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Resumen

La convergencia digital promete un acceso universal a la informacion, espacios
de interaccion comunicativa y realizar tareas propias de otros ambitos. Esta in-
vestigacion se centra en las aplicaciones moviles, como exponente de la conver-
gencia digital. Se analizan para ello las de las principales empresas de franqui-
cia del sector fast food por ser su publico mayoritario (jovenes), los principales
usuarios de estos dispositivos. La metodologia combina la revision bibliografica
con un anélisis descriptivo. Los resultados revelan una infrautilizacion de las
posibilidades de los smartphones y en consecuencia una escasa innovacion en
la comunicacion a través de las apps. Del mismo modo se concluye la falta de
aprovechamiento por parte de las marcas de las tendencias sociales relaciona-
das con su actividad principal.

Palabras clave: comunicacion movil; aplicacion informatica; smartphones;
franquicia; salud 2.0; habitos alimenticios.

Abstract

Abstract: Digital convergence promises universal access to information, new
spaces of communicative interaction and performing tasks typical of other areas.
This research focuses on mobile applications such as exponent of this digital
convergence. We analyze a sample of young segment as consumers of leading
franchise companies in the fast-food sector, because the young people are the
main users of these devices. The methodology combines the bibliographic
review with a descriptive analysis. The results reveal an underutilization of
the possibilities of the smartphones and consequently a little innovation in the
communication through the. In the same way it concludes the lack of use by the
brands of the social tendencies related to their main activity.

Keywords: mobile communication; computer applications; smartphones; fran-
chises; health 2.0; food habits.

Resumo

A convergéncia digital promete acesso universal a informacao, novos espacgos
para a interacdo comunicativa e a realizacao de tarefas tipicas de outras areas.
Esta pesquisa centra-se em aplicagoes moéveis como um expoente dessa con-
vergéncia digital. As principais empresas de franquias no setor de fast food sao
analisadas para o publico principal (jovens), os principais utilizadores desses
dispositivos. A metodologia combina a revisao bibliografica com uma analise
descritiva. Os resultados revelam uma subutilizacdo das possibilidades dos
smartphones e, consequentemente, uma pequena inova¢do na comunicacio
através das aplicagoes. Da mesma forma, conclui a falta de uso das marcas das
tendéncias sociais relacionadas a sua atividade principal.

Palavras-chave: comunicagao movel; aplicagao de computador; smartphones;
franquia, satide 2.0, habitos alimentares.
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1. Introduccion

La aparicion de la telefonia mévil y su constante evolucién estan generando
importantes cambios socioculturales y econémicos, transformando los mo-
delos de interaccion entre individuos y entre empresas e individuos (Castells,
Fernandez-Ardévol, Linchuan Qiu, & Sey, 2007; Castells, 2009). Las nuevas for-
mas de comunicacion, de acceso a la informacion y de relacionarse de los indi-
viduos (Castro Rojas, 2012) exigen cambios transcendentes de los modelos tra-
dicionales de comunicacion de mercado, inclusive en el sector de la empresa de
franquicia (Monroy & Alzola, 2005). La adaptacion de su comunicacion al actual
contexto de convergencia digital ha sido abordada en el &mbito de las redes so-
ciales (Marauri Castillo, Pérez Dasilva & Rodriguez Gonzalez, 2015; Martinez-
Sala, Monserrat-Gauchi & Quiles-Soler, 2019; Martinez-Sala, Segarra-Saavedra,
& Monserrat-Gauchi, 2018) pero no en el de las aplicaciones moéviles (apps), otro
de los maximos exponentes del modelo 2.0 (Nafria, 2008). Asi mismo tampoco
son frecuentes las investigaciones que como la presente partan de un enfoque
holistico de la convergencia digital cuyo resultado deviene en un entramado de
medios conectivos e interrelacionados (Van Dijck, 2016). Todos y cada uno de
los exponentes del modelo 2.0 son herramientas imprescindibles de comunica-
cion con los publicos, asi como de vertebracion social (Van Dijck, 2016) cuya im-
portancia va a seguir creciendo (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench, & Vercic,
2016) por ello su estudio es relevante (Pena Acuiia & Batalla Navarro, 2016). Este
contribuye a la investigacion sobre la convergencia digital que articula la inte-
gracion multimedia para que podamos comunicarnos con cualquiera, en cual-
quier momento e instantaneamente gracias, entre otros, a los teléfonos moéviles
(Garcia Canclini, 2007). Las apps se suman al conjunto de herramientas tecno-
logicas 2.0 (Nafria, 2008) que facilitan la conversion de los individuos en produ-
sers (Bruns. 2008) al tiempo que fomentan las relaciones (Martinez-Sala, Pena
Acuia, & Sanchez Cobarro, 2018; Van Dijck, 2016) y la conectividad social (Van
Dijck, 2016). Las apps inciden en la produccion y distribucion de informacion y
en la interaccion entre individuos, generando nuevas formas de socializacion y
una infraestructura de vehiculos interactivos y retroalimentados de socialidad
en red (Castells et al., 2007).

