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RESUMEN:

El presente trabajo analiza la heterogeneidad eroraportamiento online de los mayores. La
literatura previa se ha centrado en la segmentaciéin-demografica de los mayores con relacion
al uso de Internet. La novedad que afiade estei@stadtratar de determinar la segmentacion
mediante variables especificamente elegidas parastldio de las personas mayores, y
relacionadas con el valor utilitarista del mayoardo utiliza banca electronica, frente al caracter
mas hedodnico que supone el uso de redes socialese.oil tratar de analizar estos
comportamientos en situaciones de uso de estasldgéms entre mayores, hemos detectado la
presencia de cinco grupos o segmentos con penfilgsdiferenciados con relacion al uso que le
dan a dichas aplicaciones en relacion a las vasgadhalizadas: audacia, ansiedad tecnoldgica y
autoconfianza en el uso de las TIC. Utilizamos wdelo clister de clases latentes adecuado en
situaciones de segmentacién a posteriori.

PALABRAS CLAVE: segmentacion, valor utilitaristaaler hedonico, mayores, clases latentes.

ABSTRACT:

The present work analyses heterogeneity in theneddehavior of the elderly. The prior literature
has centered on the socio-demographic segmentatitime elderly regarding their Internet use.
However, the novelty that this study adds is to #ondetermine the segmentation via variables
which have been especially chosen for studies@kttierly and that are related to their utilitarian
use of e-banking, compared to the more hedonia@atuusing online social networks. In dealing
with such behaviors in situations of the elderlyngsthese technologies, we have detected the
presence of five groups or segments with highlfedéntiated use-related profiles concerning the
variables analyzedienturesomeness, technological anxiety and seligemce in ICT use. We use

a latent class cluster model which is appropriatgtuations of a posteriori segmentation.

KEYWORDS: segmentation, utilitarian value, hedovatue, elder people, latent cluster analysis.

1. INTRODUCCION

Asumiendo que un grupo de mayores son protagordstdas brecha digital en cuanto que viven alejatis
las tecnologias y de internet, existe otro grupondgores que presentan un nivel elevado de acéptsci
uso de las tecnologias. Por tanto, consideramasdy®res como un grupo altamente heterogéneo ernocua
a sus comportamientos como usuarios de las TICearrgl y de internet en particular, debido a que su
comportamientos online pueden venir afectados piferetites caracteristicas socio-economicas Yy
psicoldgicas del individuo.

La revision bibliografica sobre mayores y TIC muagsjue este grupo de usuarios presenta niveles mas
elevados de ansiedad tecnolégica y menor autocmafigue los individuos mas jovenes (Czaja y Sharit,
1998; Dyck y Smither, 1994; Guet al, 2013). Sin embargo, otros estudios (Niemela-higt, 2007)
realizados sobre mayores pertenecientes a la géherdel Baby Boom(es decir, los nacidos entre 1945 y
1955), mostraron diferencias con este estereotipdominante hasta el momento, ya que estos makares
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madurado con el nacimiento de las actuales tecradpgomo el teléfono movil o internet, por lo que
difieren de otras generaciones anteriores en ¢élchée haber tenido experiencias de uso con ellas.

Este trabajo pretende, a partir del reconocimiatgodiferentes niveles de aceptaciéon y uso de I& TI
analizar la heterogeneidad en el comportamientm@rde los mayores, y centrar la explicacién de esa
diferencia en el hecho de que su comportamientie@rpuede variar desde la motivacién utilitarista,
investigada a partir de la utilizaciéon de la baelesctronica; o bien su motivacién hedénica, estialsobre

el uso que realizan de las redes sociales online.

Las diferencias mostradas en el comportamientcadeoblacion analizada respecto a las aplicaciores d
internet seleccionadas sirven para describir logmsatos discriminados por caracteristicas de corte
psicolégico, como son la audacia, ansiedad teciwog la autoconfianza, empleadas habitualmente en
estudios sobre el comportamiento de las persongeregcomo consumidores en general y como usuarios
de TIC, en particular.

Para el desarrollo empirico de nuestra investigakb@mos empleado una muestra de mayores, usuarlas d
banca electronica y/o con perfiles activos en restesales online. Hemos analizado su comportamiento
online ante ambas situaciones, como clientes deabelectrénica y en el uso de la operativa habgual
desarrollan con su banco, y como usuarios activosedes sociales online en las que intercambian y
comparten informacion segun diversos niveles deufrcia de uso. La metodologia empleada para la
segmentacion es el modelo cllster de clases latemitodo que realiza una segmentacion a postenori
funcion de los resultados del andlisis de los ddéok muestra observada y que ademas permiteaeaha
identificacién del perfil del individuo de cada ume los segmento detectados (Wilson-Jeanselme y
Reynolds, 2006).

La estructura de este trabajo recoge una revigidrct inicial de las principales variables analaaen el
modelo de segmentacion, tanto las variables dee qusicol6gico como los diferentes comportamientos
online de los mayores con relacién a las dos gatats online elegidas por su diferente caractbtanista o
heddnico. En el siguiente epigrafe describimos ¢dodplogia elegida y su justificacion como métoeo d
segmentaciéon entre usuarios con comportamientosn@mos a posteriori. A continuacion destacamos los
resultados obtenidos de la muestra de mayoresiosude las tecnologias analizadas y describimos los
diferentes segmentos resultantes tras la aplicat@dmodelo de clases latentes. Finalmente, recogem
apartado de discusion sobre los resultados obtgnidoe nos llevan a determinar las principales
implicaciones para la gestion y conclusiones dexpgerimentacion realizada.

