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Resumen

La comunicacion persuasiva tiene multiples campos de accién y ejecucién, dentro de
los que se destacan el mercadeo y la publicidad. Una poblacién con alto interés por sus
caracteristicas demograficas y su potencial de comunicacion son los adultos mayores y la
interaccion con las aplicaciones méviles de supermercados y farmacias. El objetivo
principal de este proyecto es analizar las actitudes gue tienen los adultos mayores de la
ciudad de Bogotd, usuarios de aplicaciones méviles, particularmente de domicilios en
linea de supermercados y farmacias, acerca de las técnicas de comunicacion persuasiva
reflejadas en ellas. El proyecto se realiz6 en dos fases: la primera, cualitativa a través de
observacién y sondeo; la segunda, cuantitativa a través de una encuesta aplicada a
adultos mayores. Los resultados, con base en los datos recopilados de 109 participantes
permitieron encontrar una importante actitud favorable hacia las aplicaciones méviles, de
las cuales conocen 18, usan 15 y tienen instaladas 13 de las 19 aplicaciones objeto de
estudio; el estudio también permitié conocer su actitud hacia algunas de las técnicas de

comunicacion persuasiva que emplean las marcas.

Palabras clave: Comunicacién persuasiva, Adultos y tecnologia, Insercidn tecnoldgica

del adulto, adultos mayores, comercio electrdnico.
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Abstract

Persuasive communication has multiple fields of action and execution, among which
marketing and advertising stand out. A population with high interest due to its
demographic characteristics and its potential for communication are the elderly and the
interaction with mobile applications of supermarkets and pharmacies. The main objective
of this project is to analyze the perception of older adults in the city of Bogota, users of
mobile applications, particularly online addresses of supermarkets and pharmacies, about
the persuasive communication techniques reflected in them. The project was carried out
in two phases: the first, qualitative, through observation and survey; the quantitative,
through a survey applied to older adults. The results, based on the data collected from
109 participants, showed a significant favorable attitude towards mobile applications, of
which they know 18, use 15 and have installed 13 of the 19 applications under study; the
study also revealed their attitude towards some of the persuasive communication

techniques used by brands.

Keywords: Persuasive communication, Adults and technology, Technological insertion of

adults, older adults, e-commerce.
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Introduccién

Los habitos de compra de los consumidores con la llegada de la pandemia del covid-
19, tuvieron aspectos importantes para considerar, tal y como lo demuestra el estudio de
panel de hogares (Nielsen, 2020), en el cual era notoria la preocupacion de las personas
por realizar compras de abastecimiento, al tiempo que incrementaba la interaccion a
través de internet o telefénicamente, incluso para productos que no tenian por costumbre
adquirirlos por estos canales. Por ejemplo, al comparar el consumo de los hogares entre
marzo de 2020 (al iniciar la pandemia en Colombia), con el afio 2019, los porcentajes
pasaron de 35 % a 45 %, siendo las categorias de mayor crecimiento aseo del hogar,
farmacia, alimentos y bebidas alcohdélicas.

También el estudio permite visualizar cémo todos los sectores, incluyendo el
minorista, tuvieron que adaptarse al contexto digital, promoviendo diferentes impactos
frente al consumo a través de internet, tratando de superar las diferentes barreras que,
los mismos usuarios habian manifestado y que se asociaban con la frescura de los
productos, la equivalencia de precios o los costos de los envios, asi como todo aquello
gue favoreciera los cuidados de bioproteccion. Los datos permiten identificar incrementos
de porcentajes de visitas a las paginas web de cadenas, droguerias y aplicaciones de
domicilios en un 28,5 % y con un trafico directo de las aplicaciones de 32 %. Segun, We
Are Social y Hootsuite (2021), las actividades de e-commerce relacionadas con los
usuarios colombianos, entre los 16 a 64 afios de edad, se dividen porcentualmente de la
siguiente manera: el 87,7 % buscan en linea productos y servicios que quieren comprar,
el 87,3 % de los usuarios visitan paginas webs retail o tiendas digitales, el 66,3 % de los
usuarios utilizan aplicaciones méviles para realizar una compra, el 67,1 % realiza
compras de productos en linea y el 45 % realiza compras de productos en linea desde

dispositivos moviles.
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Segun estudio realizado por Neves, Franz, Judges, Beermannn, & Baecker (2019),
desarrollaron una aplicacion de comunicacién accesible basada en iPad que admite la
comunicacion asincronica de los adultos mayores con familiares y amigos. La aplicacion
permitia a los usuarios enviar y recibir fotos, audio, video, y mensajes de texto mientras
gue sus contactos podrian responder usando sus propios correos electronicos y
dispositivos. La interfaz ofrecia grandes iconos tactiles no textuales (sin escribir, solo
deslizar / tocar) para adaptarse a los usuarios con discapacidades visuales y motoras. El
estudio tuvo dos componentes de viabilidad: aceptabilidad y eficacia. Reclutaron una
muestra por conveniencia de residentes en una casa de retiro canadiense durante 3
meses.

Los hallazgos revelaron que la aplicacion puede ser una herramienta viable para la
conexion social, ademas, aumentoé en sus participantes el sentido de interaccidon social.
La aplicacién permitié que sus participantes se reconectaran, se comunicaran con mas
frecuencia y profundizaran las relaciones con familiares que viven en el extranjero o lejos.
Los estudios sugieren que las tecnologias de la comunicacién digital, como el Internet,
pueden contribuir a la conexion social, es decir, una red social significativa con
interaccién y ayudar a abordar tanto la soledad como el aislamiento social en la edad
adulta. De hecho, cada vez la conexién social permite establecer lazos mas estrechos
con los diferentes miembros de la familia y es un principal motivador para el uso de
Internet en la vejez.

En medio de este evolutivo marco tecnoldgico acelerado por la pandemia, la
comunicacion persuasiva cobra un papel relevante en la medida en que las personas
tienen ahora mas puntos de comparacion y de interpretacién de los mensajes que
reciben, como lo afirma Nifio, et al. (2014), debido a que las reglas han cambiado puesto

gue el pablico objetivo es mas reacio a dejarse persuadir por los mensajes generados
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unilateralmente por el emisor del mensaje. La tecnologia facilita la personalizacion de los
mensajes por lo que el recurso persuasivo depende de la estrategia de comunicacion de
las marcas y el uso apropiado de técnicas que generen un llamado a la accién e
impacten a las personas quienes reciben los anuncios asociados con sus gustos
personales.

Es en este contexto en el que el uso de aplicaciones moéviles por parte de las marcas
de supermercado y farmacia, objeto de estudio de este proyecto, tienen el potencial para
promover el cuidado de las personas, la prevencion de la dependencia y al
envejecimiento activo. Para Eastman e lyer (2004), la poblacion de adultos mayores
requiere la atencion de los estrategas de mercadeo y, en particular, de aquellos
responsables por la comunicacion, puesto que de ellos depende captar la atencion y
enfocar su mensaje con un lenguaje apropiado que reconozcan las personas mayores,
guienes también tiene ingresos, ganas de comprar, y necesidades por satisfacer, igual o
mas que otros segmentos de la poblacion.

Las empresas y negocios colombianos, independientemente de su tamafio o
ubicacién geografica, buscan mantener activa la economia a través de tiendas virtuales y
plataformas de comercio electronico. Debido al nuevo comportamiento de compra, a
principios de 2021, la Asociacion Colombiana de Comercio Electronico de Colombia
(CCCE) anunci6 que se espera que para el 2021, las ventas de comercio electrénico en
todo el pais aumenten al menos en un 16%. Por otro lado, como lo plantea Gonzalez-
Onfate y Fanjul (2018), es importante destacar que el uso y consumo de las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion es mas utilizado no solo entre los
jévenes, sino también entre los adultos mayores, aunque este es un enfoque mas

gradual.
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El uso de la tecnologia en la poblacion de mayores de 64 afios se ve afectada por
aspectos tales como el ritmo de aprendizaje, la adaptacion y los habitos de consumo
como algunos de los principales obstaculos a los que se enfrenta la poblacion que
envejece; sin embargo, los adultos mayores, considerados migrantes digitales, se han
integrado a las tecnologias de comunicacién movil adaptandose a un entorno digital de
medios complejo, integrado, en linea y mévil. Para Becerra y Genta (2016), contrario a la
idea de rechazo hacia las tecnologias, ellos si adoptan y usan las nuevas tecnologias,
siempre y cuando les sean Uutiles y suficientemente faciles de usar, ajustandose a sus
necesidades y expectativas

Antes de las creaciones de aplicaciones para servicios a domicilios, los clientes
acostumbraban a dirigirse al establecimiento para hacer uso de los servicios. Este
comportamiento se vio modificado al surgir el rol del domiciliario, iniciando asi el proceso
de solicitud de pedidos a través de teléfonos fijos para que este fuera llevado hasta el
lugar indicado por el comprador, actividad que se transformd, posteriormente, con el
auge de la telefonia mévil y la creacién de aplicaciones mdviles para prestar este
servicio. Con el desarrollo y crecimiento de las aplicaciones méviles, ha habido una
transformacion de las aplicaciones moviles basicas a varios tipos de aplicaciones, entre
las que se encuentran las de ocio, finanzas, deportes, redes sociales, salud, domicilios,
entre otras. El estilo de vida actual definido por la movilidad y la falta de tiempo hace que
los dispositivos méviles sean importantes para los usuarios que viven en constante
movimiento y que requieren de conexiones permanentes con internet.

Lo anterior conlleva a la proliferacion de nuevos productos que impulsen el comercio
electrénico aprovechando al maximo la tecnologia y, en concreto, de las aplicaciones
moviles para domicilios, o que conllevara una adaptacién mas apropiada en la manera

de comunicarse y comercializar, puesto que las personas, en su rol de consumidores,
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cobraran mas importancia en toda la cadena de valor, ya que sera posible tener acceso
cada vez mas a una amplia oferta de servicios, productos e informaciéon en todo
momento y lugar (De Garcillan, 2015). Asi mismo, esto implica un cambio en la
comunicacioén que utilizan las marcas para captar la atencién de las personas y de sus
necesidades, por encima del producto, pues sera quien interprete, evalle y decida; en
ese contexto, las compafias deberan ejercer diferencias en la comunicacién persuasiva,
gue convenzan al consumidor de comprar lo ofrecido, asi como de llegar a nuevos
posibles clientes y fortalecer su interaccion (Vidal y Ramirez, 2019). Por todo lo anterior,
se formula la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Cudl es la actitud que tienen los adultos mayores de la ciudad de Bogota, usuarios
de aplicaciones méviles, particularmente de domicilios en linea de supermercados y

farmacias, acerca de las técnicas de comunicacién persuasiva reflejadas en ellas,

durante el primer semestre de 20217

Objetivos

Objetivo general

Analizar la actitud que tienen los adultos mayores de la ciudad de Bogota, usuarios de
aplicaciones mdviles, particularmente de domicilios en linea de supermercados y
farmacias, acerca de las técnicas de comunicacién persuasiva reflejadas en ellas,
durante el primer semestre de 2021.

Objetivos especificos

o Explorar las opiniones que tienen los usuarios de aplicaciones moviles, acerca
de su interés, uso y funcionalidad.
¢ Identificar aspectos de comunicacion que usan las aplicaciones moviles de

domicilios de supermercados y farmacias.
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e Ejemplificar las técnicas de comunicacién persuasiva que son utilizadas por las
aplicaciones moviles.

e Registrar el conocimiento, uso e instalacion de las aplicaciones moéviles de
domicilios de supermercados y farmacias, por parte de los adultos mayores.

e Describir los aspectos actitudinales de los adultos mayores con base en su
interaccion con las aplicaciones moviles.

e Considerar la asociacién que tienen los adultos mayores en funcion de las

técnicas de comunicacion persuasiva.

Justificacion

Uno de los objetivos que tiene la publicidad es la de convencer a los receptores de los
mensajes para que, cuando lo consideren, puedan adquirir productos o servicios, con
base en la comunicacién persuasiva que reciben (Nifio, et al. 2014). Debido a esto, la
publicidad en el siglo XXI se caracteriza por tener énfasis en desarrollar modalidades de
comunicacioén persuasivas personales, ya que son las que mejor satisfacen las
demandas de los consumidores. Una forma de ilustrar este planteamiento es cuando la
aplicacion de domicilios Rappi, a través de mensajes de texto persuasivos, invita a sus
clientes a obtener cupones y descuentos, en textos tales como “$25.000 off en Farmacias
para medicamentos y productos para tu cuidado, véalido en pedidos de $50.000 T&C”.
(Mensaje de texto recibido el 15 de 2021). Asi mismo, el cupén es redimido
automaticamente se acepte la oferta y es catalogado dentro de la aplicacion como un
beneficio de compra.