La presente investigacion se plantea en torno a las apps de marcas (Ruiz-del-
Olmo & Belmonte-Jiménez, 2014) atendiendo a los preceptos de la convergen-
cia digital que bajo el modelo web 2.0 otorgan todo el protagonismo al usuario
en calidad de produser (Bruns, 2008). Se trata en este sentido de coordinar las
expectativas de los produsers con las de las organizaciones que deben adaptar su
empoderamiento a sus propios intereses (Castells, 2009). El estudio se centra en
las principales empresas de franquicia del sector fast food por su relevancia eco-
nomica y social y por las caracteristicas de su ptblico mayoritario en relacion
con el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC).
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Econémicamente, dentro del sector hosteleria y restauracion, el subsector
fast food es el mas representativo y el de mayor crecimiento (Tormo Franquicias
Consulting, 2015). Socialmente, este subsector experimenta las consecuencias
de una creciente preocupacion por una alimentacion saludable tal y como reve-
lan la aparicion y auge de tendencias y movimientos relacionados como slow
food, fast good y smart food, y asi como de las apps sobre nutricién y habitos
saludables o health apps (San Mauro Martin, Gonzalez Fernandez, & Collado
Yurrita, 2014) en el publico en general y también entre los segmentos mas jove-
nes (Gallardo Lopez & Monroy Rodriguez, 2017). La rapida y masiva expansion
de las multinacionales de fast food ha impulsado un protagonismo excesivo
de los productos industrializados y de estilos de vida acelerados y sedentarios
(Gonzalez-Montero de Espinosa & Marrodan Serrano, 2017; Thamer, 2016)
poniendo de manifiesto le necesidad de informar y educar respecto de habi-
tos alimenticios saludables, en particular, entre los segmentos mas jovenes
(Gallardo Lopez & Monroy Rodriguez, 2017; Gonzalez-Montero de Espinosa &
Marrodan Serrano, 2017). Estos conforman el perfil principal del consumidor
de fast food, (Torrejon & Ramos, 2016).

Como respuesta a las exigencias y demandas sociales descritas, y dentro de
una politica de responsabilidad social corporativa (RSC) que persigue una actua-
cion responsable y ética de las organizaciones con la sociedad (Holme & Watts,
2000), resulta imprescindible que las apps de las marcas de fast food incorporen
contenidos y funcionalidades centradas en una nutricién saludable, sin olvidar
las necesidades y nuevos espacios de interaccion y socializacion de los indivi-
duos como premisas para modelar las TIC (Castells et al., 2007; Castells, 2009),
incluidas las apps, bajo el objetivo de la convergencia digital (Van Dijck, 2016).

2. Lainvestigacion en el ambito de las apps

En el ambito académico varias investigaciones se han centrado en los fac-
tores que inducen a los usuarios a usar una app (Islam, Law, & Hassan, 2013;
Noh & Lee, 2016; Park, Baek, Ohm, & Chang, 2014; Verkasalo, Lopez-Nicolas,
Molina-Castillo, & Bouwman, 2010). Las conclusiones sefnalan como factores
recurrentes en las dos categorias principales de apps, utilitarias y de entrete-
nimiento (Hsiaoa, Changb, & Tangc, 2016), la usabilidad y el entretenimiento.
Contribuyendo al analisis de las motivaciones de los usuarios Hsiaoa et al. (2016)
analizan en una nueva categoria de apps, las sociales, aquello que les motiva a
continuar usandolas, concluyendo que valoran fundamentalmente funcionali-
dades que facilitan sus tareas diarias y que fomentan sus relaciones a través de
las redes sociales. Aunque sefialan, al igual que Verkasalo et al. (2010) y Park et
al. (2014), que el entretenimiento es un factor determinante, destacan también
el papel protagonista de la funcién social. Tal y como senala Badia Valdés (2013)
los moéviles deben permitir a sus usuarios compartir contenidos, experiencias,
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ete., y las apps, sean del tipo que sean, no pueden obviar esta exigencia. Los dis-
positivos tecnoldgicos son, mas que una herramienta, un fin en si mismos que
nos permiten implicarnos con toda la humanidad (McLuhan, 1996) gracias a su
potencial relacional y social (Martinez-Sala, Segarra-Saavedra et al., 2018; Van
Dijek, 2016).