2. MARCO TEORICO
2. 1. Los mayores y su comportamiento en Internet

El estereotipo de los mayores alejados de la tegiek internet, que mostraba personas con alieteride
ansiedad tecnoldgica y con menores niveles de anfianza (Czaja y Sharit, 1998; Dyck y Smither, 4,99
Guo et al, 2013) era la idea predominante respecto a lo®rea y TIC. A partir del trabajo de Niemela-
Nyrhinen (2007), sobre mayores pertenecientesgeii@racion deBaby Boomcoetaneas al nacimiento de
las actuales tecnologias, se acepta que difieretides anteriores en su experiencia como usuarios
tecnolégicos. Su mayor uso y conocimiento permigstas mayores, actualmente con edades entre 89 y 6
afios, tener menores niveles de ansiedad tecnolggets que ofrecian generaciones anteriores gleres

Aunque las tasas de penetracion de las nuevaddgés como internet o el teléfono mévil, son nresen
comparacion con las de usuarios mas jovenes, lg®regm aceptan y usan la tecnologia especialmente
cuando esta les permite llevar una vida mas cémaaa mayor independencia. Del mismo modo, escciert
que los mayores estan mas inclinados a usar agjtiedaologias mas asentadas en el mercado (Chieary C
2014), ya que se encuentran mas entre los adoptmtiios de una tecnologia que entre los pion@ws.
otra parte, los mayores que se han mantenido akejdd la tecnologia temen que la adopcion de nuevas
herramientas tecnoldgicas pueda provocar granaekicsa en sus rutinas diarias (Kurniawan, 2008).

Es cierto que existen diferencias importantes arselque hacen los mayores de internet y los qlzaeel
resto de la poblacion (Peral-Peetlal.,2013a; Chungt al.,2010; Hill et al. 2008; Reisenwitet al.,2007),
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siendo percibido mas como una herramienta que ammentorno de ocio (Jones y Fox, 2009). Estudios
recientes (Chen y Chan, 2014; Mitznet al., 2010) sefialan que los mayores usan tecnologias
principalmente, por orden de importancia, con ejetob de comunicarse, entretenerse y facilitar sus
actividades diarias y de ocio. En este sentidonwstro pais los mayores realizan un menor nimero d
actividades online que el resto de la poblacibnaisia, pero hacen un uso mas intensivo de banca
electrénica o lectura de periédicos y diarios, risteendo diferencia en el caso de actividadeschdstomo
correo electrénico o busqueda de informacion (tuvissalud o administracién electrénica).

P

Los motivos que explican el diferente nivel de dsointernet por parte de los mayores, comparado con
generaciones mas jovenes, son: 1) la falta deésit@robablemente porque no tienen necesidad dieamp
las TIC en su vida diaria, ni presion social paegenlo (lyer & Eastman, 2006; Nayadt al, 2006;
Reisenwitzet al, 2007); 2) por la influencia negativa de las hdhides formales para usar internet (Van
Deursen y Van Dijk, 2010); y 3) por la diferenciala necesidad y busqueda de informacién respectma
segmentos poblacionales (Denatsal., 2009). Asimismo, los mayores indican que no uséermet cuando

la informacion y los servicios que ellos necesiatan disponibles a través de medios tradicionatesp
periddicos, teléfono o correo postal (Moregdlal.,2005).

Aun asi, hay un grupo significativo de mayores iogalos con internet y que usan sus herramientas y
aplicaciones y son, mayoritariamente, aquellos tipen una menor edad dentro del grupo de mayores
(Cresciet al, 2010; Fox, 2004; Hogebooet al, 2010; Peral-Perat al.,2013b). Asi, lsedad cronolédgica

en el grupo de los mayores explica diferenciasuenomportamiento online. Fox (2004) expone que poco
tienen que ver los llamadsgver tsunamicon edades entre 50 y 64 afios, con los internéndativos de 80

y mas afios. McCloskey (2006) también diferenciaeeltts mayores por subgrupos de edad, encontrando
que, con respecto a la compra electronica, la pibtbad de realizar una transacciénline es menor para
aquellos mas mayores que ademas perciben mayoulthfi en la utilizacion de internet. En el casdale
banca electrénica, Peral-Peetlal. (2013b) encuentran diferentes segmentos de maystesios de banca
online, destacando entre ellos un grupo considerdélusuarios seguros en el uso de las herramigdatas
internet y de la banca. En general, la probabilidadcompromiso con internet se reduce a medida que
aumenta la edad y sobre todo dentro del gruposdm&yores a partir de los 70 afios (Eurostat, 2005).

Mas alla de la edad, los anteriores resultadosreigique deben existir otras variables explicatdeasos
diferentes comportamientos de los mayores en igte’igunos trabajos (Meutat al., 2003; Ryuet al.,
2009) han identificado ciertas variables psicolagicelacionadas con la edad y el comportamientosie
mayores en internet, como la audacia, la confi@mzsi mismo y la ansiedad tecnoldgica, o0 mas miadas
con el contexto exclusivo de los mayores, comoepemplo, la condiciones fisicas percibidas.

2.2. Variables psicoldgicas que influyen en el coragamiento online

Las personas audacese mueven por el deseo de probar cosas nuevastgnégs. Son conscientes de que
hay un riesgo implicado en sus decisiones, periberhun comportamiento mas atrevido. Se trata de un
motivacion intrinseca del individuo hacia la estiacion, el conocimiento y el logro (Clarke, 20045
audacia forma parte del locus de control internloa@al y Vallerand, 1996), es decir, el sujeto ipercue

los hechos que ocurren en su vida son efectos secoencias de sus decisiones, de forma que les gust
enfrentarse con experiencias desafiantes.