La publicidad personal tiene un aliado perfecto como lo es la tecnologia a través de
aplicaciones moviles, puesto que permite llegar individualmente a los consumidores que
exigen personalizacion. De acuerdo con la Organizacion Iberoamericana de la Seguridad

Social (2015), se hace necesario establecer canales de aprendizaje personalizados, y
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motivar a las personas mayores a aprender y utilizar aplicaciones méviles para obtener
otras oportunidades de aprendizaje, promoviendo asi ain mas la aplicabilidad. En ese
mismo contexto, el estudio es importante hacerlo por su relevancia social, dado que la
poblacién mayor requiere una mirada considerando sus necesidades, intereses,
opiniones, diferentes a las de otros segmentos de personas, pues su consideracion por el
deterioro fisico favoreceria su inclusion en el mundo digital.

Una persona es considerada mayor cuando alcanza la edad de 60-65 afios
independientemente de su historia clinica y situacion en particular (OMS). “De 60-74
afos se considera senil, de 75-89 ancianidad, 90 y mas longevidad” (Rodriguez, 2011).
Asi mismo, las nuevas tecnologias también se convierten en una herramienta necesaria y
casi obligatoria para ganar calidad de vida en ese colectivo social que necesita
autonomia para su envejecimiento. Como dice la OISS (2015), en Colombia un 10,4% de
las personas mayores de 55 afios manifiestan haber utilizado un computador y un 9,1%
manifiesta haber utilizado internet alguna vez. En tal sentido, la tecnologia y el uso de
aplicaciones méviles es una apuesta muy significativa al futuro cuidado de las personas,
la prevencion de la dependencia y al envejecimiento activo. Por tal razén, el estudio es
conveniente para la consideracion efectiva de las opiniones y actitudes de este grupo

etario, frente a las caracteristicas de comunicacion persuasiva gue tienen las marcas y

gue ellos pueden atender.
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Marco Teérico

Persuasion

La persuasién es una de las caracteristicas de la comunicacioén que permite cambiar la
actitud de una persona. De acuerdo con Sanchez-Mufioz, Alcazar, Alvarez y Espinosa
(2018), el concepto se entiende por cualquier cambio que se dé en las actitudes de un
sujeto como consecuencia de una exposicion a un proceso comunicativo disefiado y
ejecutado con esta finalidad, por lo que es comun usar como sinénimos “cambio de
actitudes” e “influencia” para hacer referencia a este tema. La persuasion es, como
afirma De Garcillan (2015), un apoyo para la construccion de ideas que se seran
comunicadas con la intencion de modificar pensamientos y actitudes y plantea un
enfoque racional y otro emocional para comprender tanto las técnicas racionales como la
argumentacion, la retérica, la légica, la evidencia y el método cientifico; y las técnicas
emocionales como la publicidad, la fe, la seduccion y la propaganda.

De acuerdo con los aspectos anteriores, se puede decir que, una de las formas mas
importantes y difundidas de cambiar las actitudes es a través de la comunicacion. Las
sensaciones percibidas a través de los sentidos activan el sistema neuronal y generan
emociones, de tal forma que su correcta comunicacion logra quedar en la memoria, asi
gue, una manera para que un mensaje sea atendido es cuando las personas, en su rol
de consumidores, lo captan a través de varios sentidos, generando un impacto mas
profundo del mensaje; es en el contexto del analisis de los sentidos, en donde las marcas
pretenden fortalecer los valores y las caracteristicas diferenciales de productos y
servicios determinados (De Garcillan, 2015). En consecuencia, los impactos sensoriales
producen recuerdos ligados a las emociones y, por ello, los seres humanos recuerdan

mejor aquello que ha involucrado a mas de uno de sus sentidos. Schmitt (1999) afirma
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que, “podemos recordar el 1 % de lo que tocamos, el 2 % de lo que escuchamos, el 5 %
de lo que vemos, el 15 % de lo que degustamos y el 35 % de lo que olemos”.

De acuerdo con Schiffman & Lazar Kanuk (2010), todas las personas tienen
necesidades: algunas nacen, otras se adquieren. Las necesidades innatas son de
naturaleza fisioldgica (es decir, son bioldgicas); estas incluyen las necesidades de
comida, agua, aire, ropa, refugio y sexo. Dado que, son esenciales para el mantenimiento
de la vida bioldgica, se consideran necesidades primarias. En tal sentido, las
necesidades adquiridas (secundarias) son las que se aprenden segun el entorno y la
cultura, tales como la autoestima, prestigio, sentimientos, poder y aprendizaje. Asimismo,
suelen ser de naturaleza psicoldgica y se consideran motivaciones secundarias.

Por lo tanto, segun Schiffman & Lazar kanuk (2010), la motivacién se define como la
fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza es
generada por la tensién que existe debido a necesidades insatisfechas. Las personas se
esfuerzan conscientemente e inconscientemente para reducir esta presion eligiendo
metas y utilizando comportamientos que satisfagan sus expectativas y necesidades para
reducir el estrés. Es asi como, los motivos racionales o emocionales, en los
consumidores los conduce a metas con base en criterios totalmente objetivos, como
peso, precio, tamafio, litros, kilbmetros entre otros y los motivos emocionales implican la
seleccién de metas en relacién con criterios subjetivos o personales, por ejemplo: temor,
carifio, orgullo o estatus. La publicidad persuasiva no creara necesidades, aungue en
algunos casos pueden hacer que los consumidores sean mas conscientes de lo que no
habian sentido antes.

En este mismo contexto, los efectos de la comunicacién persuasiva en las audiencias,
son posibles comprenderlos a través de una serie de doce etapas propuestas por

McGuire (1969), tales como la exposicién, atencion, interés, comprension, generalizacion
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de cogniciones realizadas, adquisicién de habilidades relevantes, aceptacion,
memorizacion, recuperacion, toma de decision, actuacion y consolidacién post accion.
Igualmente, Moya (1999), afirma que, el proceso de persuasion es concebido como un
conjunto de etapas, en las cuales hay una serie de elementos claves, a) la fuente (quién
es el emisor del mensaje: su experiencia, sinceridad, atractivo, semejanza con el
receptor, poder); b) el contenido del mensaje (calidad de los argumentos, incentivos que
promete, organizacioén, claridad, si pone el énfasis en los aspectos racionales o
emocionales); c) el canal comunicativo (por ejemplo, visual o auditivo, directo o indirecto),
y su eficacia depende fundamentalmente del efecto persuasivo que produzcan.

El marco innovador tecnolégico demarca retos en los que hay que considerar la
eficacia publicitaria no solo en los medios tradicionales, sino también en los medios
moviles. Segun Nifio et al. (2014), no es lo mismo seducir a masas anénimas
comunicacionalmente pasivas que se comportan de un modo globalizado, que atraer de
forma particular a individuos que Unicamente se mostraran reactivos ante argumentos
convincentes personalizados y que, ademas, participen de forma activa mediante el
didlogo en la construccion de contenidos.

Contexto digital

En Colombia, las telecomunicaciones jugaron un rol fundamental en los dias de
cuarentena obligatoria a causa del covid-19. como lo sefiala la Asociacion Colombiana de
Comercio Electrénico de Colombia (2020), entre abril y julio de ese afio, el desarrollo del
comercio electronico ha estado en aumento por el nimero de usuarios y, desde agosto,
se evidenci6 un desplazamiento de transacciones del canal virtual al fisico derivado de la
reapertura del comercio. Con base en We Are Social y Hootsuite (2021), el porcentaje de
colombianos con acceso a internet, entre 16 a 64 afios, que han pagado o usado algun

tipo de servicios digitales cada mes, se divide de esta forma: El 20,4 % usa plataformas
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de servicios de pago, el 64,9 % ha pagado por contenidos digitales (TV streaming,
musica digital, e-books), el 29,7 % ha usado servicios de Ride-Hailing (servicios de

movilidad o transporte), el 60,9 % ha usado servicios de compra de comida a domicilio.

Figura 1. Compras facilitadas por internet en Colombia.
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Fuente: Wearesocial.com (2021).

El 2020 trajo consigo cambios en la cotidianidad, y aunque afecté a unos mas que a
otros, el marketing digital se fue transformando como una de las herramientas mas
fuertes para las empresas y marcas al terminar el afio, en especial, las aplicaciones
moviles de domicilio (Alvarez, 2021). Al respecto, la importancia del proceso de
integracion de la publicidad y el comercio electrénico en el contexto de las aplicaciones
moviles pueden transformar de forma radical la estructura de la cadena de valor y los
modelos de negocio e incluso puede afectar las pautas de consumo. A medida que la
conectividad y las aplicaciones tecnolégicas avanzan, la publicidad incorpora el uso de
formatos proximos a contenidos mas personalizados, persuasivos y participativos que lo
hacen mas deseables (Marin-Duefias, 2013).

Desde el afio 2010, el marketing mévil se ha convertido en una accién publicitaria de

peso en el campo de las comunicaciones persuasivas y es utilizada en la comunicacion
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organizacional, gracias a la evolucion de la tecnologia, y en concreto, de los terminales
moviles (Nifio, Garcia y Alcaraz, 2014). Asimismo, Nifio et al. (2014), sefialan que, si la
tecnologia es un elemento imprescindible en el desarrollo de los medios de comunicacién
social, no es menor la evolucion de sus contenidos en las Ultimas dos décadas, en donde
las aplicaciones maviles deberan dirigirse cada vez mas de forma personalizada a sus
usuarios, con alto grado de afinidad a sus gustos personales.

Una guia de como estan funcionando en Colombia las plataformas de domicilios para
estas tres categorias supermercados, restaurantes y farmacias, la explica Forbes Staff
(2020): Rappi, garantiza el abastecimiento de alimentos de primera necesidad, asi como
domicilio de restaurantes. Merqueo cuenta con portafolio de supermercados al igual que
domicilios.com, y en la categoria de restaurantes ifood y Uber eats. En un estudio de
Mobimetrics.co realizada durante la primera semana de julio de 2020 y en la que, a
través de la aplicacion mévil Mobijob 600 consumidores entregaron su testimonio, Rappi
fue la mas usada, con un porcentaje de 61%. A esta, le siguioé en uso la aplicacién de
Domicilios.com, con 26%; ifood, con 17%; Uber Eats, con 12%; y Merqueo, con 10%.
Entre tanto, el 26% de los encuestados sefald que no usa ninguna de las plataformas

incluidas en la medicién, tal y como lo muestra la figura 2.
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EL USO DE LAS APPS DE DOMICILIOS DURANTE LA PANDEMIA
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Figura 2. Uso de las Apps de domicilio durante la pandemia. Fuente: Mobimetrics,

Marketteam, grafico de La Republica

Segun Pew Research Center (2016), un récord de 46 millones de personas

mayores vive en los Estados Unidos y los estadounidenses mayores, los de 65 afios o

mas, representaban el 15% de la poblacién general de los EE. UU. Para el 2050, el 22%

de los estadounidenses tendra 65 afios 0 mas, segun las proyecciones de la Oficina del

Censo de EE. UU. Al mismo tiempo que Estados Unidos esta encaneciendo, encuestas

recientes del Pew Research Center revelan que las personas mayores también estan

avanzando hacia vidas mas conectadas digitalmente. Alrededor de cuatro de cada diez

adultos de 65 aflos 0 mas ahora informan que poseen teléfonos inteligentes (42%), en

comparacion con solo el 18% en 2013.
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Smartphone adoption among seniors has nearly quadrupled in the last five years
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Figura 3: Adopcién de teléfonos inteligentes entre las personas adulto mayores.

Las personas mayores de 65 a 69 afios tienen aproximadamente el doble de
probabilidades que las de 80 afios 0 mas de decir que alguna vez se conectan (82%
frente a 44%) o tienen banda ancha en casa (66% frente a 28%), y son aproximadamente
cuatro veces mas probablemente digan que tienen teléfonos inteligentes (59% frente a

17%).



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA 28
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

Tech use is especially limited among
those ages 75 and up
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Figura 4: Uso de la tecnologia en adultos mayores de 75 en adelante.

En el 2000, el 14% de las personas de 65 afios 0 mas eran usuarios de Internet; ahora
el 75% lo son. Y aunque la propiedad de teléfonos inteligentes era poco comun en todas
las edades alrededor del comienzo del siglo XXI, ahora aproximadamente la mitad (53%)

de las personas de 65 afios 0 mas son propietarios de teléfonos inteligentes.
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LA EDAD RAZA GENERO INGRESO EDUCACION COMUNIDAD
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Figura 5: Adultos que dicen usar internet segun la edad

Para este proyecto es importante destacar el progreso que ha tomado el uso del
dispositivo mévil y de aplicaciones para compras en linea, puesto que, con base en lo
encontrado por un estudio de Deloitte (2020) sobre el consumo movil en Colombia, se
concluy6 que, en la gran mayoria de categorias donde se utiliza el dispositivo es para
realizar transacciones financieras / comerciales. Por ejemplo, la interaccién con los
negocios a través de las aplicaciones de mensajeria ha tenido un crecimiento de 10
puntos; ademas, se calcula que el 82 % de los encuestados han realizado alguna
transaccion por medio de su teléfono inteligente; el 13 % hizo una compra de algun
servicio en la tienda; el 15 % reserva o compra en linea para recoger en la tienda un

producto, tal y como se puede apreciar en la figura 6:
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Figura 6. Estudio de consumo movil Colombia 2020. Fuente: www2.deloitte.com

Adultos mayores y tecnologia

La comunicacion persuasiva tiene la favorabilidad de comunicarse directamente con el
publico en términos de difusién de informacion. También encierra una serie de barreras
cuando el uso lo realiza la poblacion adulto mayor. El reciente auge y desarrollo de
nuevas tecnologias no ha permitido un frecuente contacto con esta poblacion, puesto que
muchos de ellos alin se sienten ajenos a espacios digitales o no se sienten ni preparados
ni incluidos por ausencia de opciones de formacién adecuada. Esto lo reafirma Gonzéalez-

Ofate y Fanjul (2018), ya que en muchas ocasiones se genera desconfianza, porque la
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evolucion tecnolégica necesariamente no ha sido enfocada para las condiciones fisicas
de esta poblacion.