Cabe concluir que se ha avanzado en el ambito del estudio de las motiva-
ciones de los usuarios en torno a las apps, aunque con escasa atencion a las de
marca pese a su enorme potencial (Ruiz-del-Olmo & Belmonte Jiménez, 2014) e
importancia como medio de contrapoder de las organizaciones (Castells, 2009).
En este ambito se deben mencionar las investigaciones realizadas en la indus-
tria de los medios de comunicacion (Badia Valdés, 2013; Costa-Sanchez, 2014;
Costa-Sanchez, Rodriguez-Vazquez, & Lopez-Garcia, 2016; Pifieiro-Otero, 2015;
Rivera-Rogel, Rodriguez-Hidalgo, & Gonzales, 2016; Silva Rodriguez, Lopez
Garcia, Westlund, & Ulloa Erazo, 2016) y turistica (Fernandez Cavia & Lopez,
2013; Scolari, Guerrero, Lopez y Fernandez Cavia, 2013). Los requisitos que plan-
tean sirven para el anlisis de cualquier tipo de app al responder a motivaciones
de los usuarios que se centran en su caracter social (Hsiaoa et al., 2016; Badia
Valdés, 2013; Van Dijck, 2016) y en funcionalidades generales (informacion,
entretenimiento, relaciones sociales, etc.) (Hsiaoa et al., 2016; Park et al., 2014;
Verkasalo et al., 2010) y extrapolables a cualquier sector.

Por ultimo, se aborda una revision de las investigaciones realizadas en el
ambito de las health apps sobre nutricion saludable. Las realizadas por San
Mauro Martin et al. (2014) y Hsu, Yen, Paim y Chang (2014) concluyen que la
informacion nutricional y el registro diario de la ingesta de alimentos y ejercicio
son constantes en este tipo de apps. Centrandose en los usuarios Chen, Wong,
Ayob, Othman y Poh (2017) e Ipjian y Johnston (2017) profundizan en las motiva-
ciones de uso. Los usuarios encuestados coincidian en que a través de una app
les es mas facil y satisfactorio controlar sus habitos alimenticios pues la consi-
deran util, facil de usar y entretenida.

Los estudios e investigaciones revisados evidencian que las apps funcionales,
de entretenimiento y sociales sirven para una amplia variedad de propositos:
informacion, tareas cotidianas, geolocalizacion, diversion, relaciones sociales,
etc. Las apps de marca son una categoria de ese vasto catalogo que se diferencia
por incluir ademas objetivos comerciales (Ruiz-del-Olmo & Belmonte-Jiménez,
2014). Estas unen la compra de productos o servicios en Red con aspectos como
la informacion o el vinculo social. Todos ellos son objetivos imprescindibles de
las estrategias de marketing y comunicacion de las empresas, también de las
franquicias (Martinez-Sala et al., 2019; Martinez-Sala, Segarra-Saavedra et al.,
2018). Y son también funciones esenciales en la estrategia comercial de las apps
de marca (Ruiz-del-Olmo & Belmonte-Jiménez, 2014). Con todo, resultan rela-
tivamente escasas las investigaciones en el ambito de las apps de marca que las
analicen y evaluien (Pefia Acuna & Batalla Navarro, 2016), siendo este el principal
proposito de esta investigacion. Se parte de la hipotesis de que las apps de las
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empresas de franquicia de fast food aprovechan todo el potencial que ofrecen los
smartphones como herramienta para la plena convergencia digital, atendiendo
a las principales motivaciones de uso e intereses de sus usuarios al tiempo que
alos de las marcas.

3. Metodologia

La metodologia se basa en un estudio descriptivo de las apps de las empresas
de franquicia del sector fast food, lideres a nivel internacional y operativas en
Espana.

La muestra se determina a partir de la clasificacién de las mejores franqui-
cias del mundo que operan a nivel internacional que realiza anualmente la con-
sultora de ambito mundial: Franquicia Directa, y su posterior identificacién en
el Registro Oficial de Franquiciadores. Ademas, para trabajar con una muestra
conveniente se han anadido las empresas de franquicia lideres en el mismo sec-
tor (Tormo Franquicias Consulting, 2016) que no aparecen en la clasificacion
(Pans & Company y Rodilla).