Por tanto, cabe esperar que las personas que mme®sia dimension de la personalidad se impliguen
actividades nuevas y retadoras, como las relacamadn la tecnologia. Por ejemplo, en el entordo de
comercio electrénico, Siu y Cheng (2001) consideradiferentes caracteristicas de los individuosteen
ellas la audacia, y encontraron que los adoptaefitsgan mayor nivel de audacia que los no adop&gnt
estan mas predispuestos a correr riesgos, asi s@wanteresados en los desarrollos tecnolégiccen ¥l
contexto de los mayores, Sudbury y Simcock (200@a)izaron una segmentacién de 650 personas
britanicas de 50 a 79 afios, utilizando variablempmtamentales, entre ellas la audacia. Sus rdsslta
indicaron que el caracter audaz permite difereremare los mayores; asi el segmento denominad@msn
positivos presenta altos niveles de audacia, yal@pigusta comprar y probar cosas nuevas por alaihs

les gusta ser los primeros en hacerlo, comentariGsas amigos y compartir informacion.

La ansiedad tecnologicae considera un ejemplo del estado de ansiedadh(@hal., 1999), es decir, un
estado transitorio o condicion variable en inteadid que fluctia con el tiemp&e considera que la

Markeling 3




XXV Jornadas Hispano Lusas de Gestion Cientifica

XXV ]omadas 5y 6 de febrero de 2015 ~Qurense

HiSPanO}uSﬂs QOurense 2015 ISBN: 978-84-697-2123-0
. 4 e

igacion y la de conodimiento

s
ansiedad tecnoldgica induce a impactos negativdasrespuestas cognoscitivas del individuo (8ual.,
2013), como pueden ser el uso de una aplicaciomtdenet, y puede ser modificado, principalmente,
mediante formacién y experiencia con la tecnologéansiedad tecnoldgica es el principal deternténan
nivel individual del uso de una tecnologia (Meweérmal., 2003). Ademas, otra de sus consecuencias es la
resistencia al cambio, dado que aquellos individuwsaltos niveles de ansiedad tecnoldgica tierdestar

mas preocupados por los errores tecnoldgicos inedpe (Durndell y Haag, 2002; Gebal, 2013), por lo

que intentan mantener el estado inicial (@tial, 2013).

P

La confianza en si misnqmuede definirse como la evaluacion propia de dividuo sobre su capacidad para
llevar a cabo un comportamiento (Dabholkar y Bagax202). Es decir, refleja el grado en que losiros
usuarios creen que son lo suficientemente capacasfilizar con éxito una determinada tecnolo@falker

y Johnson, 2006). Algunas personas estdn mas daizeldas que otras, lo que les supone una mayor
confianza en si mismos. Dicha confianza, junto @ransiedad tecnoldgica, es uno de los principales
determinantes internos de la intencion de usanda. ihdividuos con alta confianza en si mismos tend
enfocarse en la diversién y entretenimiento queplesluce usar tecnologias que conocen (Dabholkar y
Bagozzi, 2002).

Diversos estudios (Czaja y Sharit, 1998; Dyck yt8eri 1994; Gucet al., 2013) han mantenido que las
personas mayores presentan niveles mas elevadassdmiad tecnoldgica y menor autoconfianza que los
individuos mas jévenes. Sin embargo, otros estudasmela-Nyrhhinen, 2007; Agudet al.,2012) ofrecen
una vision mas detallada, sefialando segmentos weumidores mayores con altos niveles de uso de
diferentes tecnologias, como el teléfono movilterimet, y bajos niveles de ansiedad tecnoldgica.

Sin embargo, envejecer es un proceso continuo ylejm(Mathur y Moschis, 2005; Moschis, 1992), que
conlleva cambios en el modo en que los individmbsractian y responden a su entorno (Biyal., 2009).

El proceso de envejecimiento provoca pérdidas giladien los sistemas sensoriales y motores. Lokiocam
mas significativos en los referidos al uso de Iakenadores son los relacionados con la visién guthcion
(Van de Watering, 2005; Xuet al.,2012), lo que implica mas dificultades en su WBeafiget al., 2006).
Las condiciones fisicas percibidase refieren a la percepcion sobre las propiasutlifides fisicas en los
sistemas de vision, audicion y motor que puedereptdrle en la vida cotidiana. Estas percepcionesign
servir como controles internos o condiciones qiéen su intencidn de utilizar una tecnologia (Miset

al, 2007; Chen y Chan 2011).

2. 3. Motivaciones utilitaristas y hedénicas

La perspectiva utilitarista en la asignacion deowan las decisiones de compra es considerada como
trabajo o tarea que el individuo realiza buscara Heneficios econémicos asociados a su decision de
compra (Holbrook y Hirschman 1982). Por su partgédaspectiva hedoénica hace referencia a aspectos
emotivos y de disfrute, asociados a la decisiérattarpor el comprador (Hirschman y Holbrook, 19&2).
este sentido, el comprador considera como un jletmma de decisién y puede estar mas influengieio
caracteristicas estéticas y emocionales que leopimman un elevado valor intrinseco al productewicio.

La principal contribucion a la literatura acercaldemedida de los valores hedénicos y utilitarigtaslas
decisiones de compra es el realizado por Babinddéray Griffin (1994) al proponer sendas escalas par
medir los componentes utilitaristas y hedonicogUBeestos autores, el valor utilitarista de unamanse
basa en una tarea mental y racional donde la coespnads funcional. Por el contrario, el valor héctbae
la compra la hace mas festiva y divertida y refldj@alor emocional relacionado con la compra cama
experiencia placentera. La compra hedonica supomscape divertido y aventurero para el comprador.