Segun Naciones Unidas (2019) la densidad poblacional de adultos mayores crece
debido a un aumento en la esperanza de vida y niveles cada vez mas bajos de natalidad;
por tal razon, es necesario desarrollar tecnologias apropiadas para este segmento. El
disefio actual de aplicaciones moviles favorece al publico joven, en lugar de considerar
también las diferentes necesidades de interaccién de la poblacién adulto mayor (Rizo,
Torres, Pizarro y Coello, 2020). Esta poblacion, tiene diferentes niveles educativos,
experiencia con la tecnologia, habilidades cognitivas y destrezas fisicas; debido a
caracteristicas propias de su edad, como lo son: vision, movilidad, destreza manual,
problemas cognitivos, perdida de inteligencia fluida, entre otros (Casamayou y Gonzalez,
2017).

Con base en una encuesta realizada sobre equipamiento y usos de las tecnologias de
la informacion que elabora el Instituto Nacional de Estadistica de Espafa INE (2020), el
uso de nuevas tecnologias maoviles se ha incrementado un 85% por parte de los adultos
mayores. Adicionalmente, el porcentaje de adultos mayores que acceden a internet
representa un 24% en el pais y se destaca que el mévil o teléfono celular es la principal
via de entrada a las TIC, principalmente a través de aplicaciones moviles. Este avance
ha supuesto un conjunto de ventajas en las personas mayores, un ejemplo de eso es, la
integracion generacional con el resto de la sociedad, también, mejora la calidad de vida
gracias al uso de las aplicaciones maviles especificas para la tercera edad, aumenta su
capacidad de informacion e interaccion, independencia y autonomia personal.

El éxito de las tecnologias madviles se ha establecido gracias a su facilidad para dar a
entender a los usuarios las grandes ventajas que estas les aportan. Colombia no ha sido

ajena al uso de estas en adultos mayores; segun el DANE (2021), el 30.1 % de las
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personas mayores a 60 afios usaron internet en cualquier lugar y el 95.1 % de estas,
utilizan el celular para acceder a este. Adicional, las aplicaciones maviles tienen un gran
potencial en el pais y gran proyeccion a largo plazo, puesto que, de acuerdo con Nielsen
(2018), Colombia supera los indices latinoamericanos y del mundo en uso de servicios de
domicilio a través de aplicaciones moviles. En consecuencia, con la emergencia
provocada por el coronavirus y el aislamiento social, las plataformas de domicilios estan
adaptandose para cumplir con la entrega de pedidos hasta los hogares de los usuarios.
Algunas de estas adaptaciones incluyen opciones dentro de las aplicaciones como:
entrega de domicilio sin contacto y pago directamente por la plataforma; igualmente,
dentro de sus empleados y socios promueven las medidas de proteccion y cuidado
(Forbes Staff, 2020).
Los consumidores adultos mayores han adoptado las compras en linea a un ritmo
acelerado después del brote de COVID-19. Los mayores riesgos de infeccion han
obligado a los adultos mayores a adoptar nuevas tecnologias para evitar interacciones
potencialmente mortales con otros clientes en locales fisicos. Los informes de la
industria de todo el mundo revelan un crecimiento considerable en el nUmero de
compras, la frecuencia de las compras y los montos gastados por este segmento de
consumidores. De hecho, las compras en supermercados en linea se han triplicado
entre los adultos mayores en el Reino Unido desde el brote de COVID-19, se observa
una tendencia similar en Nueva Zelanda, donde las compras en linea entre los
mayores de 75 afios han aumentado un 34% en comparacion con 2019 (Kovalenko,
2021, p.68).
Kovalenko (2021) indica también que, las compras online se han convertido en una de
las principales razones del crecimiento del uso de las TIC entre las personas mayores,

dado que, en tiempos de restricciones para salir y la distancia fisica, las compras de
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bienes y servicios en linea son mas atractivas y eficientes para esta poblacién. Por
ejemplo, en Japon, el uso de tarjetas de crédito para transacciones en linea aumentd en
un 7% entre los adultos mayores desde el COVID-19. Se observa una tendencia similar
en Australia, donde un 19% mas de personas mayores compraron en supermercados en
linea durante los cierres en pandemia.

El dispositivo mévil cuenta con capacidades mediaticas indudables y con sus grandes
funcionalidades a través del uso de aplicaciones méviles y como sistema de
comunicacién persuasiva es un instrumento que posee diferentes herramientas para la
actividad publicitaria. Es por esto, que la publicidad tiene que trabajar para generar
contenidos y crear vinculos con cualquier medio innovador que ofrezca la opcion de
llevar con eficacia mensajes publicitarios a potenciales consumidores. Segun Fernandez
(2021), las aplicaciones mdviles estan revolucionando el mercado, porgue, simplifican
muchos procesos de la vida cotidiana como lo son las compras, las comunicaciones y el
entretenimiento; y, es por esto, que los consumidores buscan herramientas nuevas que
les cubran necesidades reales y les ofrezcan funcionalidad, seguridad y confianza
(Canosa, 2020).

La comunicacién persuasiva en aplicaciones méviles considera aspectos relacionados
con los disefios publicitarios y los elementos que la componen, los cuales dependen
principalmente de la persuasion, sus elaboraciones publicitarias con objeto de influir
emocionalmente en los destinatarios y la posibilidad de recibir el mensaje, es decir, si el
destinatario del mensaje tiene la capacidad de participar, comprender y aceptar el
mensaje que se le va a dar. Lo favorable para este tipo de comunicacion a través de las
tecnologias méviles se ha establecido debido a su facilidad para hacer mas comprensivo

a los usuarios las grandes ventajas que estas les aportan, precios competitivos, ofertas
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exclusivas, entregas a domicilio, disponibilidad, seguridad en las compras y atencion
personalizada, dentro de lo mas destacado.

Adultos mayores y aplicaciones méviles

De acuerdo con CENIE (2019) las personas mayores dicen que la principal motivacion
para usar dispositivos moviles es mantenerse en contacto con sus familias. La segunda
razén mas importante es comprar y buscar gangas. Los ingresos que tienen, el tiempo
gue tienen disponible y las compras gue los impulsan son razones obvias por las que el
marketing movil para personas mayores tiene sentido.

En tal sentido, los adultos mayores se han convertido cada vez mas en uno de los
mercados mas rentables y dinAmicos (Stampini, 2019), puesto que, en algunos casos
poseen un mayor poder adquisitivo, y en otros, mucho tiempo disponible (Kantar
Worldpanel, 2018). Ademas, Kantar Worldpanel (2018) afirma que, este segmento de
mercado en Latinoamérica y Colombia es consumidora de tecnologia, el 80% suele tener
teléfono movil y la mitad de estos, es un celular inteligente. Asimismo, se han adaptado a
la tecnologia y forman parte de una generacion que ha evolucionado. Su conexién a las
redes sociales y su consumo diario, clasifican a esta generacién como personas que se
adaptan a los cambios que se van produciendo cada dia. Por tal razon, las marcas tienen
gue estar preparadas para comprender los mecanismos tecnoldgicos por los que estos
se mueven y dominar las claves que le posibiliten desarrollar nuevas formas de
comunicacion eficaz en entornos digitales.

La variedad de servicios ofrecidos ha aumentado sustancialmente desde entonces y
algunos de estos servicios se brindan solo a través de internet. Las personas mayores
adoptan rapidamente el uso de tecnologia digital, incluidos los teléfonos mdéviles, para
acceder a contenido en linea. De acuerdo con la RAE, la telemedicina, es la aplicacion

de la telemética a la medicina y ésta es otra &rea de crecimiento en linea para las
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personas mayores en 2020, ya que se encontré que era muy eficaz en el manejo de
enfermedades. El hecho de que la telemedicina, los servicios se ofrecen de forma
gratuita en la mayoria de los casos puede ser otro factor que contribuya a la adopcién de
las TIC. (Kovalenko, 2021)

Entre los adultos mayores en tiempos de pandemia, vencer a sus capacidades fisicas
mas limitadas y al requisito de distanciamiento fisico, no pueden participar en compras de
panico incluso si quisieran. En cambio, comprar articulos de supermercado en linea ha
de convertirse en una solucién mas factible. Por ejemplo, en el Reino Unido, la cantidad
de adultos mayores que compran la comida a través de plataformas digitales aument6 en
un 27% durante los cierres. Asi mismo, durante la pandemia, el interés por la comida,
especialmente sana se disparo.

Asimismo, Kovalenko (2021), afirma que siempre que los canales de distribucién
funcionen a la perfeccion, es probable que la conveniencia sea un motivador clave para
gue las personas mayores confien en conseguir productos y servicios en internet.
Algunos, pueden comenzar a combinar las compras en linea y en la tienda mediante
showrooming o webrooming. Las practicas de navegaciéon de productos en linea o en la
tienda antes de su compra pueden ser especialmente atractivo para personas mayores
conscientes de los precios y beneficios que podrian adquirir. Las personas mayores
tuvieron que empezar a adoptar nuevas tecnologias y conseguir nuevos habitos para
llenar su nevera sin contagiarse.

Técnica de persuasion: mensaje

Las personas reciben constantemente mensajes por diversos medios (Lario, 2019), y
el mensaje persuasivo es una estructura linguistica disefiada para transmitir informacion
acerca del objeto, asi como de la posicion de la fuente frente a este, tratando de seducir

al receptor para que se adhiera al punto de vista de la fuente persuasiva del emisor y de
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organizar el contenido del mensaje a partir de la definicion del destinatario, del contexto
discursivo, iconico y situacional. El-Falaky (2016), manifiesta la importancia del analisis
del discurso como forma, significado y proceso mental con estructuras complejas de
interaccion y practica social y sus funciones en el contexto, la sociedad y cultura, lo cual
se traduce en ser intencional, controlada y con un propésito que apunta a actos
comunicativos.

El discurso de los mensajes de texto en los dispositivos méviles recibidos por
aplicaciones y por el formato 'SMS' incluyen un lenguaje expresivo que se adapta a
diversas formas de comunicacion, para obtener un mayor poder de negociacion en el
papel influyente de desarrollar relaciones interpersonales entre la empresa y los clientes
actuales o potenciales. A medida que las personas incrementen el uso de SMS para
formar y mantener relacidn, se espera que el resultado sea influyente, especialmente, si
la compafiia tiene éxito en manejar las caracteristicas de este medio e influir en los
usuarios (El-Falaky, 2016). El proceso de persuasion es concebido como un conjunto de
etapas, en las cuales hay una serie de elementos claves, la eficacia de un mensaje
persuasivo depende fundamentalmente del efecto que produzcan en el receptor cuatro
elementos claves: a) la fuente (quién es el emisor del mensaje: su experiencia, atractivo,
sinceridad, semejanza con el receptor); b) el contenido del mensaje ( incentivos que
promete, calidad de los argumentos, organizacion, claridad, si pone el énfasis en los
aspectos racionales o emocionales); c) el canal comunicativo (por ejemplo, visual o
auditivo, directo o indirecto), y d) el contexto (relajado o serio, agradable o desagradable,
distracciones), como lo indica Moya (1999).

Mencionando algunos de los elementos claves del mensaje y la persuasion del mismo,
el efecto positivo del atractivo de la fuente de comunicacion se ha explicado por cuatro

mecanismos: 1) la gente presta mas atencién, comprende y recuerda mejor los
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argumentos de una fuente atractiva el apoyo empirico a esta suposicion es limitado-; 2) la
exposicion a una fuente atractiva induce una respuesta placentera, dicha respuesta se
asocia mas con el mensaje, lo cual lleva a la gente a valorar los argumentos
favorablemente; 3) los individuos atractivos son juzgados de forma mas favorable en
habilidades de comunicacion (fluidez, capacidad para llamar la atencién y ser
persuasivo); y, 4) las personas pueden apreciar e identificarse con una fuente atractiva,

lo cual llevaria a adoptar las actitudes del mensaje en la propia autoimagen (Perloff,
1993).

