica del modelo de mediacion y sus coeficientes
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Tabla 17. Regresion coeficientes, de errores estindar e informacion resumida del modelo

Consecuencia
Efecto y (Intencién de uso continuado) M1 (Experiencia Hedénica) M2 (Experiencia Utilitaria) E.fecto Y (Intencion de uso continuado)
Antecedente retl(a)ltt?io Coef. SE p Coef. SE p Coef. SE p ::121?:,2 Coef. SE p

D1 c1 2,535 0,097 < .001 ar 0,642 0,112 < .001 a1 2,645 0,1089 < .001 ¢’ 1,662 0,120 < .001

D2 C2 2,908 0,097 < .001 arn 0,596 0,112 < .001 a2 1,931 0,1089 < .001 ¢ 2,243 0,106 < .001

D3 c3 1,507 0,097 <.001 a3 2,029 0,112 < .001 a3 0,575 0,1089 < .001 c’3 0,907 0,107 <.001

D4 C4 1,469 0,097 < .001 a4 1,526 0,112 < .001 a4 2,054 0,1089 < .001 s 0,568 0,114 < .001

MI1(Exper. Hed6nica) --- --- -—- -—- --- --- --- --- --- bi 0,217 0,030 < .001
M2(Exper. Utilitaria) - - --- - - - --- - - b 0,278 0,031 < .001
Constante iy 2,451 0,075 <,001 iM1 2,934 0,087 < ,001 iM2 2,750 0,084 < ,001 iy 1,045 0,132 <,001

R’=0,611 R’=0,396 R’=0,558 R’=0,683
F(4,695)=272471,p < 001 F(4,695) = 113,663, p < ,001 F (4, 695) = 218,973, p < 001 F (6, 693) = 248,532, p < ,001

qq
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5.4 Efectos de mediacion moderada

En la hipotesis H3 predeciamos que el valor de la experiencia (hedonica y utilitaria) solo
se traducirda en una mayor intenciéon de uso continuado si el usuario estd altamente
comprometido con la app de fitness (y no al contrario). En otras palabras, el compromiso
del usuario con “My Daily Fitness App” moderard la relacion entre la experiencia del

usuario y la intencidon de hacer un uso continuado de la app.

En el modelo de investigacion actual, el efecto mediador es significativo y procedemos,

por tanto, a realizar el contraste de un modelo de mediacion moderada.

La tabla 18 presenta los principales resultados del andlisis de mediacion moderada
generado con el modelo 14 de la macro PROCESS (Hayes, 2018) con 5000 estimaciones
bootstrap para generar intervalos de confianza con correccion de sesgo del 95% para los

efectos condicionales indirectos.

Este modelo, construye sobre los resultados de los efectos de mediacion analizados en el
epigrafe anterior, de forma que, en este modelo, las estimaciones de los efectos

mediadores y los efectos totales, directos e indirectos son significativos.
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Tabla 18. Coeficientes del modelo de moderacion

Variable dependiente (Intencion de uso continuo)

Predictor variables (R?>=.881, F(9,690)=568,111, p<.000 B SE t p

Constante 3,289 0,061 53,801 <0,001
D1 1,039 0,081 12,841 <0,001
D2 1,373 0,075 18,351 <0,001
D3 0,862 0,073 11,799 <0,001
D4 0,754 0,077 9,839 <0,001
Experiencia hedonica 0,010 0,019 5,184 <0,001
Experiencia utilitaria 0,181 0,019 9,349 <0,001
Compromiso del usuario con la app 0,607 0,018 33,125 <0,001
Experiencia hedonica x Compromiso del usuario con la app (Interaccion 1) 0,026 0,015 1,177 0,078
Experiencia utilitaria x Compromiso del usuario con la app (Interaccion 2) 0,159 0,012 13,180 <0,001

Efectos condicionales de X en Y para valores del moderador (Experiencia hedonica)

Mediator Compromiso usuario con app B ULCI
Experiencia hedoénica Bajo 0,064 0,030 0,123
Experiencia hedonica Alto 0,132 0,025 0,181

Efectos condicionales de X en Y para valores del moderador (Experiencia utilitaria)

Mediator Compromiso usuario con app s ULCI
Experiencia utilitaria Bajo 0,033 0,025 -0,083 0,017
Experiencia utilitaria Alto 0,380 0,024 0,428
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Por ultimo, la tabla 19 muestra los coeficientes y nivel de significacion del modelo de
mediacion moderada. En la tabla podemos observar que todas las relaciones propuestas
son significativas excepto la moderacion del compromiso del usuario entre la experiencia

hedonica del usuario y la intencion de uso continuado de la app.