Una vez seleccionadas, el siguiente paso consiste en localizar sus apps. Para
ello se ha accedido desde smartphones Android (version: 6.0.1) a sus webs corpo-
rativas en Espanay a la plataforma Play Store.

Tabla 1. Muestra de apps a analizar y caracteristicas técnicas principales

Nombre franquicia url App desdela | App desde
web Play Store
Subway http://subwayspain.com/es/ No ST
McDonald’s https://www.mcdonalds.es/ St ST
KFC http://kfc.es/ No ST
Burger King http://www.burgerking.es/ No ST
Domino’s Pizza https://www.dominospizza.es/ ST St
Telepizza http://www.telepizza.es/ Si Si
Pans & Company http://www.pansandcompany.com/ Si ST
Rodilla https://www.rodilla.es/ Si Si

uente: Elaboracion propia.

El trabajo de campo, realizado entre mayo y julio de 2017, ha consistido en
un analisis de contenido cuantitativo de las apps. Para ello se ha desarrollado
una ficha de analisis a partir de los modelos de analisis y conclusiones de las
investigaciones revisados que ha sido complementada con variables resultantes
del analisis tal y como se aconseja cuando el objeto de estudio es relativamente
joven (Costa-Sanchez, 2014).
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En funcién de las motivaciones principales de uso de las apps: funcionalidad,
entretenimiento y relaciones sociales, la ficha incluye un total de ocho indica-
dores con sus correspondientes items de analisis. Su concrecion y pertinencia
como instrumento de analisis descriptivo fueron confirmadas por dos profeso-
res con amplia experiencia en el ambito de la comunicacion de las empresas de
franquicia y por profesionales de reconocido prestigio en el ambito del marke-
ting digital. Asi mismo ha sido validada en investigaciones previas relacionadas
ya publicadas que fueron realizadas precisamente para su contraste y verifica-
cion (Martinez-Sala, Pena Acuna et al., 2018). El presente analisis fue realizado
conjuntamente por las autoras supervisadas por uno de los profesionales que
validé la ficha para asegurar la consistencia. De este modo se garantiza la confia-
bilidad internay externa mediante las estrategias mas habituales en este ambito
(Le Compte & Goetz, 1982).

Tabla 2. Ficha de anélisis. Parametros e indicadores y escala de evaluacién

Escalade

Indicadores Descripcion e items de analisis .
evaluacion

Acceso

¢Para qué sistemas esta disponible la app? Las apps deben desarrollarse para ser
utilizadas en los principales sistemas operativos.

- App Store. No:0/Si:1

Versiones. B
P - Google Play. No: 0 /Si:1

Adaptacion g Y - 00/ I

- otros (especificar). No:0/Si:1

Valoracion global Versiones. Adaptacion: se suman los resultados

anteriores

Se analiza si la app se puede descargary usar integramente de forma s

: : L : . - Gratuita: 2/
) gratuita (Gratuita) o si incluye funcionalidades de pago o tiene una S

Gratis o de pago P . : Freemium:1/

version de pago (Freemium), o si es de pago (Pago), en cuyo caso se Pago: 0

registra el coste de la misma.
Personalizacion

Se indicasi es necesario un registro de usuario para un acceso global a la app o solo
para acceso personalizado. Aunque la personalizacion se valora positivamente (1),
requerir un registro para acceder a las funciones generales de la app es considerado

Personalizacion:  |como un obstaculo para los usuarios que estan explorandolas por lo que en este caso
Registro de usuario |se valora negativamente (0).
- Acceso global. No:1/Si: 0
- Acceso personalizado. No:0/Si:1
Contenidos

Se describen y evalGan los contenidos de acceso global sin registro de usuario

- Productos: ;se informa sobre los productos de la empresa? No:0/Si:1
- Empresa: ¢se informa sobre la empresa? No:0/Si:1
- Promociones y/o descuentos: ¢la app ofrece informacion relativa . .
. 5 No:0/Si:1
Contenidos promociones y/o descuentos?
globales - Punto de venta (localizacion): ¢se informa sobre los puntos de No: 0 /Si 1
venta?
- Politicay privacidad/Ayuda legal: ;se informa sobre los términos No: 0 /Si1

legales relativos al uso de la app?
- Otros (especificar) No:0/Si:1
Valoraciéon global contenidos generales: se suman los resultados anteriores
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Se describen y evallan los contenidos especificos para los usuarios registrados en
aquellas apps que ofrecen un acceso global y como usuario registrado.