Por otro lado, la credibilidad se presenta como una fuente fundamental para entender
la actitud de los consumidores hacia la comunicacion en general, y sobre la efectividad
de un anuncio en particular. De hecho, la credibilidad afecta la actitud hacia la
comunicacién que se transmite a través de la publicidad que influye en la decision de
compra. Ademas, se ha determinado que existe una fuerte relacién entre una actitud
positiva hacia una marca y la intencion de adquirirla (Duarte, 2015). La compafia de
domicilios de supermercados y farmacias en linea Rappi, en sus mensajes de texto,
invita a los usuarios de forma atractiva, directa, seria y contundente, a obtener una tarjeta
de crédito, tal y como lo indica el siguiente texto: “Rappicard: Te mereces una tarjeta de
crédito sin cuota de manejo. RappiCard $0 cuota de manejo sin minimos de uso. Pidela”
(Mensaje de texto recibido en 17 de septiembre 2021).

El concepto de medir la credibilidad al percibir la experiencia, la honestidad y el
atractivo es objeto de analisis en el campo comunicacional, por la importancia de mostrar
en el mercado mensajes que proyecten esta al destinatario. Las aplicaciones maviles de
domicilio en linea de supermercado y farmacias envian a sus clientes mensajes
persuasivos, atractivos, agradables, familiar, amigable y conocedor. La credibilidad se

refiere a la capacidad de proyectar informacién o "pericia”, es decir, de demostrar que el
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remitente sabe, comprende y es un experto en lo que esta hablando y puede proyectar
confianza (Duarte, 2015). Por tanto, la experiencia perceptiva proviene del conocimiento
del objeto del mensaje desplegado por la fuente editorial, y la confianza se basa
principalmente en la honestidad proyectada por el editor.

Teniendo en cuenta esta proyeccion de honestidad y la necesidad del vinculo social
para generar interacciones mas significativas para el adulto mayor, se desarroll6 el
concepto de los agentes virtuales, los cuales segun la RAE son: para aludir a aquello
gue, creado por medios informaticos, produce la sensacién de tener existencia aparente,
como sucede con la realidad virtual, mascota virtual o mundo virtual, por poner unos
ejemplos. Por lo tanto, son capaces de crear un vinculo social con el usuario. Este
vinculo social puede proporcionar la base para aumentar la eficacia de técnicas y
mensajes persuasivos, al tiempo reduce los sentimientos de soledad entre los adultos
mayores, dada la interaccion permanente y en tiempo real.

Por su parte Vargheese, Sripada, Masthoff, & Oren (2016) en su estudio argumentan
gue la provision de apoyo social por parte de agentes virtuales para los adultos mayores
representa una oportunidad significativa para abordar los problemas y las consecuencias
del aislamiento social. La aplicacion ReadSteady, ofrece un enfoque combinado
utilizando una visualizacién de imagen dinamica, pero también proporciona
retroalimentacién para considerar a los usuarios que pueden sentirse mas motivados por
cualquier tipo de seguimiento y soporte. Los resultados de este estudio muestran
respuestas positivas de los adultos mayores en relacion con la usabilidad y aceptabilidad
de esta aplicacién.

Para finalizar, Robert B. & Goldstein (2004) indican que, se ha demostrado la eficacia
de los mensajes persuasivos y se espera que aumente cuando hay una relacién

significativa.
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Técnica de comunicacion: principio de la escasez

Este es un principio en el que se siente mayor deseo y se anhela mas algo o alguien
cuando esta experimentando carencia o cercania a la escasez. El aprecio por una
oportunidad aumenta desproporcionadamente a medida que su exclusividad aumenta,
porque se asume que lo que es escaso, es mas valioso que lo que abundantemente esta
disponible y perder la oportunidad de poseer algo es un factor que se busca evitar en
principio. La escasez no solo hace que los productos sean mas atractivos, hace que la
informacion y la comunicacién sean mas valiosas (Cialdini, 1987). En las técnicas de
influencia persuasivas que utilizan este principio, las mas comunes son las siguientes
tres: a) lanzar una serie limitada de productos; b) convencer a los clientes de que hay
escasez de productos (p. Ej., acuerdos u oportunidades), y c) establecer un marco de
tiempo limitado (ahora o nunca) (L6pez-Saez, 2000).

En el principio de escasez, las personas estan mas dispuestas a abordar las cosas
gue son dificiles de lograr y, en algunos casos, puede ser dentro de un tiempo limitado o
hasta que se agote el "inventario”, o un servicio de red al que solo se puede acceder
mediante una invitacién previa de alguien que ya es usuario. Por ejemplo, un mensaje de
texto utilizado por la aplicacion mévil de supermercado Merqueo: “En Merqueo
amanecimos con ahorro 20 % OFF en TODO el supermercado, de 8:00 a.m. a 12:00 p.m.
Corre a comprar” (mensaje de texto recibido el 25 de septiembre 2021). En Estados
Unidos, muchos adultos mayores utilizan internet como su principal medio de
comparacion de precios, los prejubilados (de 50 a 65 afios) compran en linea con la
mayor confianza de todas las personas mayores. Asimismo, es mas probable que las
personas mayores deseen aprender sobre nuevas marcas y productos directamente de

la marca o los minoristas que los millenials. El 61 % de los Boomers (generacion que
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contempla del afio 1949 -1968) se sienten recompensados cuando reciben una oferta
exclusiva (Coray, 2018).

Técnica de persuasién: norma de reciprocidad

Consiste en servir, en ayudar a otros, en actuar buscando el beneficio de los demas
(Lario, 2019). Al realizarse esto, las personas eventualmente trataran de regresar lo que
han recibido. Por esta razdn, es mas facil persuadir a quienes han recibido previamente
obsequios o favores para que apoyen un propésito. Este sentido de obligacion hacia el
usuario hara que estén mas dispuestos a aceptar los requisitos. La reciprocidad en la
comunicacion puede considerarse la base para la interaccion en los tres pasos
fundamentales de 1) expresion, 2) percepcién y 3) respuesta. la horma de reciprocidad
de comunicacion es: "Si alguien te habla y lo notas, jdebes responder!" (Koch, 2020).

Esta norma de reciprocidad permite investigar si, cuando, dénde y cémo se aplican
situacionalmente las maximas de comunicacién apropiadas. Un mayor compromiso debe
generar mas confianza en la relacion, porque las personas pueden creer que la empresa
tiene beneficios sociales que van mas alla de los monetarios. Existen elementos
comunes entre el principio de reciprocidad y el compromiso del consumidor con una
marca u organizacion, el cual se manifiesta en comportamientos como recomendar
productos o servicios con un alto grado de lealtad a través de las plataformas digitales

(Mejia-Giraldo, 2020).
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Por ejemplo, la aplicacién Abasttiapp utiliza el principio de reciprocidad apelando al
compromiso de los usuarios ofreciendo descuentos por descargar la aplicacién, como se
evidencia en la Figura 7. “La muestra gratuita” como técnica de persuasion proporciona
una pequefia cantidad del producto relevante a clientes potenciales con el propésito
declarado de permitirles probarlo para ver si les gusta y, ciertamente, este es un deseo

legitimo del fabricante para exponer al publico a las cualidades del producto

(Cialdini, 1987).

Descargala
HOY

y aplica tucupoén del

102

Figura 7. Anuncio de Abastiapp aplicacion movil, usando el principio de reciprocidad.
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Luego de haber revisado con detenimiento la literatura y de considerar los

resultados obtenidos en la fase exploratoria, fue posible identificar las variables que se

trabajaran en la construccion del instrumento cuantitativo.

A continuacién, en la Tabla 1, se detallan las variables operacionalizadas, con base

en los constructos utilizados para el desarrollo de esta investigacion.

Tabla 1. Operacionalizacién de variables

Constructo Dimensiones Autor ftem

Escala

Género Género Masculino
Femenino
LGBTOQI+

Nominal

Trabajador Ocupacion DANE Independiente
Empleado
Pensionado
No trabaja

Nominal

Estrato Estrato DANE 1
2
3
4
5

6

Ordinal

Estado civil DANE Soltero
Casado
Viudo
Unioén libre
Separado
Divorciado

Nominal

Edad Adultos mayores | DANE 60-64 afios
65-69 afos
70-74 afios
Mayor de 74 afios

De
rangos

Nivel actual DANE Sin ingresos

de ingresos Menos de $1.000.000

Igual a $1.000.000 hasta $1.999.999
De $2.000.000 hasta $2.999.999

De $3.000.000 hasta $3.999.999
Mas de $4.000.000

De
rangos

Educacién Ministerio de Ninguno
Educacion Nacional | Primaria
Secundaria
Técnico profesional

Ordinal
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Constructo

Dimensiones

Autor

f{tem

Escala

Tecnologo

Estudiante universitario
Profesional graduado
Especialista

Maestria

Doctorado

Otro

Navegacion
por internet

Si
No

Nominal

Dispositivos
de acceso a
internet

Computador (mesa o portatil)
Tableta / iPad

Consola de juegos

Reloj inteligente o smartwatch
Teléfono mavil con acceso a internet
0 smartphone

Television digital (smartTV)

Otro

Ninguno

Nominal

Usuario de
aplicaciones
moviles

Si
No

Nominal

Aplicaciones
moéviles que
presentan
servicio de
domicilio de
supermercado
y farmacia

Supermercados
Farmacias

Cafam Droguerias
Canastto

Carulla

Colsubsidio Supermercado
Cornershop

Cruz Verde

Droguerias Colsubsidio
Drogueria Alemana
Exito

Farmalisto

Farmatodo

Jokr

Mercadoni

Merqueo

Olimpica

Plaz

Rappi

Wabi

Nominal

Hace
mercado a
través de:

Aplicaciones moviles de
supermercado

Aplicaciones méviles de farmacia
Pagina web

Teléfono domicilio

Tienda fisica

Whatsapp

Otras

Nominal

Mensaje

Efectividad de la
publicidad
Atractivo (A)
Credibilidad (C)
Experiencia del
consumidor (E)

Ohanian, R. (1990):
Construction and
Validation of a
Scale to Measure
Celebrity Endorsers’
Perceived

Al. Es familiar para mi

A2. Me parece atractiva

CL1. Considero que es confiable
C2. Me parece que es honesta
C3. Considero que es creible
C4. Se nota que es sincera

Likert
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Constructo Dimensiones Autor item Escala
Expertise, C5. Es una aplicacion que dice la
Trustworthiness, verdad
and Attractiveness. | E1. Es amigable
Journal of E2. Es reconocida
Advertising, 19, 3.
Choi, S. M., &
Rifon, N. J. (2012).
It is a match: The
impact of
congruence
between celebrity
image and
consumer ideal self
on endorsement
effectiveness.
Psychology &
Marketing, 29(9),
639-650.
Principio de Intencion de Wu, L., & Lee, C. IC1. Prefiero comprar usando las Likert
escasez compra (2016). Limited aplicaciones moviles que prestan el
edition for me and servicio de domicilio para
best seller for you: supermercados y farmacias
The impact of IC2. Planeo hacer mas compras a
scarcity versus través de las aplicaciones moviles
popularity cues on gue prestan el servicio de domicilio
self versus other- para supermercados y farmacias
purchase behavior. | IC3. Reacciono favorablemente a las
Journal of Retailing, | promociones que ofrecen las
92(4), 486-499. aplicaciones moviles que prestan el
servicio de domicilio para
supermercados y farmacias
IC4. Es probable que realice compras
en las aplicaciones méviles de
supermercado y farmacia.
IC5. Estoy dispuesto a comprar en
las aplicaciones mdviles de
supermercado y farmacia.
Norma de Confianza Venkatesh, T.y. CL1. Creo en las recomendaciones Likert
reciprocidad percibida (C) (2012). Consumer dadas en las aplicaciones méviles

acceptance and
use of information
technology:
extending the
unifiedtheory of
acceptance and
use of technology.
MIS quarterly,
36(1), 157-178.

gue prestan el servicio de domicilio
para supermercados y farmacias se
hacen en busca de beneficio mutuo.
C2. En general, las aplicaciones
moviles de domicilio de
supermercado y farmacia mantienen
sus promesas y acuerdos.

C3. Creo que las aplicaciones que
prestan el servicio de domicilio para
supermercados y farmacias tienen
suficiente experiencia en la
comunicacion de los productos y
servicios que ofrecen.
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Constructo Dimensiones Autor f{tem Escala

C4. En general, confio en las
aplicaciones moviles de domicilio de
supermercado y farmacia.

Metodologia

Este proyecto tiene una propuesta de investigacion mixta de acuerdo con lo que indica
Hernandez y Mendoza (2018) entendida como un “continuo en donde se mezclan los
enfoques cuantitativo y cualitativo, centrdndose mas en uno de ellos o dandoles el mismo
peso”. El proyecto esta dividido en 2 fases. La primera fase cualitativa y la segunda fase
cuantitativa.