Tabla 19. Resultados de la moderacion moderada

Indice de mediacion moderada

Mediadores Vi SE LLCI ULCI
Experiencia hedénica
D1 0,170 0,013 -0,005 0,047
D2 0,015 0,012 -0,005 0,043
D3 0,053 0,039 -0,020 0,134
D4 0,040 0,029 -0,015 0,102
Experiencia utilitaria
D1 0,419 0,045 0,335 0,514
D2 0,306 0,036 0,240 0,381
D3 0,912 0,020 0,056 0,133
D4 0,326 0,040 0,253 0,410

Procedemos a analizar el efecto moderador del compromiso del usuario con la app en la
relacion entre la experiencia heddnica y utilitaria del usuario y la intencion de continuar

utilizando la app.

Moderacion de la variable compromiso del usuario con ‘“‘My Daily Fitness App” en la

relacion entre la experiencia hedonica v la intencion de continuar utilizando la app:

El resultado de esta moderacion no resultd ser significativo ya que el coeficiente de la
interaccion entre la experiencia heddnica del usuario y su compromiso con la aplicacion
no es significativo. S = 0,026, p= 0,078. Por lo tanto, no podemos concluir que la
experiencia hedonica del usuario, cuando éste estd altamente comprometido con la
aplicacion, no le lleva a incrementar su intencion de hacer un uso continuado de la

aplicacion. Consecuentemente, NO se puede ACEPTAR H3a.

La figura 14 representa graficamente esta ausencia de interaccion. La relacion lineal entre
el valor hedonico percibido y la intencion de uso continuado es casi paralela, y la
pendiente es basicamente la misma, lo que indica que la interaccidon entre el valor
hedonico percibido y la intencidon de uso continuado no esta relacionada con la intencion

del consumidor de uso continuado.
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Figura 14. Moderacion de compromiso del usuario con la app (experiencia hedonica)
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Moderacion de la variable compromiso del usuario con ‘“‘My Daily Fitness App” en la

relacion entre la experiencia utilitaria y la intencion de continuar utilizando la app:

El resultado de esta moderacion, sin embargo, si resultd ser significativo ya que el
coeficiente de la interaccion entre la experiencia utilitaria del usuario y su compromiso

con la aplicacion es estadisticamente significativo. 5= 0,159, p<0,001.

Por lo tanto, podemos concluir que la experiencia utilitaria del usuario, si éste ademas
estd altamente comprometido con la aplicacion, le llevaréd a incrementar su intencion de

hacer un uso continuado de la aplicacién. Consecuentemente, se puede ACEPTAR H3b.

La figura 15 representa graficamente esta interaccion.
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Figura 15. Moderacion de compromiso del usuario con la app (experiencia

utilitaria)
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En el presente estudio, ha surgido un modelo de mediacion moderado en el que el
compromiso del usuario con la app modera los efectos indirectos del valor utilitario. En

consecuencia, podemos derivar la ecuacion (5) relacional para este estudio:

YIUC =ly +c 1Dautocontrol +c ZDfijaci(’m de objetivos +c 3Dfactores sociales +c 4Dcoaching
+ leMexperiencia hedoénica + bMZMexperiencia utilitariahedonica
+ bWWcompromiso del usuario con la app

+ bMZWMexperiencia utilitario Wcompromiso del usuario con la app

?IUC = 3:289 + 1:039Dautocontrol + 1v373Dfijacic'm de objetivos + 0:862Dfactores sociales

+ 0»754Dcoaching + 0r010Mexperiencia hedoénica + 0:181Mexperiencia utilitaria

+ 0»607Wcompromiso del usuario con la app

+ 0»159Mexperiencia utilitariaWcompromiso del usuario con la app
(5)

cuyo ajuste es: R2=0,8811, F (9, 69) = 568,111, p < 0,001.
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La figura 16 muestra graficamente los resultados del modelo de mediacion moderada

propuesto en esta investigacion (Hayes, 2018).

