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RESUMEN EJECUTIVO

Las apps de salud se han convertido en el «entrenador» de bolsillo de millones de personas para hacer
ejercicio, comer mejor o tener un mejor descanso. Sin embargo, sabemos poco sobre qué atributos
realmente marcan la diferencia en la satisfaccion del usuario cuando utilizan esas apps. En este trabajo
analizamos 849.918 resefias de usuarios de 23 de las apps de salud mas descargadas (actividad fisica,
nutricién, podémetros y descanso/meditacion) en Estados Unidos. Mediante técnicas de procesamien-
to de lenguaje natural, clasificamos las opiniones en cuatro grandes tipos de asociaciones de marca
basandonos en el modelo de Keller: atributos del producto, atributos no relacionados con el producto,
beneficios funcionales y beneficios emocionales. Los resultados muestran que, aunque los usuarios
hablan sobre todo de aspectos relacionados con el producto en las resefias, son los beneficios emo-
cionales (motivacion, disfrute, comunidad) los que se asocian con mejores valoraciones de usuarios. A
partir de ello, proponemos recomendaciones précticas para responsables de marketing y desarrollado-
res de apps de salud digital.
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INTRODUCCION

En pocos afios, el moévil ha pasado de ser un
simple canal de ocio a convertirse en una herra-
mienta habitual para cuidar la salud. Cada vez
mas personas registran sus pasos, controlan lo
gue comen o monitorizan su suefo a través de
una app de salud, integrando estas rutinas digi-
tales en su vida cotidiana. Este avance no solo
ha abierto un mercado en rapido crecimiento
para desarrolladores y empresas vinculadas al
bienestar, sino que también plantea un enor-
me potencial desde la perspectiva de la salud
publica. Durante la pandemia, el uso de estas
apps se dispard y aunque el ritmo de nuevas
descargas se ha moderado, el mercado se ha
consolidado: solo en Europa se registran cada
afio cientos de millones de instalaciones de
apps de salud y un gasto de varios cientos
de millones de dolares en suscripciones y com-
pras dentro de las apps'. Para las empresas tec-
noldgicas, aseguradoras, cadenas de o marcas
de alimentacion, este ecosistema representa
una gran oportunidad, siempre que consigan
que los usuarios se queden.

Esta oportunidad no es solo econémica.
En un contexto de envejecimiento de la po-
blacién, aumento de enfermedades crénicas
relacionadas con el sedentarismo, la obesidad
o los problemas de salud mental, las apps de
salud pueden convertirse en un aliado com-
plementario de los sistemas sanitarios: ayudan
a monitorizar conductas, facilitan el seguimien-
to de objetivos y ofrecen apoyo continuo alli
donde los recursos sanitarios son limitados?.

En un mercado tan saturado, la satisfac-
cién del usuario es clave para evitar el aban-
dono y fomentar las recomendaciones. Las
valoraciones de los usuarios a través de las
resefias en las tiendas de apps se han conver-
tido en un termdémetro publico de esa satis-
faccién®: influyen en la decision de descarga y
son observadas muy de cerca por los equipos
de marketing y desarrollo.

Sin embargo, no todas las resefas aportan
la misma informacién. Algunas se centran en
fallos técnicos («se cuelga», «no sincronizay),
otras hablan de aspectos externos («demasia-
dos anuncios», «suscripcién confusa») y otras
se enfocan en como la app ayuda a conseguir
objetivos («he perdido peso», «duermo me-

jor») o en como hace sentir al usuario («me
motiva», «<me encanta competir con mis ami-
gos»). Este conjunto de experiencias refleja
tanto la dimensién funcional como la emocio-
nal de las apps de salud digital.

El gran reto para la empresa es transfor-
mar este volumen masivo de texto en insights
accionables:

* ;Qué pesan mas: los aspectos técnicos, los
funcionales o los emocionales?