Enfoque y alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo, segun Hernandez y
Mendoza (2018), los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el propdésito es
examinar un fendmeno o problema de investigacién nuevo o poco estudiado, sobre el
cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. El estudio descriptivo, pretende
especificar las caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, que se
someta a un andlisis.

El disefio de este estudio es no experimental transversal, “lo que se efectua en la
investigacion no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como se
dan en su contexto natural para analizarlas”. (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello, las
variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, porgue ya sucedieron al
igual que sus efectos. Es transversal porgue la recoleccion de los datos es en un solo
momento.

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), en los estudios exploratorios no se
formulan hipotesis. Pueden ser un resultado de la investigacion. En los estudios

descriptivos se formulan cuando se pronostica un valor o dato en un tiempo. Sin
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embargo, no se establecen hipoétesis por el alcance del estudio. Las investigaciones
cuantitativas que formulan hipétesis son solamente aquellas que tienen un alcance
correlacional o explicativo, o descriptivo siempre y cuando se intente pronosticar una
cifra, un dato o un hecho.

Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio son los adultos de 60 afios 0 mas, quienes pueden
interactuar con las aplicaciones méviles de domicilios de supermercados y farmacias.
Para tal efecto, se realiz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual se
puede conformar por los casos disponibles a los cuales se tiene acceso, por lo que el
estudio abordé a 109 adultos mayores.

Instrumentos

Para la fase cualitativa fue construido un sondeo semiestructurado con preguntas
abiertas para ayudar a explorar y familiarizar el contexto de los adultos mayores con las
aplicaciones moviles. Para la fase cuantitativa se construyé un cuestionario estructurado,
gue estuvo dividido entre datos demograficos, generalidades como ‘navega por internet’,
‘es usuario de aplicaciones moviles y ‘a través de qué medio hace mercado’; también, se
les presentaron 19 aplicaciones de domicilios de supermercados y droguerias y tenian
gue indicar si las conocian, si las usaban y si las tenian instaladas en sus celulares;
ademas, registraron su opinién acerca de la técnica ‘mensaje’ en escalas Likert frente a
las aplicaciones en cuanto a ‘es familiar para mi’, ‘me parece atractiva’, ‘considero que es
confiable’, ‘me parece que es honesta’, ‘considero que es creible’, ‘se nota que es
sincera’, ‘es una aplicacion que dice la verdad’ y ‘es amigable’. Por otro lado, se les midio
en escala Likert aspectos vinculados con el principio de la escasez y las aplicaciones
moviles como: ‘prefiero comprar usando las aplicaciones méviles que prestan el servicio

de domicilio para supermercados y farmacias’, ‘planeo hacer mas compras a través de
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las aplicaciones maviles que prestan el servicio de domicilio para supermercados y
farmacias’, ‘reacciono favorablemente a las promociones que ofrecen las aplicaciones
moviles que prestan el servicio de domicilio para supermercados y farmacias’, ‘es
probable que realice compras en las aplicaciones moviles de supermercado y farmacia’ y
‘ estoy dispuesto a comprar en las aplicaciones moéviles de supermercado y farmacia’ y,
la Ultima seccién de preguntas midié en escala Likert aspectos relacionados con la norma
de reciprocidad y las aplicaciones méviles como: ‘creo en las recomendaciones dadas en
las aplicaciones moviles que prestan el servicio de domicilio para supermercados y
farmacias se hacen en busca de beneficio mutuo’, ‘en general, las aplicaciones moviles
de domicilio de supermercado y farmacia mantienen sus promesas y acuerdos’, ‘creo que
las aplicaciones que prestan el servicio de domicilio para supermercados y farmacias
tienen suficiente experiencia en la comunicacién de los productos y servicios que ofrecen’
y ‘en general, confio en las aplicaciones méviles de domicilio de supermercado y
farmacia’.

Técnicas para el andlisis de lainformacion

Para la fase cualitativa se utilizé una entrevista que ayudara a aplicar el sondeo, asi
como la observacion y seleccién de aplicaciones méviles, anuncios publicitarios o
mensajes de texto, dentro de los que se obtuvieron 30 mensajes. Para la aplicacion del

cuestionario estructurado se uso la técnica tipo encuesta.

Trabajo de Campo

El trabajo de campo fue realizado en dos etapas. La primera, se llevé a cabo

explorando el contexto de las aplicaciones mdviles y la interaccion, en particular con los

adultos mayores, lo cual permitié considerar varios hallazgos para analizarlos e
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interpretarlos de forma cualitativa, construyendo las redes semanticas y las nubes de
palabras con el software Atlas.ti 9. Posteriormente, se disefié y construyd un cuestionario
para aplicarlo de forma digital, utilizando la plataforma Typeform.com, y se procesaron
los datos obtenidos con el programa SPSS 26.

Andlisis cualitativo

En el ejercicio de exploracion de la fase cualitativa de este proyecto, se hizo un
sondeo en funcién de las aplicaciones maviles de supermercados y farmacias, para
lograr una aproximacion profesional de la tematica, por parte de quienes pueden
interactuar con ellas, sin importar el lugar de ubicacién, permitiendo explorar tanto las
aplicaciones como el potencial de interaccion. Lo anterior, permiti6 conocer estos
hallazgos obtenidos y procesados de la siguiente manera.

De los participantes, dieciséis de diecinueve personas utilizan aplicaciones moviles
para hacer sus compras, dentro de las que se destacan Amazon, Mercado libre, Walmart,
Target, Rappi, SHEIN, Uber eats, Merqueo y Groupon, como se puede apreciar en la red
semantica plasmada en la Figura 8; estas aplicaciones dan idea de la dinamica comercial
gue ha traido el comercio electrénico como alternativa para vincular las compras
digitales, sin importar el lugar del mundo en el que se encuentren las personas. Esto se
plasma de forma concreta en las nubes de palabras de las Figura 6 que muestran las
aplicaciones con mayor densidad por las respuestas dadas en donde son mas notorias

Rappi y Merqueo, asi como Amazon, Walmart y Target.
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Figura 8. Red semantica de aplicaciones méviles para hacer compras
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Ademas, en la nube de palabras de la Figura 10 se puede observar que, los productos
gue mas se compran por aplicaciones méviles son de uso personal como los zapatos y la
ropa, asi como los medicamentos y productos de aseo (Figura 11). De igual forma, en la
red semantica de la Figura 12 se puede evidenciar otro tipo de productos como viveres,
articulos para el hogar, articulos para el carro, tecnologia, como parte de las preferencias
en tipos de compra que realizan las personas, lo cual permite acercarse a la dindmica de

interaccion con el comercio electrénico y las personas usuarias de las aplicaciones

moviles.

Gr}naquillaje

CNoloq;

cara’'@

Figura 10. Nube de palabras de productos de uso personal preferidos por aplicaciones

moviles
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Figura 11. Nube de palabras de mercado preferidos por aplicaciones moviles
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Asimismo, los hallazgos arrojaron que cuatro de trece personas piden domicilios cada
mes, mientras que, tres de trece participantes, compran domicilio cada vez que necesitan
algo o cada quince dias (Figura 13). Esta misma red semantica evidencia que, la

tendencia es invertir mas de $100.000 cop en los domicilios. Otro detalle hallado fue que,
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seis de once participantes compran los domicilios para si mismos y sus familias, como se

puede observar en la red semantica de la Figura 13.

Figura 13. Red semantica tiempo entre cada compra vs dinero invertido en cada compra
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Por otro lado, se les pregunté a los participantes qué es lo que mas les gustaba de las
aplicaciones moviles, a lo que respondieron que el servicio era rapido, seguro y confiable,
como se puede apreciar en la nube de palabras de la Figura 15; también, se indagé
acerca de lo que no les gustaba de estas, y manifestaron que se demoraban en llegar lo
productos y que a veces llegaban en mal estado (Figura 16); con base en esto, se les
preguntd qué les mejorarian y sus respuesta indicaron mejoras en el tiempo de llegada
de los productos (Ver Figura 17). Otras respuestas a estas tres preguntas se pueden

observar en la Figura 18, donde se puede subrayar que, aunque afirman que todo les

gusta, se genera un contraste con las preguntas de qué no les gusta y qué les mejoraria.

dan
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rega anme gus a
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Figura 15. Nube de palabras ¢ Qué le gusta de las aplicaciones maoviles?
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Figura 18. Red semantica informacion de las respuestas qué le gusta, qué no le gusta

y qué le mejoraria a las aplicaciones moviles

Luego, en el sondeo, se consulté porqué preferian las compras en linea, a lo que las
personas indicaron, que era mas cémodo, ahorraban tiempo, por pereza, es un método
rapido, porque les gusta y evitaban desplazarse, como se muestra en la nube de
palabras de la Figura 19. En cambio, tres personas de diecinueve que indicaron que no
usaban aplicaciones méviles, afirmaron que preferian las compras fisicas porque les
gusta ver, sentir y tocar los productos, como se observa en la nube de palabras de la
Figura 20; pero, una de esas tres personas, sefiala que no usa aplicaciones moéviles
porque no sabe cémo utilizarlas, pero que sus hijos la ayudan en el proceso cuando

guiere pedir un domicilio, como se puede apreciar en la red semantica de la Figura 21.



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA 56
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

Figura 19. Preferencias compras en linea a través de aplicaciones méviles

Figura 20. Preferencias compra en tienda fisica
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Figura 21. Dificultades compras a través de aplicaciones méviles

Como parte del andlisis de observacion y de revision aplicada, fueron considerados
distintas fuentes de mensaje provenientes de algunas aplicaciones de supermercados y
farmacias, ya fuera por correo electrénico o por mensajes SMS, para identificar los
aspectos de comunicacion que usan algunas marcas de supermercados y farmacias en
funcidn de las técnicas de comunicacién persuasiva, como se puede evidenciar en las
redes semanticas plasmadas en las Figuras 22 y 23. Dichos mensajes muestran detalles
como descuentos, ahorros, la presion por la idea de ser el ‘Ultimo dia’, o de invitar a las
personas para que aprovechen ciertas categorias de productos con precios especiales o
en dias especificos para disfrutar. En todos estos mensajes es notorio el contexto
promocional que utilizan los supermercados y las farmacias, para hacer presencia de
marca, generar recordacion y mantener la atencién y la disponibilidad de acercarse a los

usuarios.



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA 58
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y

FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

i) 2211 434 « 578 in Farmatodo 4

it T 00

|
*

=) B:1 960 x 1194in 7

=) 21:1 241 = 174 in Farmatodo 3

DIAS FARMATODC: Hasta
25% deto en cuidade de la
salud, alimentacidn seludable,
cuidada del bebe v culdado
persanal fhab,
Phrvhmp Aplica Ref selec

) 2041 246 « 181 in Farmatodo 2

CYBERDIAS FARMATODO:
HOY! Hasta 20% deto en
dermaocasmética cuidado de (=1 71892 = 35T in 6
la salud, alimentacian
saludable y cuidado del bebs
b G 3 L;

Aglica Ref selec 04.10.21

300921

B 2:2 550 = 3Min 1

Angels, FRONTO SE ACARA

([ 13:1 248 = 135 in Farmatodo 1

Ultimas horas! De CYBERDIAS

(& 23568 = 273 in1 [

Hacta Sl D10 &0 tus FARMATODO, aprovechal
+ favaritas, Colsubsidio es hasta 30% dcto en
N KLY RALLLY Barato. dermocosmética, cuidado de
C YAl ttos lzsto.me) " "
[ 231 431 « 633 in Farmatodo § ﬁmspsf? ﬁp_r?? (e Ia sahuc, limentacide
s ' d saludable y cuidado del babé
S e . o < Farmacias 4§ | httpsihabmesizezicm
0 [ "] Aplica Ref selec 06.10.21
iUl T e l
siergnn con ke rejor! *
1 11:2 414 = 291 in Anuncio 2 () 11:1 458 = 387 in Anuncio 2

Annela ULTIMD Dila: 20% en
il zrnivess y suprerne s
WTAMIN ZATE con Cafsim,
Pide Ya! fittos:ictto mar
Sfabken AplTyD

Los K ERCOLES sprovecha
et en croducton
relacizrades con Gastrizos,
Analgesicos, Cardiovascular
v Salud Sexual cor ser soci
sl Club Cruz vierde! Ademas.

b2 ar MELHCAMER TS
Raf. Sel, Monts mirime dea
compra para
. W

Figura 22. Mensajes provenientes de aplicaciones de farmacia como mensajes de texto

y correos electronico

i

(01 15:1 425 « 259 in Camseshop 1
- i) 161 501 = 505 an Comersnop 2

(= 51715 w 902 in 4

bl v gusLa w1y,

i1 &1 805 » 88 in 5

iar Loz def dun

= 261245 = 277 In Jumibo 4.
[E12:1 245« 11 in canutta 2 -

(%) 121247 « 147 in Carulla 1

Distruta en Carulla un

20%dito. en tades los vines y

whiskys scho por hoy, Aplica $a0Millones para lo que
an Carullacam v App Carulla quieras con Puntos X
(| bttesi/ecst izt IOty Millones. TyC. hitps:ffacsLic!