Figura 16. Modelo de mediacion moderada del este estudio
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NP: Notificaciones push, ECC: Estrategias de cambio de comportamiento, AC: Autocontrol, FO: Fijacion de
objetivos, SF: Factores sociales, CO: Coaching. EH: Experiencia hedonica, EU: Experiencia utilitaria, I[UC:
Intencion de uso continuado, CUA: Compromiso del usuario con la app

En comparacion con el modelo de efectos mediadores, el valor R? del modelo de
moderacion mediada aumentd de 0,611 a 0,881, lo que indica que la relacion de

moderacion mediada explica mejor el modelo.

En general, sobre la base de las pruebas anteriores, podemos indicar que las hipdtesis.

Los resultados de las hipotesis se muestran en la tabla 20.
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Tabla 20. Resultados de las pruebas de hipdtesis

Relacion

Hipatesis

Estrategia con cambio de comportamiento - > Intencion del uso continuado
Autocontrol - > Intencion del uso continuado
Fijacion de objetivo - > Intencion del uso continuado
Factores sociales - > Intencion del uso continuado
Coaching - > Intencion del uso continuado

H1 apoyada

Estrategia con cambio de comportamiento -> Experiencia heddnica - > Intencion del uso continuado
Autocontrol - > Experiencia hedonica - > Intencion del uso continuado
Fijacion de objetivo - > Experiencia hedonica - > Intencion del uso continuado
Factores sociales - > Experiencia hedonica - > Intencion del uso continuado
Coaching - > Experiencia hedonica - > Intencion del uso continuado

H2a apoyada

Estrategia con cambio de comportamiento - > Experiencia utilitaria - > Intencion del uso continuado
Autocontrol - > Experiencia utilitaria - > Intencion del uso continuado
Fijacion de objetivo - > Experiencia utilitaria - > Intencion del uso continuado
Factores sociales - > Experiencia utilitaria - > Intencion del uso continuado
Coaching - > Experiencia utilitaria - > Intencion del uso continuado

H2b apoyada

Valor percibido de la experiencia * Compromiso del usuario con la app - > Intencién del uso continuado
Experiencia hedonica * Compromiso del usuario con la app - > Intencion del uso continuado
Experiencia utilitaria * Compromiso del usuario con la app - > Intencion del uso continuado

H3a no apoyada
H3b apoyada
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CAPITULO 6. DISCUSION

En este capitulo proporcionamos una discusion detallada de esta tesis doctoral. Se
discuten los principales resultados obtenidos y las implicaciones tedricas y practicas del

estudio. Al final, se describen las limitaciones y se sugieren futuras lineas de investigacion.

El objetivo general de este estudio era investigar si las notificaciones push enviadas con
un proposito especifico de cambio de comportamiento pueden ayudar a aumentar la

intencion de uso continuado y duradero de los usuarios de las apps de fitness.

Especificamente este objetivo general se desglosaba en tres objetivos especificos.
Primero, conocer el impacto de las estrategias de cambio de comportamiento en la
intencion de uso continuado de la app y la importancia que el efecto que tenian cada una
de estas estrategias. Segundo, estudiar el papel mediador de la experiencia del usuario
(hedodnica y utilitaria) en la relacion entre las notificaciones push con estrategias de
cambio de comportamiento y la intencion de uso continuado de la app. Tercero y ultimo,
estudiar el papel moderador del compromiso del usuario con la app en la relacion entre el
valor percibido de la experiencia y la intencion de uso duradero de la app. Estos objetivos

se plasmaron en un modelo de mediacién moderada.

Los resultados muestran que el valor percibido de la experiencia del usuario (hedoénica y
utilitaria) juega una funcion mediadora en la relacion entre las notificaciones push con
mensajes disefiados con diferentes estrategias de cambio de comportamiento y la

intencion de seguir utilizando la app.

Ademas, el modelo de moderacion mediada también sugiere que el efecto mediador de la
experiencia utilitaria varia segtin los distintos niveles de compromiso del usuario. Nuestro
estudio confirma los efectos en cascada de cuatro variables antecedentes, es decir, el
autocontrol, la fijacion de objetivos, los factores sociales y el coaching, sobre la intencion
de uso continuado de los usuarios a través de las variables de mediacion, es decir, la

experiencia utilitaria percibida y la experiencia hedonica percibida.