- Promociones y descuentos: ¢incluye informacion relativa a

promociones y/o descuentos exclusivos? No:0/sf:1

- Promociones y descuentos geolocalizados: ¢incluye informacion
relativa a promociones y/o descuentos exclusivos en base a su No:0/Si:1
Contenidos como |geolocalizacion?
usuario registrado

- Productos favoritos: ;permite seleccionar los productos favoritos?

- Restaurantes favoritos: ¢permite seleccionar los puntos de venta

favoritos? No: 0/Si:1

- Otros (especificar) No:0/Si:1

Valoracion global contenidos como usuario registrado: se suman los
resultados anteriores

Se evalGassi la app ofrece las funcionalidades generales bien valoradas por los

usuarios.
- Informacion sobre productos y servicios por parte de la marca. No:0/Si:1
- Entretenimiento (juegos). No:0/Si:1
- Interactividad usuario-usuario: generacioén de contenidos en Red X -

A . No:0/Si:1
(comentarios, valoraciones, etc.).
- Interactividad usuario-administrador: canales de contacto con los . -

No:0/Si:1

responsables de la app.

Funciones - Geolocalizacion. No:0/Si:1
- Valoracion de productos, servicios, etc. por parte de los usuarios. No:0/Si:1
- Reserva online: ;Se permite la reserva online de productos y servicios . .

. - No:0/Si:1
(con/sin servicio a domicilio)?
- Pago online. No:0/Si:1
- Se admite mas de una forma de pago online (tarjeta bancaria, Paypal, X -
No:0/Si:1
etc.).
- Otros (especificar). No:0/Si:1

Valoracion global de las funciones: se suman los resultados anteriores

Se evalla la capacidad de la app para que sus usuarios puedan establecer relaciones
con otros usuarios

¢Posee laaplicacion acceso a redes sociales? No:0/Si:1

Si larespuesta en la variable anterior es Sl, se concretan las redes sociales:

- WhatsApp. No:0/Si:1

Socializacion - Facebook. No:0/Si:1
- Twitter. No: 0/Si:1
- Youtube. No: 0/Si:1
- Otras (especificar). No:0/Si:1
Valoracion global Socializacion: se suman los resultados anteriores
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En base a las tendencias actuales sobre nutricion y al auge de las health apps y mas
especificamente sobre el cuidado personal mediante una adecuada nutriciéony
ejercicio se analizan funcionalidades especificas de este tipo de apps

- ¢Se ofrece informacion sobre nutricion? No:0/Si:1
- ¢Se ofrece algln tipo de herramienta relacionada con la informacién No: 0 /Si1
nutricional (calculo, men(s, compras, seguimiento, etc. )? . .
Contenidos - ¢Se ofrece informacién sobre el IMC?
y funciones S P ; . . -

. - ¢Se ofrece algln tipo de herramienta relacionada con la informacién -
complementarios ¢ A L - > No:0/Si:1
(nutricion sobre el IMC (calculo, seguimiento diario, etc.)?
saludable) - ¢Se ofrece informacion sobre ejercicios, deporte, etc., en relacion No: 0 /i 1

con el tipo de actividad diariay alimentacion? ’ ’

- ¢Se ofrece algln tipo de herramienta relacionada con el ejercicio No: 0 /S 1
(seguimiento, consumo de kilocalorias, GPS, etc.)? ) ’
- Otros (especificar). No:0/Si:1
Valoracion global de las funciones especificas (nutricion saludable): se

suman los resultados anteriores

uente: elaboracion propia.

4.Resultados

Los resultados muestran una fotografia de la situacion actual de las apps de las
empresas de franquicia del sector fast food que evidencia un escaso aprovecha-
miento de las ventajas de los smartphones.

4.1. Acceso

Todas las marcas analizadas disponen de versiones de sus apps para los dos sis-
temas mayoritarios: Android e iOS, disponibles en sus correspondientes plata-
formas Google Play y APP Store. Tan solo Telepizza ofrece ademas una version
para BlackBerry. Y, por tltimo, todas son gratuitas.

4.2. Personalizacion

Solo Subway excluye la posibilidad de usar la app de un modo personalizado me-
diante el registro de usuario. Por otro lado, Pans & Company limita el acceso
global a algunas secciones: “Carta” y “Restaurantes”.