Recuerda que en Carulla
puedes hacer realidad tu

sueno de ganarte de costacntc D 1K de
$15400 por compras

enruestras Hendas o camees
anzewhumba

= 241259 » 231 In Jumbc 1

250234« 28 indumbo 3 | |G 291 246 = 109 in Rapg - Canlla

fprossecia Cyberlunes e

i Rappi: Carulln o caf, 200

Mrscafr Caler Artosana
Antingusa 170 hittpss!

e e b
M A o L
¢ S e

Figura 23. Mensajes provenientes de aplicaciones de supermercados como mensajes

de texto y correos electronicos



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

59

Para la técnica de comunicacion persuasiva denominada 'principio de reciprocidad' se

consideraron aspectos asociados con brindar un regalo, un favor, una ventaja o una

concesion. Para el caso de las aplicaciones moviles de supermercado, en la red

semantica de la Figura 24, se puede evidenciar que envian mensajes 0 correos

electrénicos con estos aspectos, utilizan frases como: ‘envio gratis’; ‘descuentos

especiales por ser parte de...”:

‘abonamos $5.000 a tu cuenta’; ‘te devolvemos $60.000’;

‘descuento de $15.000 en tu primera compra’; y los famosos ‘descuentos’. De igual

manera, las aplicaciones méviles de droguerias utilizan esta técnica de comunicacion

persuasiva, se puede constatar en la red semantica de la Figura 25, donde utilizan frases

como: ‘descuentos exclusivos por ser parte de...’;

‘acumula compras y podras ganar...’

y los famosos ‘descuentos’.

‘descuento si pagas con la tarjeta...’;
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88 UNa nbeva oorlLaicad, abonamos $5.000 4 &

ue puedes usa en b préxing pecido

’.H‘ ;S-

’ =l 28:3 494 x 256 in Metro
1

1/16:2 408 x 124 in Comershop 3

OBTEN DESCUENTOS
ESPECIALES POR SER

CORNERSHOP POP 3

(%1 29:2 224 = 50 in Rappi - Carulla

Rappi: Carulla es cafe, 20%
Nescafe Cafe Artesano

1) 24:3 236 x 71 in Jumbo 1

mercado, electrodomesticos,
licores, ropa y mas, Visitanos

=1 30:3 470 « 345 in Rappi -

Supem\ercados

33543 x106in2

a-;horras: hasta 40%OFF en el
pasillo Super Ofertas de

7| 1 25:3 219 = 115 in Jumbo 3

Jumbo con hasta 50% de
deto en los productos que
has sofiado del 04 al 06 de
octubre, envio gratis en
electrodomesticos y

I50) 26:4 239 x 142 in Jumbo 4

=) 152 215 x 109 in Comershop 1

Te devolvernos

$60.000

al hacer 4 compras con tu

Tarjeta American Express®

10 de oct. Si, es tu primera
compra, aprovecha el codigo
de descuento SPID15K de
$15.000 por compras
mayores o iguales a $60.000
+ envio gratis.

J

Figura 24. Principio de reciprocidad en los mensajes y correos electrénicos de las

aplicaciones de supermercado.
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»| (= 37:3477 < 266in 15

@) 35:3 258 x 149 in 13

Acumula compras en Rappi @
| (PR

in Farmatodo 5

%) 37:4 514 x 254in 15

y

b s i
o

51 37:2 649 x 220in 15

siempre un mejor precio!

I Alnnivoddmennjnll Pelsmnnn]l

| —— Hee
ﬁ. Principio reciprocidad  e———| =) 10:6 189 x 42 in Anuncio 1 J
— o

I shorro 20% OFF
L} 51 10:3 247 x 42 in
Anuncio 1

212233 77in
Farmatodo 3

31 19:3 238 « 94 in
Farmatodo 1

Figura 25. Principio de reciprocidad en los mensajes y correos electrénicos de las

aplicaciones de drogueria.

Asi mismo, para la técnica de comunicacion persuasiva denominada 'principio de
escasez' se consideraron aspectos asociados con pérdida o ausencia de oportunidades o
como la oportunidad de conseguir algo inalcanzable. Las aplicaciones de supermercados
también utilizan esta técnica, y se muestra en la red semantica de la Figura 26 donde se

aprecian frases como: ‘pronto se acaba’; ‘Ultimo dia’; ‘ofertas de fin de semana’; ‘solo por
hoy’; ‘aprovecha cyberlunes’, como palabras motivadoras que generan informacion, pero,
sobre todo, impulsan a la accion con la idea de terminarse pronto algunos productos, en
apoyados en funcién de la variable tiempo. Lo mismo sucede con la comunicacion de las
aplicaciones de droguerias, usan frases como: ‘ultimo dia’; ‘pronto se acaba’; ‘hoy dia
Cyber Vital’; ‘dltimas horas’; entre otros, como se observa en la red semantica de la

Figura 27. En todos los casos, las marcas comunican la premura que deben obtener los

usuarios, generando el miedo a perder lo que ofrecen.
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Figura 26. Principio de escasez en los mensajes y correos electronicos de las

aplicaciones de supermercado
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Figura 27. Principio de escasez en los mensajes y correos electronicos de las

aplicaciones de droguerias.
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Anélisis cuantitativo

En la exploracién de la fase cuantitativa de este proyecto, se realizé una encuesta con
la participacion de 109 personas mayores de 60 afios, que permitié conocer el perfil de
los encuestados, la actitud hacia las técnicas de persuasion usadas por las aplicaciones
con las que interactian y algunos aspectos orientados a desarrollo digital. Lo anterior,
permitié conocer los siguientes datos:

Descriptivos sociodemograficos

La poblacion encuestada esté clasificada en cuanto a género, debido a que, el 50.7 %

pertenecen al género femenino, el 46.7 % al género masculino y solo un 2.6 % hacen

parte de la comunidad LGBTQI+, como se puede observar en la Figura 28.

Género

[ Masculing
W Femenino
[ [Xel=piely

Figura 28. Demograficos por género

Por otro lado, en la Figura 29 se destaca que, el 88.9 % de los encuestados, se
encuentran en el rango de edad entre los 60 y 69 afos, siendo este grupo etario en
donde mas se concentra la participacién de quienes respondieron a las preguntas,
seguido del grupo de 70 a 74 afos con 10.09 % y, con menor proporcién, el grupo mayor

de 74 anos, con 0.92 %
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Edad

I De 60 a B4 afios
M De 65 a 69 afios
WIDe 70 a 74 afios
Wl Mayor de 74 afios

Figura 29. Demogréficos por edad

En cuanto a estrato socioeconodmico, el 76.1 % de los adultos mayores pertenecen a
los estratos 3 y 4; para los estratos 2 y 6, tienen una participacion de 5.5 % y 3.7 %,

respectivamente, como se puede apreciar en la Figura 30.

Estrato

[ No sabe

Figura 30. Demograficos por estrato socioeconémico
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Por otro lado, en funcién de la ocupacion, las personas participantes dicen trabajar de
forma independiente (15,79 %), o como empleado (28,29 %), pensionados (29,61 %) v,

no trabajan (24,34 %), como los resultados mas destacados, tal y como lo muestra la

Figura 31.

Ocupacion

M independiente

.Emplaadn

M Pensionado

W No trabaja
[indspendisnte y empleado
M independiente y pensionada
[ Dependo econémicamente

Figura 31. Demogréaficos por ocupacion

Otro de los datos sociodemograficos tenidos en cuenta fue el estado civil de los
encuestados, en donde se puede apreciar que, el 32.1 % es casado, el 9,17 %
divorciado, el 20.18 % separado, el 5,50% est4 soltero, el 14, 68 % esta en unién libre y

el 18,35 % manifiesta estar viudo, como se observa en la Figura 32.

Estado civil

E Casado
M Divarciado
M Separado
M soltera
[ Unién libre
W Viudo

Figura 32. Demogréficos por estado civil.



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA 65
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

En cuanto a la variable ingresos, en la Figura 33, se muestra que esta poblacion etaria
son dispersos, puesto que, el 15.6 % recibe dinero entre 1.000.000 y 1.999.999; el 20.2
% entre 2.000.000 y 2.999.999 y el 17.4 % recibe entre 3.000.000 y 3.999.999; en

contraste, con el 37.6 % que no recibe ningun tipo de ingreso.

Ingresos

EMenos de $1,000.000

.De §1.000.000 y hasta
§1.999.999

M D= $2.000.000 a $2.999.999

[ D= $3.000.000 a $3.999.999

[£194.000.000 0 mas
B Sin ingresos

Figura 33. Demogréficos por ingresos

En cuanto al nivel de educacion se destaca que el 32.1 % son profesionales
graduados de la universidad y el 21.1 % son tecnologos; mientras que, solo el 2.8 %
termind la primaria 'y el 12.8 % culminé su secundaria. El 9,17 % son técnicos
profesionales, 10 % son especialistas y 10,09 % tienen titulo de maestria, como se

aprecia en la Figura 34.
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Educacion

E Primaria

W Secundaria

W Técnico profesional
Tecndlogo

CIEstudiante universitario

M Profesional graduade

[l Especialista

W Maestria

Figura 34. Demograficos por educacion

Luego, en la Figura 35, se les pregunté si navegaban por internet y el 79.8 % de los
adultos mayores encuestados lo hace, en contraste con el 20.18 % que afirman no
hacerlo. Vale la pena considerar que, muchas personas afirman “no navegar por
internet”, sin considerar que, el hecho de usar alguna aplicacién mévil ya es una forma de

navegacion, por lo que, una cosa es decirlo y otra comprenderlo.

Navega por internet

HEsi
WMo

Figura 35. Navegacion por internet por parte de adultos mayores
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Otro aspecto que se indago6 fue a través de qué medio hacian mercado encontrando
gue, el 17.2 % indicé que lo hacia en tienda fisica, en contraste con el 3.4 % que dijo que
lo hacia a través de una aplicacion movil de supermercado, como se evidencia en la
Figura 36. Asimismo, se puede apreciar que, el 13.8 % de los encuestados realizaba sus
compras a través de medios diferentes, tales como: aplicacion movil, teléfono de

domicilio y visita a la tienda fisica; mientras que el 10.3 % lo realiza mediante la

aplicacion maovil del supermercado o visitando la tienda fisica.

Através de qué medio hace mercado

mApp de App. de super,
supermercado gTel de

mVisita a tienda domicilio, Visita
fisica atienda

App. d App. de super,
3 45% .AEE_ dg SUpSr. BPagina web,
‘ farmacia y Tel Wisita a tienda
6,90% : )

domicilio épp de subper‘

App. d agina web,

Asp dg SUPS. .\/isila atienda,

farmacia y visita YWhatsapp

atienda mApp. de super,

App de super,  Visita atienda

App de App. de super,
Ofarmacia, Tel. Tel. de

de domicilio, y Bdomicilio, Visita

visita a tienda atienda,

App. de super, Whatsapp

pp. de App. de super,

mfarmacia, Tel. Tel. de

dormicilio, Visita™ domicilia,

atienda, Whatsapp
Whatsapp App. de super,
App. de super, Pagina web,
App. de BTel de

farmacia, domicilio, Visita
OP&gina Web, atienda

Tel” domicilio,

Visita a tienda,

Whatsapp

Figura 36. A través de que medio hace mercado

Anélisis tablas cruzadas

Para poder desarrollar el andlisis orientado a la comprension de los adultos mayores,
fue tenida en cuenta la variable edad, por ser el eje central del proyecto, frente a otras
variables tratadas dentro del estudio, en funcion con los objetivos planteados y las
variables operacionalizadas. En cada cruce de variables se tuvo en cuenta el estadistico
chi cuadrado, aceptando, para efectos del proyecto, un minimo tolerable de 0.7, para

considerar la asociaciéon entre las variables.
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El primer cruce realizado fue la variable ‘edad’ frente a la variable ‘a través de qué
medio hace mercado’, con un chi cuadrado de Pearson de 0.935, considerandose una
asociacion significativa entre estas variables. Como se puede evidenciar en la Figura 37,
el 18.8 % de los adultos mayores entre 60 y 64 afios usa tres formas para hacer
mercado: aplicacion moévil de supermercado, teléfono de domicilio y visita a la tienda
fisica, en contraste con las personas entre 70 afios 0 mas que no utilizan estas tres
opciones. Por otro lado, el 18.2 % de los encuestados entre 65 y 69 afios hace mercado
en tienda fisica, en comparacién con el grupo etario entre 70 y 74 afios que no lo hace.
Este mismo grupo etario de adultos mayores encuestados utilizan cuatros formas para
pedir domicilio: aplicacion del supermercado, aplicacién de la farmacia, teléfono de
domicilio y visita a la tienda fisica, en contraste con el 9.1% de las personas entre 65 y 69

afios que utilizan estos métodos.