En primer lugar, nuestros resultados confirman que las notificaciones push que contienen
estrategias de cambio de comportamiento tienen un impacto positivo y significativo en la
intencion de los usuarios de seguir utilizando las apps de fitness. Por lo que estas

notificaciones push orientadas al comportamiento pueden ayudar a generar intenciones
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de uso a mas largo plazo que las notificaciones push que simplemente recuerdan el uso.
Esto se debe a que la capacidad de autorregulacion de una persona es limitada y requiere
una estimulaciéon externa para regenerarse (Samadal et al., 2017). Por lo tanto, se
considera que los métodos para satisfacer las necesidades, estimular los deseos y motivar

a los individuos facilitan el mantenimiento de nuevos comportamientos.

Nuestros resultados apoyan la hipotesis H1 y concuerdan con los resultados de los
estudios empiricos anteriores (Lee et al., 2018; Vaghefi y Tulu, 2019; Yan et al., 2021).
Entre los efectos directos, el mas significativo es el de las notificaciones push que ayudan
al usuario a fijar sus objetivos, seguido de las notificaciones de autocontrol. Como parte
de la teoria de la autorregulacion (Carver y Scheier, 1982), pueden considerarse como

unas de las medidas mas eficaces en las estrategias de cambio de comportamiento.

Cabe mencionar que este estudio aporta evidencias tedricas para las estrategias de cambio
de comportamiento relacionadas con los factores sociales (apoyo social y comparacion
social). De hecho, en ambitos tales como la dieta y el abandono del tabaco, por ejemplo,
recibir apoyo social siempre se ha asociado a resultados positivos a largo plazo. Sin
embargo, se ha prestado poca atencion a esta estrategia en el ambito de apps de fitness.
Las explicaciones tedricas sobre el mantenimiento del cambio de comportamiento
también recomiendan el uso de esta estrategia para abordar los problemas

correspondientes (Samadal et al., 2017).

En segundo lugar, nuestro estudio confirma los efectos en cascada de cuatro variables
antecedentes, es decir, el autocontrol, la fijacion de objetivos, los factores sociales y el
coaching, sobre la intencion de uso continuado de los usuarios explicadas a través de las
variables mediadoras, a saber, la experiencia utilitaria percibida y la experiencia hedonica
percibida. La teoria de la autodeterminacion (Self-determination theory) distingue entre
las motivaciones intrinsecas y extrinsecas de los consumidores. Los consumidores que
buscan la motivacion intrinseca estan mads interesados en la satisfaccion y el placer
intrinsecos. En cambio, los consumidores que buscan una motivacién extrinseca estan
mas preocupados por lo que los demas piensan de ellos (Gilal ef al., 2019; White et al.,

2021).

El primer segmento del proceso de mediacion indica que las cuatro estrategias de cambio

de comportamiento estudiadas en este estudio tienen un impacto positivo tanto en la
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experiencia hedonica y utilitaria. De ellas, las notificaciones push sobre factores sociales
son las que el usuario percibe como mas hedonicas e interesantes. Esto podria explicar
también por qué la literatura actual sobre el marketing y las practicas empresariales pone

un fuerte énfasis en la motivacion extrinseca (Gilal et al., 2019).

En cambio, el autocontrol y el coaching destacan por su valor utilitario. El experimento
de Ceuto, Wang y Sanders (2019) confirma que el aumento del nimero de sesiones de
coaching conseguidas a través de una app de fitness se asocia con una disminucién del
estado de peso de los nifios. Las funciones de coaching de alta calidad en las apps de
fitness, como las sesiones de entrenamiento y el coaching de citas, son determinantes.

Suelen ofrecer a los usuarios una buena experiencia y datos precisos (Zhang y Xu, 2020).

El segundo segmento del proceso de mediacion (es decir, la relacién entre el valor
percibido de la experiencia y la intencion de uso continuado) muestra que el valor
percibido de la experiencia también tiene un efecto positivo en la intenciéon de uso
continuado, mientras que la utilidad percibida tiene un mayor impacto en la intencion de
uso continuado, en comparacion con el valor heddnico. Esto apoya la hipotesis H2. Este
resultado coincide con estudios experimentales anteriores (Ozturk et al., 2016; Palos-
Sanchez et al., 2021). De forma general, al recibir notificaciones push con propdsito u
orientacion, los consumidores se sienten interesantes y utiles, lo que aumenta su intencion

de seguir utilizando las apps de fitness.