4.3. Contenidos

En lo relativo a los contenidos de acceso global se presentan los resultados en el
siguiente grafico (Grafico 2).
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Grafico 2. Contenidos globales de las apps

Fuente: elaboracion propia

Los contenidos habituales son los relativos a informacién sobre promo-
ciones y localizacion de los puntos de venta. En segundo lugar, se encuentra
“Informacion sobre productos”, variable que no alcanza la puntuaciéon maxima
porque Telepizza no ofrece informacion detallada. A continuacién, y en menor
medida, las apps presentan una seccion para consultar las condiciones legales
de uso (KFC, Burger King, Telepizza y Pans & Company), y solo Subway ofrece
informacion sobre la empresa.

Se abordan a continuacion los resultados del analisis de los contenidos
exclusivos para los usuarios registrados.

Grafico 3. Contenidos especificos de las apps para usuarios registrados

Fuente: elaboracion propia.
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La ventaja mas habitual que ofrecen las apps a los usuarios registrados son
las promociones y descuentos personalizados, pero solo McDonald's y KFC
explotan las ventajas de ofrecerlos geolocalizados. El segundo indicador méas
comun es la valoracion del punto de venta. McDonald s, KFC, Pans & Company
y Rodilla proporcionan esta opcién. KFC y Pans & Company de forma limitada
pues solo permiten informar sobre uno en el perfil de usuario. McDonald "s tam-
bién solo uno. En lo que respecta a la valoracién de productos, solo MecDonald s
y Domino’s Pizza integran este tipo de contenidos. En el caso de McDonald s la
seccion correspondiente no esta operativa. Por altimo, en cuanto a otras opcio-
nes, la mas frecuente es el registro de informacion de los pedidos online. Burger
King registra el ultimo pedido y permite incluir en el perfil del usuario informa-
cion relativa a tarjetas bancarias y otros datos personales al igual que Domino’s
Pizza que anade, ademas, la posibilidad de confeccionar un producto personali-
zado y guardar esta informacion para proximos pedidos. Rodilla informa de los
ultimos pedidos y facturas.

4.4.Funciones

Grafico 4. Funciones de las apps

Fuente: elaboracion propia

La funcion mas frecuente es la informativa. Todas las apps, a excepcion de
la de Telepizza, ofrecen informacion sobre sus productos y, en un caso, sobre
la empresa (Subway). Destaca también la geolocalizacion, siempre presente a
excepcion de Domino’ s Pizza, Telepizza y Pans & Company. En lo concerniente
a la interactividad la mitad de las apps permiten a los usuarios interactuar con
sus responsables a través de secciones de contacto y también, aproximada-
mente la mitad, permiten a sus usuarios interactuar con otros usuarios a través
de enlaces a redes sociales.
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En cuanto a la reserva online se distingue entre las empresas que prestan
servicio a domicilio y las que no. Subway, KFC y Pans & Company no sirven a
domicilio y ninguna de ellas admite la reserva online. Entre las empresas que
sirven a domicilio y que si ofrecen la posibilidad de reserva online se diferencia
aquellas en las que es una funcién solo para usuarios registrados, Burger King y
Domino’s Pizza, de las que la ofrecen de forma global, McDonald "s y Telepizza.
Por ultimo, Rodilla ofrece este servicio a través del uso de otras apps especiali-
zadas en la entrega de productos a domicilio (Glovo y Deliveroo). El pago online
tiene menor implantacion que la reserva online (Telepizza y Rodilla) pero en
todos los casos se ofrece al usuario mas de una modalidad de pago (PayPal, tar-
jetas, etc.).

Lavaloracion de productos y servicios se ha analizado en el apartado relativo
a contenidos de los usuarios registrados. Como funcionalidad de acceso global
solo la implementan las apps de McDonald “s y Rodilla.

En ninguna de las apps se integran funciones de entretenimiento sin
embargo se han observado otras especificas de las apps de venta de productos
y servicios. Por ejemplo, Domino’s Pizza permite realizar un seguimiento de tu
pedido. Telepizza ofrece la funcion Click & Pizza que agiliza el pedido online a
partir de informacion registrada, ofreciendo ademas descuentos exclusivos. Y,
por ultimo, Pans & Company ofrece una tarjeta de fidelizacion para los usuarios
registrados que bonifica su consumo mediante un sistema de puntos. También
McDonald’s obsequia a sus usuarios con cupones descuento.