Tras estos primeros estudios y con la irrupciénadeitexto digital en las situaciones de comprahae
desarrollado propuestas tendentes a analizar feefib®s heddnicos y utilitaristas en situacionessdmpra
online o con relacién a la aceptacion y uso dd1&como instrumento de comunicacién. Como sefiala V
der Heijden (2004), cuando una tecnologia propaeciconjuntamente beneficios utilitaristas y heddsic
serd mas facil de usar, si bien es el valor heddelique puede tener una mayor influencia sobirgédacion

de uso y su aceptacion. Incluso, para usuariodasguen la novedad y la innovacion en su compogtzimj
estas afiaden motivacion hedonica en el uso decteltgia, aunque cuando la experiencia aumenta el
atractivo de la innovacion puede dejar de afiadarvsedonico y pasar a ser mas una motivaciortarigta
para el consumidor (Venkateshal, 2012), lo que puede explicar el comportamiemdod usuarios en una
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actividad con un marcado caracter heddnico, corsorddes sociales online, a medida que aumenta su
experiencia como usuario.

En el contexto de la banca electrdnica, sin emhaagacaracteristicas técnicas del sistema sorideyasias
mas influyentes en la intencidon de uso, esto sencéaacteristicas funcionales dewabsitedel banco
(Ndubisi y Sinti, 2006). Por este motivo, los esfos por dar una mejor usabilidad a las platafordes
banca electrénica se concentran en aspectos pueamgititaristas. Aun asi, investigaciones sobre
comportamiento del consumidor y sobre sociedad defdbrmacion encuentran que la motivacion heddnica
medida a través del disfrute percibido, es impdetam la determinacion del consumo de productdsuge

de las tecnologias (Brown y Venkatesh, 2005; Ngseeal, 2005; Van der Heijden, 2004).

El valor utilitarista por su parte, viene deterndiazen funcion del éxito o del logro de objetivos@®tos
mediante la ejecucién de tareas especificas (Kiday, 2011), por lo que la motivacion funcionallact
como determinante clave en la intencibn de usoaddetnologia, ya que los consumidores realizan
valoraciones racionales y calculadas de los beaaosfidilitaristas y los sacrificios necesarios palraonsumo

de productos o servicios (Kigt al, 2007).

En resumen, la aproximacion dual sobre motivaciédédhica o utilitarista en el uso de tecnologiad y e
comportamiento online, parece decantarse de unaafdiferente cuando la tecnologia es una aplicaoiés
utilitarista y en la que se espera un rendimie@cional y econémico, como los contextos de banca
electrénica (Ndubisi y Sinti 2006), mientras queirderés por considerar las motivaciones hedonseas
centran mas en contextos virtuales relacionadogkoaio y el entretenimiento (Suarez-Alvaggzl, 2008),

en los que encuadramos el uso de las redes souoidies.

3. METODOLOGIA
3.1. Descripcion de la muestra

La muestra empleada en este trabajo proviene denakimayores de 55 aflos matriculados en el Aula de
Experiencia de una universidad del sur de Europa.datos fueron recogidos durante dos meses emseal ¢
2013/14 mediante una encuesta autoadministradatdtide cuestionarios obtenidos fue de 526 gas,du
depuracion, alcanza un total de 474 cuestionadogptimentados correctamente. La muestra esta famad
por un 65.4% de mujeres, la edad media es de &l (afiogo de 50-85), el nivel de estudios indica gjue
11.1% son primarios, 53.8% secundarios y 35.1%eusitarios, la clase media es mayoritaria (cerda de
80%) y el 78% de los individuos esté jubilado.

3.2. Escalas de medida

Las variables dependientes analizadas o indicadomsn de dos tipos, las relacionadas con la banca
electrénica (IB) y las de redes sociales. Parazarad| uso de IB se empled la escala usada ponknen
(2010) cuyos items se valoraron en una escalatldkee? puntos. Respecto a las redes sociales gerpéesi

las usaban y si tenian perfil (ambas variablestdinizas: no/si), asi como qué redes utilizaba (feak,
Twitter, Tuenti u otras), de donde se extrajo eherfo de redes que empleaba (0: ninguna,... 4: cuatro
redes). Ademas, se presentd en el cuestionariotahde nueve servicios bancarios realizados &ésrale
internet, asi como nueve herramientas de redealsscsolicitando se indicara la frecuencia de(isao lo

usa, 2: lo usa algunas veces al mes, 3: lo usasvegces a la semana). Se seleccionaron los twsice 1B

y herramientas RRSS que obtuvieron mayor mediapooinar mis cuentas bancarias, realizar transfeasnci

y obtener informacién sobre mi cartera de invelsspmacer comentarios, mostrar fotografias y chatea

las redes sociales.

Dentro de las variables que empleamos para destagiclases latentes, también llamadas covariabées
encuentran el sexo, la edad y el nivel de estudisiscomo cuatro constructos de caracter psicaodps
condiciones fisicas percibidas, medidas con lal@grapuesta por Ryet al (2009) y Phangt al. (2006);

la audacia, la confianza en si mismo y la ansigdadologica, medidas con las escalas propuestas por
Meuteret al (2003). Los items de estos cuatro constructeslsearon en una escala de 7 puntos Likert.
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En el caso de los constructos empleados- uso deléB cuatro covariables psicoldgicas- se compebd
cumplimiento de los requisitos sefialados por ingastones precedentes (e.g. Fornell y Larcker 198t
la validez convergente, la validez discriminantéayfiabilidad de las escalas. Para la inclusiénedias
variables en el modelo se extrajeron sus factalisgipucién normal tipificada) mediante SPSS 22.