Resulta interesante que, como se ha mencionado anteriormente, aunque el autocontrol y
la fijacion de objetivos tienen el mayor impacto directo en la intencion de uso continuado,
la situacién cambia cuando analizamos los efectos indirectos. Las estrategias de factores
sociales y coaching tienen un mayor impacto en las experiencias hedonicas. En lo que
respecta a la experiencia utilitaria, la estrategia de coaching se encuentra en segundo lugar
después del autocontrol. En términos de efectos indirectos totales (estrategia —>
experiencia hedonica = intencion de uso continuado + estrategia = experiencia utilitaria

—> intencion de uso continuado), la estrategia de coaching ocupa el primer lugar.

Este hallazgo implica que mas estrategias de cambio de comportamiento tienen su puesto
unico desde el punto de vista del valor de la experiencia percibida de los usuarios.

Algunas estrategias olvidadas merecen ser examinadas de nuevo.
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Se carece de investigaciones dirigidas especificamente a ciertas estrategias de cambio de
comportamiento, a través de experimentos o encuestas. Mucho de ellos en este ambito
pretenden analizar la frecuencia de uso de las técnicas de cambio de comportamiento en
las aplicaciones comerciales de fitness mediante meta-analisis o andlisis sistematicos
(Webb et al., 2010; Conroy, Yang y Maher, 2014; Yang et al., 2015). Este hecho ha dado

lugar a que la comunidad académica pase por alto muchas estrategias ttiles.

En tercer lugar, nuestro modelo de mediacion moderada ofrece una explicacion mas
detallada de esta relacion al considerar el nivel de compromiso del usuario con la app

para analizar la potencia de la intencion de uso continuado.

Encontramos que el efecto indirecto de la experiencia utilitaria estd moderado por
compromiso del usuario con la app. Esto indica que cuando existe un alto nivel de
compromiso del usuario con una app de fitness, el valor de utilidad percibido interactuara

con el compromiso, lo que se convertira en una mayor intencion de uso continuado.

Es decir, entre aquellos usuarios que manifiestan una experiencia utilitaria superior tras
recibir cierto tipo de notificaciones, los que tienen un alto nivel de compromiso generan
una mayor intencion de seguir utilizandolo. Los resultados apoyan la hipotesis H3b. Este
resultado confirma las conclusiones de O'Brien y Toms (2008). Destacan una significativa
diferencia entre los atributos de las interacciones usuario-tecnologia en diferentes estados

afectivos y cognitivos (compromiso del usuario).

Sin embargo, la hipotesis H3a, sobre efecto moderador del compromiso del usuario con
la app en la relacion entre el valor hedonico percibido y la intencién de uso continuado
no se puede corroborar. Este resultado es contrario a los descubrimientos originales del
uso extensivo de UTAUT?2 para demostrar que la motivacion heddnica esta positivamente

asociada con la intencidn continua de uso (Alam et al., 2020; Streichan, 2020).

Este descubrimiento coincide con las conclusiones de Carter y Chu-May (2017). El meta-
analisis de Tamilmani et al. (2019) también respalda nuestros resultados. Porque el valor
de la experiencia hedonica se aumenta el grado de aceptacion de las tecnologias cuando
los usuarios ya perciben los valores eficaces y utilitarias, mientras que para las tecnologias
que no eran tan Utiles, el llamado placer tenia poco impacto. Esto puede explicarse por el
hallazgo de Davis, Bagozzi y Warshaw (1992) de que el placer facilita la aceptacion de

sistemas con alta utilidad percibida, y no al contrario.
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No es dificil entender que las apps de fitness tienen a priori una orientacion utilitaria, en
la que los usuarios las utilizan para conseguir el cuerpo deseado o para adoptar habitos de
comportamiento saludables. Los usuarios encajan bien con este tipo de aplicaciones
porque la app de fitness les ayuda a conseguir algiin objetivo relacionado, en lugar de
divertirse directamente con ella (por ejemplo, las apps de juegos). El utilitarismo puede
tener un mayor impacto en la intencion de utilizar este tipo de aplicacion, ya que este
atrae a los usuarios en funcion de su valor de utilidad, mas que del hedonismo (Pillai y

Mukherjee, 2011).
a) Implicacion tedrica

Este estudio presenta las siguientes implicaciones tedricas sobre dominio de la mHealth
en relacion con el comportamiento de los usuarios hacia la informacion a través de un
modelo de moderacion mediada de la intencion del uso continuado. El comportamiento
de los usuarios ha sido pasado por alto a menudo en investigaciones anteriores en campos

relacionados (Xu y Liu, 2015).