* ;Qué caracteristicas de las apps se asocian
con mejores valoraciones de los usuarios?

* ;Cambian estos patrones segun el tipo de
app (actividad, nutricion, descanso...)?

Para responder a estas preguntas, este tra-
bajo analiza de forma masiva las resefas de
usuarios de apps de salud mediante técnicas
avanzadas de procesamiento del lenguaje
natural e inteligencia artificial. El objetivo es
ofrecer pautas claras para disefiar, posicionar
y mejorar este tipo de aplicaciones, contribu-
yendo, al mismo tiempo, a que su impacto
sobre los hébitos de salud de la poblacién
sea mas duradero y efectivo.

LA IMAGEN DE LAS APPS DE SALUD A
TRAVES DE LAS RESENAS

En marketing, la imagen de marca se entien-
de como el conjunto de asociaciones que los
consumidores vinculan a una marca: lo que
piensan, sienten y esperan de ella. A partir de
la literatura clasica sobre imagen de marca*,
en este estudio distinguimos cuatro grandes
tipos de dimensiones aplicadas a las apps de
salud, como se muestra en la Figura 8.1.

La Figura 8.2 resume el marco concep-
tual y las variables analizadas. Mientras que
muchos estudios tradicionales se basan en
encuestas®, este trabajo utiliza contenido ge-
nerado por los usuarios en forma de resefas
publicas en la tienda de Google Play. Se trata
de comentarios espontaneos, redactados sin
la estructura de un cuestionario y, por tan-
to, especialmente Utiles para detectar qué
es realmente relevante en la experiencia del
usuario®. Ademas, recogen la opinién de per-
sonas que ya han descargado y utilizado la
app durante un tiempo, por lo que aportan
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Figura 8.1: Dimensiones de las asociaciones de marca extraidas de las resefias

ATRIBUTOS RELACIONADOS
CON EL PRODUCTO

Caracteristicas técnicas y funcionales
de la app (precisidn de las medidas,
facilidad de uso, disefio de la interfaz,
estabilidad, integracion con wearables,

\_ entre otras.

y

" ATRIBUTOS NO RELACIONADOS |
CON EL PRODUCTO

Elementos eperiféricoss, como el precio,
|a estructra freemiumipremium, la
presencia de anuncios, el proceso de alta
o la percepcidn de privacidad.

p iy

BENEFICIOS FUNCIONALES

El valor practico que el usuario obtiene
(como lograr moverse mas, controlar
mejor la alimentacidén, mejorar el
suefio, sequir un plan de
entrenamiento...).

b, o

BENEFICIOS EMOCIONALES

Lo que la app hace sentir al usuario
(motivacion, diversidn,calma,
sensacion de logro, pertenencia
a una comunidad).

o o

Fuente: Elaboracién propia

informacién muy valiosa sobre la etapa de
uso continuado y no solo sobre la intencién
de adopcidn inicial. Este tipo de contenido,
disponible de forma masiva y continua, per-
mite a las empresas monitorizar la evolucién
de la imagen de sus apps casi en tiempo real
y detectar rdpidamente problemas de satis-
faccién que podrian pasar desapercibidos en
estudios mas puntuales.

ESTUDIO REALIZADO

Esta investigacion se centra en el anélisis de
resefas de 23 apps de salud y bienestar pu-
blicadas en Google Play Store (EE. UU.) entre
el 1/01/2018 y el 21/10/2023. Estas apps se
enmarcan dentro de cuatro grandes dmbitos:
actividad fisica y tracking, podémetros, nu-
tricion y descanso/meditacion. Después de
depurar la base de datos inicial, el anélisis se

Figura 8.2: Modelo conceptual y principales etapas del andlisis
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realizé sobre un total de 849.918 resenfas. La
Tabla 8.1 muestra el nimero y la proporcién
de resefas segun el tipo de app.