3.3. Herramienta

Para realizar la segmentacion optamos por un moclékier de clases latentes, justificado por varios
motivos. En primer lugar, este tipo de método realina segmentacion post hoc, ya que el nimepo \dé
segmentos es determinado en funcion de los ressltdel andlisis de los datos y ademas clasificada c
individuo dentro de un Gnico segmento (Wilson-Jehms y Reynolds, 2006). En segundo lugar, estos
modelos describen la relacion entre las variablesewadas asi como permiten incluir parametros
adicionales que explican la relacion entre lasraws y otras variables latentes y no conocidgsiari
(Vermunt y Magidson, 2005; Wedel y Kamakura, 2008)Jemas, diferentes estudios han demostrado su
superioridad sobre técnicas tradicionales clufleSarbo y Wedel, 1994; Rondan-Catalefial, 2010), ya
que permite identificar clisteres que agrupan casoglividuos que comparten intereses o0 caradtasst
similares y que son diferentes a los mostradodgsoagrupados en otros clusteres (Vermunt y Magidso
2005) y cuyas respuestas estan generadas potrlawdigdn de la probabilida(Magidson y Vermunt, 2004).

El software estadistico empleado para la segmentdei@iister latentes fue el Latent Gold 4.0.

4. RESULTADOS

Para determinar el niumero de clister que mejotaajas datos, se solicitd la extraccion de 1 alBtetes.

Los criterios de informacién como el BIC, el AIC @ CAIC (basados en Log-Likelihood) permiten
comparar las diferentes soluciones de los modedsérumiose en el ajuste y la sencillez del models. Lo
menores valores de estos criterios se alcanzarelcamdelo de cinco cluster. Respecto a la bondad en
clasificar los casos en los clister, los erroresadelasificacion - mejor cuanto mas cercano a-¢cesoR
estandar -mejor cuanto mas cercano a uno-, y el Asfproximate weight of evidencpropuesto por
Banfield y Raftery, 1993) -mejor cuanto menor seaaor-, apoyan la decisién de seleccionar el riaode
cinco cluster (tabla 1).

Tabla 1. Sumario del modelo.

LL BIC(LL) Npar Class.Err. | R?standard AWE
1-Cluster | -3849,5517  7816,1664 19 0 1 7990,2294
2-Cluster | -3327,055]  6900,5584 40 0,022 0,9308 1BB5
3-Cluster | -3145305| 6666,4436 61 0,0424 0,902 B35
4-Cluster | -3035,165| 6575,5489 82 0,053 0,8889 2483
5-Cluster | -2787,5664  6209,737D 103 0,0434 0,9159 692739
6-Cluster | -2741,6493  6247,288B 124 0,0519 0,9014 26FB44

Los indicadores analizados en el modelo son todpsfisativos (tabla 2), como muestra lpsvalue del
estadistico de Wald menores a 0.05. Esto mueskatapps los indicadores contribuyen de una forma
significativa a la capacidad de discriminar ent® dlusteres. El Rle cada indicador indica cuanta varianza
de cada uno es explicada por el modelo de cinaterli

Tabla 2. Parametros del Modelo para los indicadores
Clusterl Cluster2| Cluster3| Cluster4| Cluster5 Wald p-value| R?

uSoO IB 0,919 | -0,938 0,593 -0,029 -0,545 1882,0B8e-406|0,627

IB comprob.ctas 1,733 | -1,183] 1,866 -1,639 -0,776 109,12I710E-22 0,580

IB transf.ctas | 2,115 -0,60f 2,200 -2,131 -1,476 968,|2,60E-13 0,393
IBinf.cartera | 1,615| -0,681 1,563 -2,260 -0,2B7 588, |2,50E-11 0,292
uso | Nol| -1,715| 1,136] 0,994 0,501 -0,916

95,608 |8,50E-20 0,573
RRSS | Si | 1,715 | -1,136] -0,994 -0,501 0,916
Perfilen | No| -1,693 | 0,875| 0,948 1,018 -1,147116,619]2,80E-24 0,682

(=)

=
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RRSS | si| 1,603 | -0,875] -0,949 -1,018 1,147
n°® RRSS 1,781 -1246 -1,211 -0,715 1,391  51,9713%0E-100,412
RRSS comen| 2,941 -2,054 0451 -4547 3,209 64,02B0E-13 0,515
RRSS fotograf| 1,216 -0,588 0,151 -2,607 1,829 48,52,80E-14 0,283
RRSS chat 3,024 -3950 0,907 -3,349 3,369 30,13®BOE-06 0,311

La utilizacién de las covariables, que afectan &adaable latente pero no tienen efecto directoresdbs
indicadores, permite describir a los miembros at#acclister. El sexo, la edad, la audacia y leedadi con
la tecnologia resultaron significativos en el modmhalizado (tabla 3).

Tabla 3. Parametros del Modelo para las covariables

Covariables Cluster{lCluster2| Cluster3| Cluster4| Cluster5| Wald | p-value
Sexo Hombre 0,359| -0,240 0,464 -0,44}7 -0,13%1544 2.40E-06
Mujer -0,359 | 0,240 -0,4685 0,447 0,137

Edad cronolégica -0,041 0,020 -0,026 0,0y7 -0,03@,321| 0,015
Nivel de estudios 0,168 -0,097r 0,084 0,316 -0,47072%| 0,320
Audacia 0,351| -0,247 0,16( -0,316 0,030 18,2300011
Percepcion condiciones fisicas0,018 0,069 0,162 -0,255 0,000 4,487 0,34
Confianza en si mismo 0,02y -0,274 -0,041 -0,002 188®,| 3,681 0,45
Ansiedad tecnol6gica -0,212 0,316 -0,093 -0,160 5®,1 13,781 0,008

En la tabla 4 se presenta el tamafio de los cinsterl Los perfiles indican las probabilidades ecindales
asociadas a cada indicador dicotomico, las medsaxiadas a los indicadores continuos, o ambas
(probabilidades y medias) para los indicadoresnatds. Esto permite que los valores de los indiezdpara
cada clister sean transformados en una escalacjlimfla obtencion de los perfiles de los cintister.