En primer lugar, este trabajo contribuye a la colaboracion con el campo de la informacion
sanitaria en el mévil al validar la relacion entre las notificaciones push con estrategias de
cambio de comportamiento y la intencion de los consumidores del uso continuado. El
estudio descubre que estas notificaciones push intencionadas son un factor positivo para
fomentar la intencion del uso continuado. Hay poco escrito sobre las notificaciones push
como medio de comunicacidn entre comerciantes y usuarios, y alin menos investigacion
sobre su contenido y proposito. Este estudio proporciona una nueva perspectiva para
entender el patron de las notificaciones push enviadas por las apps de fitness, ademas de

proporcionar literatura para el campo de la salud movil.

En segundo lugar, este estudio también investiga el papel mediador del valor de la
experiencia percibida (valor heddnico y valor utilitario) en las notificaciones push con
estrategias de cambio de comportamiento y la intencion de uso continuado. Estudios y
modelos anteriores han defendido el efecto del valor hedénico y utilitario sobre la
intencidon de uso. Sin embargo, no solo sigue faltando literatura sobre los antecedentes
del valor de la experiencia percibida en la mHealth area, sino que también falta un debate
sobre los factores directos que influyen en la intencion de uso continuado. Este estudio

no solo demuestra el impacto directo de las estrategias en las intenciones de uso
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continuado, sino también el importante papel del valor percibido en las intenciones de

comportamiento sanitario, lo que enriquece la teoria de la aceptacion de la tecnologia.

En tercer lugar, el estudio considera el compromiso del usuario con la app como una
variable moderadora, demostrando que este y el valor utilitario percibido actiian para
mejorar la intenciéon de uso continuado. Los estudios anteriores han servido, en su
mayoria, para examinar los antecedentes del compromiso y una gran proporcion de los
resultados que pueden derivarse de estos se han centrado en aspectos como la lealtad y la
satisfaccion (Sandborg et al., 2021; Ben-Zeev et al., 2018; Alalwan et al., 2021). Son
pocos los articulos que han examinado los cambios en el comportamiento de los usuarios
provocados por el nivel de compromiso. Asi que este estudio proporciona una nueva
comprension del papel mediador del compromiso del usuario y del consumidor. Ademas,
la combinacion de hedonismo y utilitarismo con el compromiso del cliente sigue siendo
menos investigada, aunque este fendémeno fue sugerido por O'Brien (2010). Este estudio

proporciona nuevas evidencias en esta direccion.

El valor utilitario puede conducir a niveles mas altos de intencién de uso continuado al
interactuar con el compromiso. Este estudio revela el impacto del compromiso de
consumidor en el comportamiento de los usuarios de apps de fitness, ampliando la

literatura relacionada con el sector de la salud movil.

Nuestros resultados indican seguidamente que el valor de la experiencia utilitaria de las
notificaciones push es mas importante que el valor de la experiencia heddnica en cuanto
a la disposicion de los usuarios a seguir utilizdndolas. Y lo que es mas relevante, el valor
utilitario puede combinarse con el compromiso del usuario para conseguir mayores
niveles de intencidon de uso continuado. La relacion entre la variable exdgena (es decir, el
valor de la experiencia utilitaria) y la variable enddgena (la intencion del uso continuado)
estd moderada por el compromiso del usuario con la app. Esto proporciona una

comparacion entre experiencias utilitarias y heddnicas para futuros investigadores.

Por ultimo, se apoya el impacto de las estrategias de cambio de comportamiento en la
intencion de uso continuado. Pocos estudios anteriores han considerado este aspecto y la
mayoria ha valorado estas técnicas desde una perspectiva funcional y no ha tenido en
cuenta las actitudes de los consumidores (Yan, et al., 2021). Nuestros resultados explican

la importancia de las estrategias de cambio de comportamiento en términos de percepcion
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de los usuarios, ilustrando los efectos directos e indirectos de las diferentes técnicas sobre

la intencion de uso continuado de una tecnologia.
b) Implicacién practica

Este estudio también tiene implicaciones para los programadores de apps de fitness. En
primer lugar, el despilfarro de recursos informativos se pone de manifiesto especialmente
en el tema de las notificaciones push. Y los programadores no suelen seguir una
determinada base tedrica a la hora de disefiar sus apps. Segiin nuestros resultados, en
primer lugar, los comercializadores de apps de fitness deberian centrarse en el disefio del
contenido de las notificaciones push. La inclusiéon de elementos de cambio de
comportamiento en el contenido puede aumentar el valor percibido de la app para el

usuario, haciéndola mas util e interesante.