App. farmacia, Tel. de domicilio, Visita a

on N .lnn ALY 190 Mo
oV, U0 VU, Use LU, U0

ab4 anos

Figura 37. Edad-A través de qué medio hace mercado

Otra asociacion significativa fue la variable ‘género’ con la variable ‘navega por
internet’, con un chi cuadrado de Pearson de 0.735. En la Figura 38 y en la Tabla 2 se

puede apreciar que, el 78.4 % de la poblacién masculina encuestada navega por internet,
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en contraste con el 21.6 % que no lo hace. Asimismo, el 81 % de las mujeres

encuestadas navegan por internet, en comparacién con el 19 % que no lo hace.

Gréfico de barras

Navega
por
internet
BEsi
| I’

50

Recuento

Masculino Femenino

Género

Figura 38. Género-Navega por internet

Tabla 2. Tabla cruzada con 'género'y 'navega por internet'

Género-Navega por internet
Navega por internet

Si No Total
Género Masculino Recuento 40 11 51
Recuento esperado 40,7 10,3 51
% dentro de 'género’ 78,4% 21,6% 100,0%
% dentro de 'navega por internet' 46,0% 50,0% 46,8%
Femenino  Recuento a7 11 58
Recuento esperado 46,3 11,7 58
% dentro de 'género’ 81,0% 19,0% 100,0%
% dentro de 'navega por internet' 54,0% 50,0% 53,2%
Total Recuento 87 22 109
Recuento esperado 87 22 109
% dentro de 'género’ 79,8% 20,2% 100,0%

% dentro de 'navega por internet’  100,0% 100,0%  100,0%

Aplicaciones moéviles
Para el desarrollo de este proyecto, las aplicaciones méviles que fueron objeto de este

estudio pertenecientes al sector minorista (retail) y vinculadas con las categorias de
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supermercados y farmacias, fueron: Abbastiapp, Cafam Droguerias, Cannasto, Carulla,
Colsubsidio Supermercados, Droguerias Colsubsidio, Cornershop, Cruz Verde,
Drogueria Alemana, Exito, Farmalisto, Farmatodo, Jokr, Mercadoni, Merqueo, Olimpica,
Plaz, Rappi y Wabi. De estas, mas del 50 % de los adultos mayores conoce a Rappi
(93.1 %); Merqueo (79.3 %); Exito (75.9 %); Carulla (72.4 %) y Farmatodo (65.5 %); de
igual forma, otras 13 aplicaciones son conocidas por el grupo etario, pero en menor
proporcion, estas son: Colsubsidio Supermercados, Droguerias Colsubsidio y Cruz
Verde, cada una con 44.8 %; Cafam Droguerias. Drogueria Alemana y Olimpica, 34.5 %
cada una; Cornershop y Farmalisto 20.7 %; Cannasto (17.2 %); Mercadoni (13.8 %); Jokr
y Plaz con 10.3 % y Wabi (3.4 %), a diferencia de Abbastiapp que ninguna persona

encuestada la conoce, como se puede observar en la Figura 39.

Conoce aplicaciones méviles

Cafam Droguerias
Drogueria Alemana
Cornershop

Farmalisto

Droguerias Colsubsidio

Cannasto
Mercadoni
Jokr

Plaz

Wabi

Figura 39. ¢ Qué aplicaciones méviles conoce?
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Por otro lado, las aplicaciones mdviles que los encuestados mas utilizan son Rappi
(82.8 %), Merqueo (51.7 %), Carulla y Exito (20.7 %) y Cafam Droguerias (17.2 %); de
manera analoga, también utilizan otras 10 aplicaciones, pero en menor porcentaje, estas
son: Farmatodo (17.2 %); Droguerias Colsubsidio (13.8 %); Jokr (10.3 %); Cruz Verde
(6.9 %); Cannasto, Colsubsidio Supermercado, Cornershop, Drogueria Alemana,
Farmalisto y Plaz cada una con 3.4 %; en contraste con Abbastiapp, Mercadoni, Olimpica
y Wabi que ninguno la utiliza, como se muestra en la Figura 40.

Aplicaciones méviles que utiliza

Carulla
Exito
Cafam Droguerias

Farmatodo
Droguerias Colsubsidio
Jokr
Cruz Verde
Cannasto
Colsubsidio Supermercado
Cornershop
Drogueria Alemana

Farmalisto

Plaz

Figura 40. ¢ Qué aplicaciones moviles utiliza?

De igual manera, se les pregunté por las aplicaciones que tenian instaladas en sus
smartphones y estas fueron las mas representativas, Rappi (82.8 %), Merqueo (51.7 %),
Exito (27.6 %), Carulla (20.7 %) y Farmatodo (13.8 %); otras 8 aplicaciones también se
tienen instaladas, pero en menor medida, estas son: Cafam Droguerias y Droguerias
Colsubsidio cada una con 10.3 %; Cruz Verde y Jokr con 6.9 % cada una; Cannasto,

Colsubsidio Supermercado, Cornershop y Plaz con 3.4 %; por el contrario de Abbastiapp,
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Drogueria Alemana, Farmalisto, Mercadoni, Olimpica y Wabi que ningun adulto mayor

encuestado la tiene instalada, como se puede apreciar en la Figura 41.

Aplicaciones moviles instaladas

Carulla

Farmatodo

Cafam Droguerias
Droguerias Colsubsidio

Cruz Verde

Jokr
Cannasto

Colsubsidio Supermercado

3,4%
Cornershop

Plaz

07%
07%
C
C
C
C

Figura 41. ¢ Qué aplicaciones mdviles tiene instaladas?

Adicionalmente, para medir la actitud hacia las aplicaciones moviles asociadas con
supermercados y farmacias fueron identificados los siguientes reactivos: ‘es familiar para
mi’, ‘me parece atractiva’, ‘considero que es confiable’, ‘considero que es honesta’,
‘considero que es creible’, ‘se nota que es sincera’, ‘es una aplicacion que dice la
verdad’, ‘es amigable’ y ‘es reconocida’; dichos reactivos fueron medidos por una escala
Likert de cinco puntos (Completamente de acuerdo - CDA, De acuerdo - DA, Indiferente -
I, En desacuerdo — ED y Completamente en desacuerdo - CED).

Aplicacion Farmatodo

Fueron asociaciones significativas las variables ‘edad’ con ‘Farmatodo me parece

atractiva’ con un Chi cuadrado de Pearson de 0.775. Como se observa en la Figura 39 y
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en la Tabla 3, el 75 % de los adultos mayores entre 65 y 69 afios encuestados, les
parece indiferente el atractivo de esta aplicacién, en contraste, con el 27.3 % del grupo
etario entre 60 y 64 afios que estd completamente de acuerdo con que les parece
atractiva. Otra asociacion significativa fue las variables ‘edad’ con ‘Farmatodo es
amigable’ con un Chi cuadrado de Pearson de 0.945. En la Figura 42 y en la Tabla 4, se
puede evidenciar que al 75 % de los encuestados entre 65 y 69 afios les parece

indiferente si esta aplicacién es amigable, en comparacién con el 8.3 % de los adultos

mayores entre 60 y 64 afios, que esta completamente de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 42. Edad-Farmatodo me parece atractiva

Grafico de barras

5 Farmatodo
me parece
atractiva

Hpa
Wcoa

Recuento

DeG0atdafios DeB5atYafios De70a74afios Mayorde 74 afios

Edad

Tabla 4. Tabla cruzada 'edad' y 'Farmatodo me parece atractiva'

Farmatodo me parece atractiva

| DA CDA Total
Edad De60a64 Recuento 5 3 3 11
anos Recuento esperado 65 26 1.9 11,0
% dentro de 'edad’ 455%  27,3%  27,3% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo me 50,0% 75,0%  100,0% 64,7%
parece atractiva'
De 65a69 Recuento 3 1 0 4

afos Recuento esperado 2,4 0,9 0,7 4,0
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74

Farmatodo me parece atractiva

| DA CDA Total
% dentro de 'edad’ 75,0%  25,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo me 30,0% 25,0% 0,0% 23,5%
parece atractiva'
De 70a74 Recuento 1 0 0 1
anos Recuento esperado 06 0.2 0.2 1.0
% dentro de 'edad' 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo me 10,0% 0,0% 0,0% 5,9%
parece atractiva'
Mayor de 74 Recuento 1 0 0 1
anos Recuento esperado 06 02 02 1,0
% dentro de 'edad’ 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo me 10,0% 0,0% 0,0% 5,9%
parece atractiva'
Total Recuento 10 4 3 17
Recuento esperado 10 4 3 17,0
% dentro de "edad’ 58,8%  235%  17,6% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo me 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

parece atractiva'

Recuento

Grafico de barras

Farmatodo

es
amigable

)]
MDA
Wcoa

DeGlatB4afos DeB5atYanos De 70a74afos MWayorde 74 afos

Edad

Figura 43. Edad-Farmatodo es amigable
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Tabla 4. Tabla cruzada 'edad' y 'Farmatodo es amigable’

75

Farmatodo es amigable

I DA CDA Total
Edad De 60a64afios Recuento 7 4 1 12
Recuento esperado 8,0 3,3 0,7 12,0
% dentro de 'edad' 58,3%  33,3% 8,3%  100,0%
% dentro de 'Farmatodo 58,3%  80,0% 100,0% 66,7%
es amigable'
De 65 a 69 afios  Recuento 3 1 0 4
Recuento esperado 2,7 1,1 0,2 4,0
% dentro de 'edad' 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo 25,0% 20,0% 0,0% 22,2%
es amigable'
De 70 a 74 afios  Recuento 1 0 0 1
Recuento esperado 0,7 0,3 0,1 1,0
% dentro de 'edad' 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo 8,3% 0,0% 0,0% 5,6%
es amigable'
Mayor de 74 afios Recuento 1 0 0 1
Recuento esperado 0,7 0,3 0,1 1,0
% dentro de 'edad' 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo 8,3% 0,0% 0,0% 5,6%
es amigable’
Total Recuento 12 5 1 18
Recuento esperado 12,0 5,0 1,0 18,0
% dentro de 'edad' 66,7% 27,8% 5,6% 100,0%
% dentro de 'Farmatodo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

es amigable'

Aplicacion Mercadoni

Del mismo modo, otra asociacion significativa es ‘edad’ con ‘Mercadoni me parece

atractiva’ con un Chi cuadrado de Pearson de 0.88. En la Figura 44 se muestra que al

100 % de los adultos encuestados entre 70 y 74 afios, les parece indiferente esta

afirmacion, en contraste, con el 10 % de los adultos mayores con edades entre 60 y 64

afos que esta en desacuerdo.
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Figura 44. Edad-Mercadoni me parece atractiva

De otra parte, tienen asociacion significativa las variables ‘edad’ con ‘Mercadoni me
parece confiable’, ‘edad’ con ‘Mercadoni considero que es honesta’ y ‘edad’ con
‘Mercadoni considero que es creible’ con un Chi cuadrado de Pearson de 0.886 para
todas. En estas, el 100 % del grupo etario de edades entre 65 y 69 afios les parece
indiferente estas afirmaciones, a diferencia de las personas encuestadas entre 60 y 64
afios que estan en desacuerdo (10 %) y de acuerdo (10 %), como se observa en la

Figura 45, en la Figura 46 y en la Figura 47.

76



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

Grafico de barras

Mercadoni
considero
que es
confiable

Heo

L]
Woa

@

@

Recuento

De 60 a 64 afos De 65 a 69 afios De 70 a 74 afios

Edad

Figura 45. Edad-Mercadoni considero que es confiable
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Figura 46. Edad-Mercadoni considero que es honesta
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Figura 47. Edad-Mercadoni considero que es creible

Del mismo modo, las variables ‘edad’ con ‘Mercadoni se nota que es sincera’ es una
asociacion significativa con un Chi cuadrado de Pearson de 0.823. En esta afirmacion, el
100 % del grupo etario entre 65 y 74 afios le parece indiferente, comparado con el 9.1 %
gue esta en desacuerdo de los adultos mayores entre 60 y 64 afios, como se observa en

la Figura 48.
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Figura 48. Edad-Mercadoni se nota que es sincera
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Igualmente, es una asociacion significativa con un Chi cuadrado de Pearson de 0.92
las variables ‘edad’ con ‘Mercadoni es amigable’, en esta, el 80 % de los adultos mayores
encuestados entre 65 y 69 afios les parece indiferente la afirmacién, en contraste con el
10 % entre las edades de 60 y 64 afios que esta en desacuerdo, como se muestra en la
Figura 49.
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Figura 49. Edad-Mercadoni es amigable

Otra asociacion significativa, se encuentran las variables ‘edad’ con ‘Merqueo
considero que es creible’, con un Chi cuadrado de Pearson de 0.703. En la Figura 50 se

evidencia que el 57.1 % de los adultos mayores entre 65 y 69 afios consideran esta
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afirmacion indiferente, mientras que, el 25% de los encuestados entre 60 y 64 afos, esta
completamente de acuerdo.