El proceso de anélisis combiné técnicas de
procesamiento de lenguaje natural con la in-
terpretacion de expertos en marketing, es de-

atributos no relacionados con el producto,
beneficios funcionales y beneficios emocio-
nales. La Figura 8.3 muestra un ejemplo del
tema generado, asi como su descripcion, las
palabras clave asociadas y la dimension de
imagen de marca a la que esta vinculado.

Tabla 8.1: Distribucién de las resefias por tipo de app

Tipo de app NUmero de resefias Porcentaje sobre el total de resefias
Actividad fisica & tracking 424.005 49,9%
Nutricién 256.337 30,2%
Poddmetros 89.534 10,5%
Descanso & meditacién 80.042 9,4%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8.2: Ejemplos de temas y palabras clave extraidas de las resefias

Ejemplos de temas

Palabras clave asociadas

Tecnologia facil de usar

Facil, sencillo, uso, utilizado, usuario, amigable, fiable

Experiencia positiva con la app

Fiable, sin problemas, siempre, amigable, perfectamente, excelente, bien

Herramienta de motivacidn y
seguimiento de la actividad fisica

Motivador, motiva, motivacional, entrenamientos, entrenamiento, motivacion, ejercicio

Fuente: Elaboracién propia

cir, fue un procedimiento hibrido inteligencia
artificial (IA)-humano. Se utilizaron modelos de
deteccién de temas (BertTopic) para agrupar
resefias que hablaban de cuestiones similares
(por ejemplo, facilidad de uso, problemas de
suscripcion, motivacion, resultados de salud,
etc.). La Tabla 8.2 muestra ejemplos de tres te-
mas extraidos de las resefias y las principales
palabras clave distintivas de cada tema.

La IA permite monitorizar la
opinién del usuario y anticipar

su satisfaccion con las apps de
salud

A partir de los 34 temas extraidos y apoyan-
donos en la literatura sobre imagen de mar-
ca, se clasificaron los contenidos en cuatro ti-
pos de asociaciones: atributos del producto,

Este trabajo de clasificacion se realizd
de forma iterativa, combinando la propues-
ta inicial de los modelos de lenguaje con la
revision y ajuste por parte de expertos en
marketing, para asegurar que las categorias
resultantes fueran comprensibles y utiles
para la toma de decisiones empresariales’.
Sobre esta base, se desarrollé también un
modelo de clasificaciéon automatico capaz
de asignar nuevas resefias a estos cuatro
tipos de asociaciones, que mostré un buen
nivel de acierto y refuerza la robustez de la
aproximacion®.

PRINCIPALES RESULTADOS

¢De qué hablan mas los usuarios?

La mayor parte de los comentarios, como
muestra la Tabla 8.3, se centran en atribu-
tos relacionados con el producto, es decir,
en cémo funciona la aplicaciéon en el dia
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Figura 8.3: Ejemplo de tema generado, descripcidn, palabras clave y dimension a la que esté asociado

Titulo Tema: Problemas de sincronizacidn y compatibilidad con dispositivos de
fitness
Descripcién: Este lema aborda los distintos problemas de sincronizacion y
compatibiidad que encuentran los usuanaos entre los dispositives de fness v las
aplicaciones mdviles. Incluye dificultades para sincronizar después de
aclualizaciones, problemas de conexitn Bluetooth, compatibilidad con
determinados dispositivos (por ejemplo, Huawel, Ganmin, Xiaomi) y fallos
especificos relacionados con modelos concretas (por epemplo, Charge 3, lonic,
Inspire HR). Todo elio refleja la frustracidn habitual a la hora de maniener la
conectividad del dispositivo a través de diferentes plataformas.
Palabras clave: sincronizacion, sincronizado, bit, bits, ajuste, reinstalas, coneclar,
anreglar, instalar ...

Dimensién de asociacién de marca
Atributos relacionados con el producio
Justificacion
Los problemas de sincronizaciin y compatibilidad
=| afectan ala funcionalidad basica de la app, ya
qui determinan su capacidad para funcionar de
manera consistente en distintos dispositives, 1o
gque impacta directamente en su usabilidad.