Es preciso disenar las notificaciones push que incluyan diferentes estrategias para los
distintos tipos de grupos de clientes y usuarios. Si se trata de usuarios con lealtad, por
ejemplo, envieles contenidos mas Utiles que interesantes para motivarles a utilizar la

aplicacion.

En segundo lugar, las notificaciones push pueden estar vinculadas al elemento social, que
es el que més se asocia al valor hedonico, y el uso de herramientas sociales puede crear
un buen ambiente para el fitness (Li et al., 2021). Los factores de autocontrol y coaching
estan estrechamente relacionados con la utilidad. Diferentes estrategias son apropiadas
para usuarios con diferentes caracteristicas (Mao, Zhao y Liu, 2020). Por lo tanto, para
aquellos usuarios que son mas fieles y empalagosos, es preciso considerar la posibilidad
de anadir informacion mas instructiva, relacionada con el conocimiento del fitness, en
lugar de simplemente informacion divertida, ya que esta informacion util puede acelerar
la formacion de su intencidn de seguir usandolo. Esta investigacion proporciona una idea
para el disefio de las notificaciones push, enriqueciendo el contenido de la comunicacién

con el usuario y ayudando a la app de fitness a llamar mas la atencion.
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¢) Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio también tiene algunas limitaciones.

En primer lugar, nos hemos centrado principalmente en unas de estrategias de cambio de
comportamiento. Merece la pena considerar mas técnicas para futuras investigaciones,

como las recompensas, la retroalimentacion, etc.

En segundo lugar, este estudio no tiene en cuenta la posible relacion entre las dos
variables mediadoras, por ejemplo, el valor hedonico tiene un mayor impacto en las
actitudes del consumidor cuando el valor utilitario es mayor. Las investigaciones futuras
podrian considerar la relacion causal entre estos dos valores para mejorar el modelo de

investigacion y obtener resultados mas precisos.

En tercer lugar, solo consideramos el compromiso del usuario con la app como moderador.
Este es mas exigente para el usuario porque es una emocion que va mas alld de las
intenciones de uso y compra. También podrian considerarse otros factores importantes

como variables moderadoras, como la autoeficacia, motivacion o la satisfaccion.

En cuarto lugar, nuestra investigacion se llevd a cabo Unicamente en China y los
resultados pueden variar en funcion de la ubicacion geogréfica del estudio. La actitud de
la gente hacia las notificaciones push no es la misma en todos los paises. Las
investigaciones futuras podrian considerar estudios transculturales entre diferentes paises,

lo que podria mejorar la generalizacion de los resultados.
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES GENERALES

Hay una gran cantidad de recursos de fitness y bienestar en el espacio mHealth que
pueden tener un efecto muy positivo en la salud del ptblico en general. Sin embargo, la
mayoria de los articulos siguen centrandose en la tecnologia, las redes, etc., y dejan de

lado los mecanismos intrinsecos del consumidor.

Tomando prestado un modelo de mediacion moderada de la intencidon de uso continuado
de los consumidores, este estudio ofrece un andlisis de las notificaciones push de las apps
de fitness y considera la combinacion de estrategias de cambio de comportamiento con la

funcién push de la propia app.

Se constata que las notificaciones push con los componentes de la estrategia tienen un
impacto positivo en la intencion de uso continuado y que el valor de la experiencia
percibida desempefia un papel mediador clave en esta relacion. La interaccion entre el
compromiso del usuario con la app y la experiencia utilitaria da un impulso adicional a la
intencion de los usuarios de seguir usandolo, pero el valor hedonico no tiene esa

capacidad.

Este estudio enriquece el uso de estrategia de cambio de comportamiento en las apps de
fitness, enriquece el debate sobre las notificaciones push, enriquece el papel del
compromiso del usuario con la app en el comportamiento del consumidor y discute la
importancia del valor de la experiencia percibida para el sector de la salud mévil. Con los
resultados de todo ello, se ofrece consejos practicos para los programadores de apps sobre
coémo disenar el contenido de las notificaciones push y cémo comunicar mejor con sus

usuarios a través de notificaciones push.
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