4.5. Socializacion

Solo Subway, McDonald s, KFC, Domino s Pizza y Rodilla, permiten a sus usua-
rios compartir contenidos a través de redes sociales. De estas la mas usada
es Facebook (5), seguida de Twitter (3), Youtube y WhatsApp (2), y por tltimo
Instagram (1) y Google Plus (1). Subway y Domino s Pizza incorporan enlaces a
sus perfiles corporativos en todas sus secciones. Al igual que KFC que ademas
permite a sus usuarios compartir en sus perfiles propios la informacion sobre
sus productos. McDonald s solo permite compartir la localizacion de sus pun-
tos de venta en los perfiles de los usuarios. Y Rodilla solo integra enlaces para
que los usuarios inviten a sus amigos desde sus respectivos perfiles.

4.6. Contenidos y funciones complementarias (nutricion saludable)

Las apps solo integran contenidos relativos a informacion nutricional de sus
productos y no en todos los casos. Subway solo ofrece informacion sobre alérge-
nosy Domino’s Pizza, Telepizza y Rodilla no proporcionan informacion alguna
a este respecto. Dentro del area de las herramientas solo KFC incorpora una que
permite a sus usuarios informarse del valor nutricional de sus productos.
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4.7. Clasificacion de las apps
A partir de las categorias establecidas en la revision bibliografica y de los resul-
tados obtenidos se procede a la clasificacion de las apps analizadas (Tabla 3).

Tabla 3. Categorizacion de las apps

Funcionales | Funcionales | Entretenimien- | Sociales (relaciones
Informativas | utilitarias | to:(juegos) con otros usuarios
(saber): textos, | (hacer): buscar, a través de redes
fotos, etc. llegar, pedir, etc. sociales)

Subway X X X

McDonald’s X X X

KFC X X X

Burger King X X

Domino’s Pizza X X X

Telepizza X

Pans & Company X X

Rodilla X X X

Fuente: elaboracion propia

Las apps se limitan a ofrecer informacion sobre sus productos y puntos de
venta, y a la reserva online. Cabe sefialar la ausencia de contenidos y funciones
relacionados con el entretenimiento, asi como una escasa explotacion de la
interactividad.

5.Discusion y conclusiones

Con relacion a la hipotesis principal cabe concluir que el sector de las empre-
sas de franquicia de fast food muestra una situacion similar a la de otros secto-
res empresariales, una integracion de las apps en las estrategias de marketing y
comunicacion, pero una limitada explotacion de las posibilidades de los smar-
tphones (Silva et al., 2016) como herramienta para la plena convergencia digital,
maxime desde su enfoque actual (Van Dijck, 2016). En términos generales, cabe
afirmar que las marcas no atienden las principales motivaciones de uso de los
usuarios (Hsiaoa et al., 2016; Verkasalo et al., 2010; Park et al., 2014). Las apps
son basicamente informativas y utilitarias y apenas fomentan las relaciones so-
ciales, alejandolas de la plena convergencia digital que “promete un acceso a la
informacion en tiempo real y en cualquier parte del mundo, la posibilidad de
comunicarse con alguien donde quiera que esté [...]” (Castro Rojas, 2012, p. 94).
Tampoco se potencia la capacidad de personalizacion que ofrecen estos dis-
positivos. Esta, deberia haberse convertido en una de las bazas mas importan-
tes de las apps (Costa Sanchez, 2014) y, sin embargo, se limita a promociones y
descuentos exclusivos para usuarios registrados, en pocos casos geolocalizados.
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En cuanto a los contenidos, no se aportan nuevos contenidos respecto de
otros canales de las marcas, ni se presentan bajo un disenio novedoso que los
diferencie, restandole valor a la app que se limita, en la mayoria de los casos,
a proporcionar como valor afiadido la reserva online. Estas carencias coinci-
den también con las sefialadas en otros sectores (Costa-Sanchez et al., 2016;
Fernandez-Cavia & Lopez, 2013). Dentro de los contenidos para usuarios regis-
trados cabe destacar las ofertas y descuentos personalizados y geolocaliza-
dos (McDonald’s y KFC). Los indicadores relativos a las valoraciones tanto de
los productos como de los puntos de venta requieren de un mayor desarrollo,
permitiendo elegir mas de uno, asi como expresar comentarios. El miedo a los
comentarios negativos debe ser superado aceptando que las marcas son del con-
sumidor y construidas por el consumidor (Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi, &
Campillo Alhama, 2017). Por tltimo, el registro de productos pedidos también se
valora positivamente ya que facilita las tareas cotidianas de los usuarios, una de
las motivaciones principales de uso de las apps (Hsiaoa et al., 2016).