Tabla 4. Perfiles de los indicadores.

Cliuster 1| Claster2| Claster3 Claster|4  Claster 5
Tamafio clister 0,260 0,252 0,179 0,171 0,136
Indicadores
USO IB (media) 0,888 -0,967 0,563 -0,05¢ -0,574
IB comprobar cuentas (media) 1,477 0,227 1,529 8,14 0,327
0: No uso 0,079 0,788 0,065 0,858 0,70%
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,363 0,194 0,341 0,134 0,262
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,556 0,016 40,59 0,007 0,032
IB transferencia entre cuentas (media) 0,879 0,093 0,871 0,021 0,040
0: No uso 0,323 0,909 0,327 0,979 0,960
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,476 0,088 0,475 0,021 0,039
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,201 0,002 80,19 0,000 0,001
IB informacion sobre cartera (media) 0,821 0,076 798, 0,015 0,124
0: No uso 0,435 0,929 0,454 0,986 0,890
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,302 0,065 0,299 0,014 0,097
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,263 0,006 70,24 0,000 0,013
No 0,024 0,880 0,847 0,674 0,108
USORRSS Si 0,976 0,120 0,153 0,326 0,892
Perfil en RRSS Np 0,092 0,945 0,952 0,958 0,231
Si 0,908 0,055 0,048 0,042 0,769
n° RRSS (media) 1,493 0,336 0,345 0,480 1,279
RRSS realizar comentarios (media) 1,002 0,013 0,151 0,001 1,137
0: No uso 0,252 0,987 0,855 0,999 0,189
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,494 0,013 0,139 0,001 0,485
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,254 0,000 60,00 0,000 0,326
Marketing 7
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RRSS colgar fotografias (media) 0,647 0,108 0,232 ,010 1,022
0: No uso 0,515 0,899 0,798 0,986 0,310
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,323 0,093 0,173 0,014 0,358
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,162 0,008 00,03 0,000 0,332
RRSS chatear (media) 0,609 0,001 0,072 0,001 0,811
0: No uso 0,541 1,000 0,932 0,999 0,424
1: Frecuencia: algunas veces/mes 0,309 0,001 0,064 0,001 0,342
2: Frecuencia: varias veces/semana 0,150 0,000 40,00 0,000 0,234

Los valores de los perfiles de los clisteres enifunde los indicadores se muestran en el grafiqoelvia
transformacion de las escalas de las variablesnc@st y ordinales dentro del rango (0,1). La venésg que
estos valores re-escalados pueden ser represeetadmsnisma escala que las probabilidades espesifie
las clases para las variables dicotomicas. De,estagpresenta la probabilidad del segundo valongestro
caso: no/si).

Grafico 1. Perfiles de los indicadores.

104

o “N Yl N
. [ ~—

0,2

0,1

0,0 T T 4 ¢ T T T T ' -9
uso B IB comprobar 1B transferencia 1B informacién USO RRSS Perfilen RRSS n°® RRSS RRSS realizar RRSS colgar ~ RRSS chatear
cuentas entre cuentas  sobre cartera comentarios fotografias

—— CLUSTER 1 —&— CLUSTER 2 CLUSTER 3 —#— CLUSTER 4 —&— CLUSTER 5

Respecto a las covariables (tabla 5), se recogeprédabilidades agregadas de pertenencia a Iseclée-
escaladas para sumar uno dentro de cada clUstesl &s0 de las covariables numéricas se prestagan
medias.

Tabla 5.Perfiles de las covariables.

Covariables Clusterl Cluster2 Cluster3 Clusterd stellb
Sexo Hombre 0,496 0,206 0,540 0,201 0,225
Mujer 0,504 0,792 0,459 0,799 0,773
Edad cronolégica 63,164 64,238 63,809 65,049 63,194
Nivel de primarios 0,037 0,155 0,092 0,121 0,113
estudios secundarios 0,544 0,491 0,461 0,428 0,513
universitarios 0,354 0,269 0,377 0,306 0,297
Audacia 0,237 -0,192 0,098 -0,255 0,094
Percepcioén condic. fisicas -0,066 0,073 0,076 ®,14 0,068
Confianza en si mismo 0,031 -0,099 -0,001 -0,043 179,
Ansiedad tecnolégica -0,254 0,307 -0,120 -0,09( 89,1

La informacion sobre los perfiles de los indicadoyede las covariables se analiza conjuntamentg, pa
identificar, describir y sugerir una denominaci@macada clister.

CLUSTER 1: formado por el 26% de los encuestade®lESegmento que mas utiliza la banca electrgnica

usa los tres servicios considerados. Es el grupams usa las redes sociales, esta presente eternéa de
ellas y el 90% de los individuos cuenta con pesfé@ las mismas. La actividad mas desarrolladadesr

Markeling 8




XXV Jornadas Hispano Lusas de Gestion Cientifica

XX ]ornadas 5y 6 de febrero de 2015 ~Qurense

HiSPanolusaS QOurense 2015 ISBN: 978-84-697-2123-0

tre lai igaciony la ia de conocimiento

Ci
sociales es la realizacion de comentarios, aunguéenforma frecuente. Respecto a las covariables, e
reparto entre hombres y mujeres es practicamenteisho, la edad cronolégica es la mas baja de los
clusteres obtenidos, son los individuos que prasetd mayor audacia y son el segmento que menor
ansiedad tecnolégica presenta. Podemos denomésde &llister come-mayores.