Fuente: Elaboracién propia

a dia (alrededor del 75%). En segundo lu-
gar, aparecen los beneficios funcionales, La mayoria de los usuarios,

al escribir resenas, se centra

presentes en torno al 15% de las resefias,
seguidos de los atributos no relacionados s .
con el producto (unos 10%), que incluyen en describir los atributos de

aspectos comerciales y de privacidad. Por la app, no en explicar sus
Ultimo, los beneficios emocionales solo se beneficios

mencionan explicitamente en aproximada-
mente el 1% de las resefias, aunque, como

veremos mas adelante, este tipo de conte-  Cuando analizamos las resefias por tipo de
nido se asocia con algunas de las valoracio- app, aparecen algunas diferencias claras. En
nes mas altas. las apps de nutricién, el peso de los atribu-

Tabla 8.3: Porcentaje de resefias por tipo de asociacion de marca y tipo de app

. > Relevancia de la : . . Relevancia
Dimensién de , : iy Relevancia | Relevancia | Relevanciaen
- Nimero de dimensién en en apps de
asociaciones de N . enappsde | enappsde apps de
resefias online | toda la base de . . - descansoy
marca de Keller tracking | podémetro nutricion I
datos meditacidn
Atributos rela-
cionados con el 631.836 74,3 % 70,9 % 61,33 % 88,27 % 62,31 %

producto

Atributos no
relacionados 86.818 10,2 % 7% 7,70% 8,67 % 35,02 %
con el producto

Beneficios 123.048 14,5% 20,1% 30,97 % 3,06 % 2,67 %
funcionales

Beneficios 8.216 1% 2% 0,45 % 0% 0%
emocionales

Fuente: Elaboracién propia
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tos relacionados con el producto es espe-
cialmente elevado (88,3%), mientras que en
los poddmetros los beneficios funcionales
adquieren un protagonismo mucho mayor
(31%). Las apps de descanso y meditacién se
distinguen por una presencia relativamente
alta de atributos no relacionados con el pro-
ducto (35%), y las apps de actividad fisica y
tracking muestran un reparto mas equilibra-
do entre atributos del producto, beneficios
funcionales y, en menor medida, beneficios
emocionales.

¢ Qué asociaciones se vinculan con mayor
satisfaccion?

Al comparar las valoraciones medias segun el
tipo de asociacién predominante en cada re-
sefia, se observa un patrén muy claro. Cuando
los usuarios hablan de beneficios funcionales,
es decir, de lo que la app les ayuda realmente
a conseguir, las puntuaciones son significati-
vamente mas altas (3,9 sobre 5) que cuando
se limitan a comentar solo atributos del pro-
ducto (3,5 sobre 5). La satisfaccién es todavia
mayor cuando en la resefia aparecen bene-
ficios emocionales: en los casos en que los
usuarios mencionan que se sienten mas mo-
tivados, acompafiados o tranquilos gracias a
la app, lo habitual es que acaben otorgando
4 o 5 estrellas (4,1 sobre 5 de media). En el

extremo opuesto, las resefias que se centran
en atributos no relacionados con el producto
presentan las peores valoraciones (2,3 sobre
5). Las quejas sobre anuncios, precios o cues-
tiones de privacidad parecen reducir la pun-
tuacion en mas de un punto respecto a las
resefias de corte mas técnico.

Los usuarios valoran sobre
todo cémo la app les ayuda

a conseguir sus objetivos y
cémo les hace sentir

¢Hay diferencias entre tipos de apps?