El siguiente apartado del analisis se centra en las funciones de las apps,
siendo las mas frecuentes la informativa y la reserva online de productos. Los
servicios de geolocalizacién también tienen una presencia notable, aunque
como se ha sefialado parcialmente explotada. La interactividad, aun siendo uno
de los rasgos principales de estos dispositivos (Scolari, Navarro Giiere, Pardo
Kuklinski, Gareia, & Soriano, 2009) apenas se potencia en linea con resultados
obtenidos en otros sectores (Costa-Sanchez, 2014; Costa-Sanchez et al., 2016;
Fernandez-Cavia et al., 2013; Silva Rodriguez et al., 2016). La interactividad
usuario-administrador se da en la mitad de las apps analizadas renunciando a
las ventajas de la retroalimentacion (Wright, 2006), y a nivel de usuario-usuario
se limita a redes sociales desaprovechando las ventajas de crear una comunidad
en torno ala marca que contribuya a su valor social (Ruiz-del-Olmo & Belmonte-
Jiménez, 2014). Tampoco se integran funciones relativas al entretenimiento que
sin duda dotarian a las apps de marcas de un valor afiadido (Hsiaoa et al., 2016;
Park et al., 2014, Verkasalo et al., 2010)

Sobre el caracter social de las apps ya se ha senalado en el ambito de la inte-
ractividad usuario-usuario que aproximadamente la mitad ofrecen enlaces a
redes sociales satisfaciendo una de las motivaciones principales de los usuarios
(Hsiaoa et al, 2016). Se distinguen dos modalidades: las que enlazan con los per-
files de la marca y las que permiten compartir informacion en los perfiles de
los usuarios. En el contexto de la convergencia digital y considerando que las
TIC de las organizaciones deben servir como herramientas de contrapoder, asi
como de articulacion social (Castells, 2009; Van Dijck, 2016) se concluye la nece-
sidad de que las apps integren las dos formas de uso descritas, asi como que se
amplien los contenidos para compartir, y el nimero de redes sociales en linea
con las conclusiones de Fernandez-Cavia & Lopez (2013).

Por dltimo, en lo que respecta a los contenidos y funciones relativos a la
nutricion saludable, lo que sin duda seria un valor anadido para las apps dado
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el interés social por el cuidado de la salud y auge de las apps relacionadas, se
concluye una presencia meramente testimonial.

La serie de recomendaciones expuestas representa un punto de inflexion
para el empresariado y la sociedad en general respecto de las apps de marcas de
fast food en un contexto marcado por la convergencia digital. Tal y como sefnala
Silva Rodriguez (2013, p. 205),

en un contexto en el que los cambios son constantes y la situacion econo-
mica obliga a reorientar los modelos de negocio de las empresas resulta nece-
sario aprovechar las oportunidades que nos brinda la telefonia movil para el
escenario de la comunicacion.

Para ello se deben desarrollar apps fundamentadas en la necesidad de una
adaptacion constante a un escenario que cambia continuamente y en el que las
organizaciones deben seguir experimentando y analizando la respuesta de los
usuarios a sus iniciativas (Silva Rodriguez et al., 2016) para contribuir eficiente-
mente a su desarrollo (Castells, 2009; Holme & Watts, 2000) superando un enfo-
que estrictamente marketiniano e instrumental de las TIC.

En este sentido se plantean las limitaciones de esta investigacion como nuevos
estudios, pues una vez analizadas las apps se considera conveniente complemen-
tar estos resultados cuantitativos con un analisis cualitativo sobre las motivacio-
nes de uso de los usuarios de las apps objeto de estudio con el fin de profundizar
en los “actores sociales concretos que detentan el poder” y “examinar su red global
y su funcionamiento local” (Castells, 2009, p. 430). También, volver a analizar las
apps para evaluar el grado de adaptacion a un contexto cambiante comparando-
las con apps de otros paises y de otros sectores. El analisis cualitativo y compara-
tivo contrastara los resultados relativos al cumplimiento de las motivaciones de
los usuarios, identificara las funcionalidades comunes y senalara las directrices
aseguir en orden a lograr apps que implementen los preceptos de la convergencia
digital y fomenten la cultura participativa. Del mismo modo se plantea una nueva
linea de investigacion que corrobore que efectivamente, y pese a su importancia,
las actuaciones de RSC de las empresas de fast food no contemplan temas relacio-
nados con una alimentacion saludable mediante un analisis de su comunicacion,
principal mecanismo de legitimacién entre sus stakeholders. (Illia, Rodriguez-
Canovas, Gonzalez del Valle, & Romenti, 2010)
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