P

CLUSTER 2: Reline al 25,2% de la muestra. No udaatea por internet ni las redes sociales. Cerca del
75% de este grupo son mujeres. Los motivos de maeisvarian del hecho de que son individuos quiesio
interesa probar cosas nuevas, ademas de ser eérsggue mayor ansiedad presenta con el uso de la
tecnologia. Llamamos a este grupmerosos de la tecnologia

CLUSTER 3: formado por casi el 18% de la muestsariJa banca por internet, disfrutando de los cewi
gue esta ofrece, pero el 85% de este grupo nolasaedes sociales. Se sienten ligeramente aveosweo
tienen miedo a enfrentarse con la tecnologia. Aeruwivel de estudios no es una covariable siatifia

en diferenciar entre las clases, merece la penaad@gjue este grupo es el que mayor porcentagemeede
estudios universitarios. Puesto que estos indiddowestran un comportamiento online definido por
aplicaciones utilitaristas lo denominan@sisuarios por conveniencia.

CLUSTER 4: agrupa al 17% de la muestra. No usdmatea por internet, pero cerca de un tercio de este
grupo si han empleado las redes sociales, aungsergan el menor porcentaje de perfil en redeZ4#

son mujeres, de mayor media de edad, es el segmmemos audaz, y sin embargo, no presenta miedo a la
tecnologias. Una posible explicacion de este segmes que hayan usado las redes sociales a través d
familiares, lo que explicaria no tener perfil yteaer que enfrentarse al reto de usar tecnologigug otros

lo hacen por ellos. Llamamos a este gropeegando con la familia.

CLUSTER 5: retne al 13,6% de la muestra, no uataa electronica pero si usa mucho las redeslescia
con un alto porcentaje de perfil en las mismasanegh mas de una red social y presentan la mayor
frecuencia de uso de las herramientas analizadesdés sociales. El 74% son mujeres, con una ntkedia
edad mas baja, son ligeramente audaces, no tiereora la tecnologia y son el segmento que mayor
autoconcepcion tiene de si mismo. Estos individnosstran un comportamiento online con una inclévaci
heddnica, lo denominamesganchados con las redes.

5. DISCUSION, IMPLICACIONES Y CONCLUSIONES

El objetivo de nuestro trabajo es descubrir laterida de heterogeneidad en el comportamiento sle lo
mayores frente a servicios disponibles en intelm. resultados avalan la idea planteada. El extpoede

las personas mayores alejadas de la tecnologiajwgoeado, como muestran los distintos segmentos
encontrados. A continuacién discutimos en mayofundidad las clases halladas.

El grupo de mayor tamafio es el que denominaanmslyoresEste segmento ha superado la brecha digital y
usa activamente los servicios por internet que eamalizado, tanto como clientes de banca elect6ni
como usuarios de redes sociales online. Otros esitwan obtenido resultados parecidos con respezdtea
grupo de individuos, denominandoledver tsunami(Fox, 2004) new age(Mathur et al, 1998) obaby
boomers(Niemela-Nyrhhinen, 2007), e indican que son magayue utilizan, o pueden utilizar en el futuro,
cualquier servicio por internet que considerenaiiiiteresante, ya sea por motivos utilitaristde®donicos,
como pedir citas online en el médico, planificajes o leer la prensa por internet. Ademas, somlgores
gue mas disfrutan con experiencias nuevas y n@reduce ansiedad interactuar con la tecnologia Est
segmento mostrara una mayor propensién a usar sileraamientas y aplicaciones online, en las que
buscaran tanto beneficios heddnicos (vinculadosamtividades de ocio y tiempo libre), como benefci
utilitaristas (aplicaciones que faciliten sus adtdes rutinarias). Seran por tanto, un segmerdgtato para
empresas de servicios turisticos online, aplicasamdviles sobre ocio y cultura, servicios finarase e-
administracion y servicios online y aplicacionessdkid, entre otros.

Otro de los segmentos identificados es ed-dmsuarios por convenienci&e trata de un grupo que utiliza la
banca por internet, pero no las redes socialesst®upie no muestran ansiedad con las tecnologgas, e
posible que su no-uso de las redes online se exppqgrque consideran internet como una via pafaaea
servicios utilitaristas. En este sentido, y puegte se trata del segmento con mayor porcentaj@itidres,
sefialar que Venkatesh y Morris (2000) encuentranejprincipal motivo para usar una tecnologia por los
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hombres es la utilidad que perciben de su usoc@sio son los hombres los que mas se implican en
actividades online complicadas, como la banca pteriiet (Fallows, 2005; Naya#t al, 2010) Este
segmento se caracteriza por ser el que peor pestibecondiciones fisicas, lo que puede limitar su
desplazamiento fisico a las oficinas bancariafpdeaa que facilitar las actividades diarias seriamotivo
determinante del uso de la banca por intef@éen y Chan, 2014; Mitznet al, 2010). Este segmento, al
igual que el dee-mayorespuede ser objetivo de las aplicaciones de e-asim@nion y servicios online de
actividades diarios en general, dado su marcadtarutilitarista.