Figura 50. Edad-Mergueo considero que es creible
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Técnicas de comunicacioén

Con los datos obtenidos no se puede demostrar con suficiente evidencia significativa
gue la edad de los adultos mayores esté asociada con el principio de la escasez, puesto
gue, el chi cuadrado de Perarson es inferior a 0.7. Lo que se puede afirmar es lo
siguiente: el 62.1 % de los adultos mayores encuestados esta de acuerdo con que
prefiere comprar usando las aplicaciones mdviles, en comparacion al 10.3 % que esta en
desacuerdo; asimismo, el 48. 3% del grupo etario esta de acuerdo con que planea hacer
mas compras a través de aplicaciones mdviles, en contraste con el 6.9 % que esta en
desacuerdo.

En cuanto a la afirmacién ‘reacciono favorablemente a las promociones que ofrecen
las aplicaciones moviles’, el 55.2 % de los encuestados esta de acuerdo con ella, a
diferencia del 6.9 % que esta en desacuerdo. También, se les preguntd si era probable
gue hicieran compras en las aplicaciones maoviles, donde el 69 % esta de acuerdo con

esta afirmacion, en contraste del 6.9 % que le es indiferente; por ultimo, se indagé si los
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adultos mayores estan dispuestos a comprar en las aplicaciones moviles, y los datos
revelaron que el 62.1 % esta de acuerdo con esta afirmacién, en comparacion con el 10.3
% que esta en desacuerdo.

De igual manera, no se pudo demostrar con suficiente evidencia significativa que la
edad de los adultos mayores esté asociada con el principio de reciprocidad, debido a
gue, el chi cuadrado es inferior a 0.7. Lo que se puede afirmar es lo siguiente: El 51.7 %
de los encuestados esta de acuerdo con que confia en que las recomendaciones que
dan las aplicaciones maviles son benéficas, por el contrario, el 6.9 % esta en desacuerdo
con esta afirmacion. Adicional, el 65.5 % esta de acuerdo con que las aplicaciones
moviles mantienen sus promesas y acuerdos, pero el 6.9 % esta en desacuerdo.

Del mismo modo, el 65.5 % del grupo etario esta de acuerdo con que las aplicaciones
tienen suficiente experiencia en la comunicacion de los productos y servicios, en
contraste con el 3.4 % que esta en desacuerdo con la afirmacién. Por altimo, se indago si
las personas encuestadas confiaban en las aplicaciones moviles de domicilios de

supermercados y farmacias, donde el 79.3 % estaba de acuerdo con la afirmacion,

mientras que, el 3.4 % estaba en desacuerdo.

Propuesta de solucién a la problematica

Con base en los hallazgos obtenidos de la fase cualitativa y con los resultados
logrados de la fase cuantitativa ha sido posible establecer diferentes aspectos
mencionados en las conclusiones, que ayudaron a identificar la solucién a cada uno de
los objetivos especificos. En funcion del problema de investigacion y del objetivo general
planteado y, tal y como se mostr6é en cada uno de los resultados de la fase cuantitativa,

se logro analizar las actitudes que manifestaron los adultos mayores en funcion de las
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aplicaciones moviles de supermercados y farmacias. En general, se puede encontrar una
actitud favorable hacia las aplicaciones moviles objeto de estudio.

Si bien, no todas las aplicaciones méviles de domicilios son conocidas, usadas o0 estan
instaladas, su funcionamiento es muy similar en términos del servicio que prestan, de la
oferta de productos que tienen y de la dinamica que operan para lograr la interaccion.
Las aplicaciones digitales hacen presencia en la realidad de las personas a través de
publicidad tradicional como vallas, paraderos, anuncios graficos, medios tradicionales,
asi como en el dispositivo al que tienen acceso la mayoria de las personas, como es el
celular, en donde reciben anuncios de SMS (mensajes de texto), mensajes por
aplicaciones moviles y mensajes por correo electrénico. Dichos mensajes generan
estimulos en la comunicacién usando palabras persuasivas que lleven a la accién de
comprar, incentivando el conocimiento y uso de las aplicaciones que han creado las
marcas de supermercados y farmacias.

A partir de este contexto, la problemética tratada en esta investigacién ha permitido
aproximar el conocimiento que debe considerar un estratega en comunicacion, en el
momento de dirigirse a la poblacion de adultos mayores, puesto que la forma en la que
ellos interactiian con los dispositivos y las aplicaciones no es la misma manera en la que
lo puede hacer una persona considerada nativa digital o que tiene contacto permanente
con la tecnologia y el mundo digital. Los adultos mayores requieren un contexto particular
en las técnicas de persuasion, que les permita tener seguridad en sus decisiones

auténomas.
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Discusiodn

Este estudio fue realizado con un muestreo por conveniencia y se construyé con base
en el andlisis de mensajes y dos técnicas de comunicacién persuasiva, las cuales no
pudieron asociarse significativamente; sin embargo, es posible que sea necesario
explorar de forma detallada, la manera en que los adultos mayores consideran la
escasez en términos de oportunidad, de cercania o importancia para ellos y cémo
podrian resolverlo si tienen préxima una decisién de compra, dado que uno de los rasgos
caracteristicos de los adultos mayores es mantener la tradicion y la confianza en lo que
conocen y les da certeza y tranquilidad para sus habitos de consumo, evitando aquello
gue no les favorece su rutina, en productos como el mercado o los medicamentos.

Por otro lado, la medicion de la norma de reciprocidad podria ser considerada si se
contrastara la experiencia de compra en la tienda fisica con la compra digital, debido a
gue otro aspecto favorable de interaccion que tienen los adultos mayores, es la
satisfaccidn que les produce la interaccién en la tienda fisica con los productos, puesto
gue la sensacion de tocar y sentir es caracteristico en su comportamiento de compra y
consumo y, la comunicacion recibida en la tienda fisica, puede llegar a ser mas
persuasiva para ellos, por lo que el ingenio en la informacion digital, deberia apropiar otro

tipo de técnicas o fortalecer aquellas que experimentan en el punto fisico.



ACTITUD HACIA TECNICAS DE COMUNICACION PERSUASIVA 84
EN APLICACIONES MOVILES DE SUPERMERCADOS Y
FARMACIAS POR ADULTOS MAYORES EN BOGOTA

Conclusiones y Trabajo Futuro

Conclusiones

Se logré cumplir con el objetivo planteado acerca de explorar las opiniones que tienen
los usuarios de aplicaciones moviles, acerca de su interés, uso y funcionalidad, como se
evidencio en el apartado de andlisis de datos, donde los usuarios afirman que les gustan
las aplicaciones moviles porqué son rapidas y seguras; asimismo son facil de usar, el
servicio es bueno y lo entregan en la puerta de la casa. Por otro lado, las utilizan para
comprar articulos para ellos, sus familias o sus casas, como ropa, zapatos, productos de
aseo y farmacia, entre otros.

Igualmente, se cumplié con el objetivo dos (2) propuesto acerca de identificar
aspectos de comunicacién que usan las aplicaciones méviles de domicilios de
supermercados y farmacias, como se mostr6 en el apartado de analisis de datos, las
aplicaciones utilizan frases como: ‘Ultimo dia’, ‘solo por hoy’, ‘ofertas de fin de semana’,
‘envio gratis’, ‘descuentos especiales por ser parte de...’, entre otros, para el caso de los
supermercados y para las droguerias, utilizan frases como: ‘Ultimas horas’, ‘pronto se
acaba’, ‘descuentos exclusivos por ser parte de...’; ‘descuento si pagas con la tarjeta...’,
entre otros.

Para el objetivo trazado tres (3) acerca de ejemplificar las técnicas de comunicacion
persuasiva que son utilizadas por las aplicaciones méviles, también se pudo cumplir,
como se expuso en el apartado de andlisis de datos, puesto que, para el caso de las
droguerias, envian mensajes publicitarios como: “Ultimas horas! De CYBERDIAS
FARMATODO, aprovecha! hasta 30% dcto en dermocosmeética, cuidado de la salud,
alimentacion saludable y cuidado del bebé”, para este caso especifico, las palabras
‘ultimas horas’ ejemplifica la técnica del principio de escasez; asimismo, ‘hasta 30% dcto’,

demuestra la técnica de la norma de reciprocidad. Los supermercados, también utilizan
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estas técnicas de comunicacion persuasiva, el mensaje publicitario para este caso seria:
“Con Merqueo siempre ahorras: hasta 40% OFF en el pasillo Super Ofertas de 2:00 PM a
10:00 PM Aplica TyC. jNo te lo pierdas! Pide ya”, la frase ‘hasta 40% OFF en el pasillo
Super Ofertas’ ilustra la la técnica de la norma de reciprocidad; mientras que, ‘de 2:00

PM a 10:00 PM’ indica la técnica del principio de escasez.

Asimismo, se logré cumplir con el objetivo propuesto cuatro (4) acerca de de registrar
el conocimiento, uso e instalacion de las aplicaciones moviles de domicilios de
supermercados y farmacias, por parte de los adultos mayores, como se mostré en el
apartado de analisis de datos, de las 19 aplicaciones mencionadas (Abbastiapp, Cafam
Droguerias, Cannasto, Carulla, Colsubsidio Supermercados, Droguerias Colsubsidio,
Cornershop, Cruz Verde, Drogueria Alemana, Exito, Farmalisto, Farmatodo, Jokr,
Mercadoni, Merqueo, Olimpica, Plaz, Rappi y Wabi), los adultos mayores conocen 18,
exceptuando a Abbastiapp; en cuanto a las que usan, son 15 aplicaciones de las 19
expuestas, excluyendo Abbastiapp, Mercadoni, Olimplica y Wabi. Asimismo, son 13
aplicaciones méviles de domicilios que tienen instaladas el grupo etario, de las 19
mostradas, quitando a Abbastiapp, Drogueria Alemana, Farmalisto, Mercadoni, Olimpica
y Wabi.

De igual forma, se logré cumplir con el objetivo cinco (5) planteado acerca de describir
los aspectos actitudinales de los adultos mayores con base en su interaccion con las
aplicaciones méviles, como se muestra en el apartado de analisis de datos, a los
reactivos ‘Farmatodo me parece atractiva’ y ‘Farmatado es amigable’, el 75 % de los
adultos mayores entre 65 y 69 afios encuestados, les parece indiferente. Por otro lado, al
10 % de los adultos mayores con edades entre 60 y 64 afios estan en desacuerdo con el
reactivo ‘Mercadoni me parece atractiva’; de igual forma, el 10 % de las personas

encuestadas entre 60 y 64 afios que estan en desacuerdo con los reactivos ‘Mercadoni
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me parece confiable’, ‘Mercadoni considero que es honesta’ y ‘Mercadoni considero que
es creible’. Del mismo modo, el 9.1 % de los adultos mayores entre 60 y 64 afios esta en
desacuerdo con el reactivo ‘Mercadoni se nota que es sincera’; asimismo, al reactivo
‘Mercadoni es amigable’, el 80 % de los adultos mayores encuestados entre 65 y 69 afios
les parece indiferente; mientras que para ‘Merqueo considero que es creible’, el 25 % de
los encuestados entre 60 y 64 afios, esta completamente de acuerdo.

Asimismo, se consiguié cumplir con el Ultimo objetivo presentado acerca de considerar
la asociacién que tienen los adultos mayores en funcion de las técnicas de comunicacion
persuasiva, como se evidencié en el apartado de analisis de datos, no existe una
asociacion entre la edad y las técnicas de comunicacién persuasiva; debido a que, el chi
cuadrado de Perarson es inferior a 0.7. Pero, se pueden considerar aspectos de
familiaridad o cercania; puesto que, para la técnica del principio de escasez, el 62.1 % de
los adultos mayores encuestados esta de acuerdo con que prefiere comprar usando las
aplicaciones moviles; asimismo, el 48. 3% esta de acuerdo con que planea hacer mas
compras a través de aplicaciones moviles; asi como el 55.2 % de los encuestados esta
de acuerdo.

Finalmente, para este segmento poblacional, la comunicacién persuasiva se debe
caracterizar por mensajes directos, claros y con un lenguaje relevante y sencillo. Por lo
tanto, se recomienda tener en cuenta aspectos afines a la anatomia de la comunicacién

persuasiva de supermercados y farmacias dirigida a los adultos mayores:

Reconocimiento de la necesidad, deseo o problema
e La solucién (mensaje)

e Descripcion y funcionamiento del producto o servicio
¢ Beneficios del producto y servicio

¢ Razones adicionales ¢ por qué comprar en linea? (principio de reciprocidad)
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e Sentido de urgencia (principio de escasez)

ANATOMIA PARA COMUNICACION PERSUASIVA DE SUPERMERCADOS
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Figura 51 : Anatomia de la comunicacion persuasiva de supermercados

ANATOMIA PARA COMUNICACION
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Figura 52 : Anatomia de la comunicacion persuasiva de farmacias
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