El clister denominad@nganchados con las redesanifiesta un comportamiento contrario al anterior
segmento: usan las redes sociales online pero rmanaa por internet. Ademas muestran un nivel de
implicacion con las redes elevado, ya que estdseptes en mas de una red y es el grupo que mayor
frecuencia de uso tiene de las herramientas adakz&e trata de un segmento mayoritariamente famen
Existe una conexién entre mujeres y redes socialdependientemente de la edad, como muestran para
Espafa los resultados de Comscore (2011), ONTSI1§29 Porter Novelli (2012), que encuentran que,
respecto a los hombres, el porcentaje de mujerescuenta en redes sociales es mayor, acceden mas
frecuentemente, dedican mas tiempo a usar las sed@&les y realizan actividades diferentes a €¢llomer

et al, 2012; Pedersen y Macafee, 2007). El uso decldssrsociales se debe mas a motivos heddnicos que
utilitaristas (Li, 2011), de forma que los prindgmdeterminantes de su uso son las motivaciomdssecas
(Sledgianowski y Kulviwat, 2009) y las influencissciales (Jacksoet al, 2001, Schumacher y Morahan-
Martin, 2001). Este segmento puede resultar esipeente interesante para empresas dedicadas a moda,
ocio, cultura, turismo, cuidado personal, etc.qya los mayores incluidos en él pueden ser genersdz
actitudes positivas hacia las marcas, productandcsos, mediante la recomendacion online (e-WQM\)
través de los comentarios y contenidos compargdagdes sociales online.

En el grupo llamadmavegando con la famili@ncontramos mayores que usan las redes socialegie
sorprendentemente, no tienen perfil en las mismate segmento esta formado en su mayor parte por
mujeres, es el que presenta mayor media de edadl,segmento menos audaz, y sin embargo, no peesent
miedo a las tecnologias. Seguramente porque nodliesndirectamente la tecnologia, sino que diafrute

la asistencia y apoyo que supone la familia pat@sdmes. La falta de interés en navegar por shmos se
debe probablemente que no tienen necesidad de emplear las TIC etdaudiaria, ni presién social para
hacerlo (lyer e Eastman, 2006; Nawlal, 2006; Reisenwitet al, 2007). Consideramos que este segmento
es posiblemente el mas alejado de las nuevas tegiae) entienden la utilidad y el disfrute de Inétry sus
aplicaciones, pero alguien se encarga de facditracceso lo que reduce su intencién de uso.

Finalmente, el clistetemerosos de la tecnologés uno de los de mayor tamafi@ conforman aquellas
personas que no usan ninguna de las aplicaciomdigaatas, probablemente porque hacen un bajo o}
usan Internet ya que posiblemente prefieran usaliandradicionales como periédicos, teléfono, acadi
oficinas bancarias, ..., para obtener la informacidosyservicios que necesitan (Morretl al, 2005). Tres
cuartas partes de este segmento esta formado pereswbDesde un perfil psicoldgico, registramos spe
individuos poco audaces, que no les interesa pro@isais nuevas, ademas de ser el segmento que mayor
ansiedad presenta con el uso de la tecnologiastensentido, Hough y Kobilansky (2009), Naystkal
(2010) y Woodet al, 2010 también encuentran que las mujeres maygoq@gsan actitudes mas negativas,
mayores niveles de ansiedad, mayor aversion ajajesenor nivel de habilidades autopercibi@ean
Deursen y Van Dijk, 2010y menor confianza en el uso de ordenadores y tdengt. No obstante, todas
estas circunstancias pueden ser superadas meldidatenacion y el aprendizaje. En este sentid@rdiites
instituciones publicas y privadas apuestan pordizcacion de los mayores en nuevas tecnologiaslg en
superacion de la brecha digital.

Como implicaciones gerenciales para las empresasuempresencia online, resultardn especialmente
importantes los segmentos: @&)mayores dispuestos tanto a utilizar aplicaciones que féesliten sus
actividades diarias como a disfrutar con experananline relacionadas con el hecho de compartir y
disfrutar con su entorno virtual; }usuarios por conveniencigue al ser principalmente motivados por el
valor utilitarista, valoraran en mayor medida, alatmas y aplicaciones bien disefiadas y usabletedas
perspectiva del consumidor online; y&)ganchados con las redeggmento de usuarios muy proclives a
responder a estimulos promocionales mediante caaapafilas redes sociales online, asi como suadiifin
como prescriptores e influenciadores en el compuetato de otros a través del efecto del e-WOM.
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En conclusion, el objetivo del presente trabajo demostrar la existencia de heterogeneidad en el
comportamiento online de los mayores a partir devasion bibliografica previa sobre mayores y TE3te
objetivo era apoyado por la literatura que conflvenda existencia de diferentes segmentos de magores
cuanto al uso de internet y su comportamiento erdimgeneral. La novedad del presente estudinatiga
esas diferencias en el comportamiento online denlagores, a partir de dos aplicaciones online degntd
caracter, uno utilitarista como es la banca parit y otro con un componente mas hedoénico comdaso
redes sociales online. De los resultados de la tnadg&emos extraido cinco grupos o segmentos cditege
muy diferenciados con relacion al uso que le dditlas aplicaciones en relacion a las variablebzadias:
audacia, ansiedad tecnoldgica y autosuficiencieelenso de las TIC, cuya definicion y caracteristica
coinciden con los resultados encontrados por thstimvestigaciones previas. Ademas, hemos utiizeda
describir los segmentos caracteristicas de coit®lpgico, empleadas habitualmente en estudiosesebr
comportamiento de las personas mayores como codewgsi en general y como usuarios de nuevas
tecnologias. Finalmente, destacamos en este trédajtlizacion de un modelo cluster de clasesniats
cuya capacidad para segmentar y describir las <labtenidas supera a otras técnicas tradicionaes d
segmentacion.

P
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