El impacto de cada tipo de asociacién tam-
bién varia segun la categoria de app, como
se muestra en la Figura 8.4. Las comparacio-
nes por pares muestran que las apps de des-
canso y meditacion presentan valoraciones
significativamente mas altas que el resto de
apps: rating medio 1,2 puntos mas alto que
las apps de tracking puro, rating medio 0,57
puntos mas alto que las apps de podémetro
y 0,21 més alto que las apps de nutricién. En
las apps de descanso y meditacion adquieren
un peso especial tanto los beneficios funcio-
nales como los emocionales, lo que sugiere
que los usuarios valoran no solo que la app

Figura 8.4: Valoracién media de los tipos de asociaciones seguin la categoria de app

@ Tracking

@ Nutricion

1]
Atributos relacionacos con el producto

@ Poddmetro iy Descanso y meditacion

Beneficios funcionales  Atributos no relacionados con el producto

Beneficios emocionales

Fuente: Elaboracién propia
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les ayude a descansar mejor, sino también
cémo se sienten durante y después de su
uso. Las apps de nutricién también muestran
buenas valoraciones cuando el usuario per-
cibe resultados tangibles y sostenidos en el
tiempo, combinando asi una dimensién cla-
ramente funcional con cierto apoyo emocio-
nal. En el caso de los podémetros, el patrén
apunta a que los elementos vinculados a la
motivacién y al seguimiento del progreso, a
menudo asociados a dindmicas de reto y lo-
gro, estan relacionados con valoraciones es-
pecialmente altas. Por el contrario, las apps
de tracking puro tienden a presentar puntua-
ciones algo mas bajas si las comparamos con
poddmetros y apps de nutricién. Una posible
explicacion es que, al ofrecer un seguimiento
mas general y menos especializado, la expe-
riencia se percibe como mas limitada: la app
muestra datos, pero no siempre los traduce
en recomendaciones claras ni en una viven-
cia motivacional particularmente rica para el
usuario.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
En primer lugar, los resultados muestran
que no basta con disefiar funcionalidades,
hay que disefiar experiencias. Las empresas
suelen concentrarse en mejorar prestaciones
técnicas y métricas de rendimiento, algo im-
prescindible pero insuficiente para lograr va-
loraciones sobresalientes. La clave es trans-
formar los datos en resultados tangibles y
emociones positivas: mensajes de refuerzo,
retos personalizados, logros visibles, comuni-
dady contenidos que conecten con las metas
y sentimientos del usuario.

Lo que la app aporta
emocionalmente es lo que lleva

a los usuarios a experimentar
un delight con ella

En segundo lugar, es esencial prestar aten-
cién a los elementos «periféricos» de la app.
Precio, publicidad y privacidad pueden arrui-
nar una experiencia por lo demas positiva.

Los anuncios intrusivos, los modelos de sus-
cripcién poco claros o los cambios de con-
diciones sin explicaciéon generan penaliza-
ciones importantes. Ademas, cualquier duda
sobre el uso de los datos de salud erosiona la
confianza. Por ello conviene definir modelos
de monetizacién transparentes, comunicar
con claridad qué datos se recogen y con qué
fin y evitar la publicidad invasiva en momen-
tos sensibles.

Problemas de precio,
publicidad o privacidad

relacionados con las apps
reducen sus valoraciones

En tercer lugar, la estrategia debe adaptarse
al tipo de app. En las de tracking conviene
priorizar paneles simples, recomendacio-
nes accionables y elementos de motivacion
y comunidad. En los podémetros, la palan-
ca clave es el caracter ludico y social (retos,
rankings, recompensas simbdlicas). En nutri-
cion, las mejores valoraciones se vinculan a
beneficios funcionales claros y a buenos atri-
butos de producto: ayudar de forma sosteni-
da a gestionar la alimentacién. En descanso
y meditacién, las puntuaciones son mas altas
cuando se destacan beneficios funcionales y
emocionales, y caen cuando dominan aspec-
tos comerciales o de suscripcion.

Por dltimo, la inteligencia artificial permite
una escucha continua a gran escala: clasificar
resefias por tipo de asociaciéon de marca, de-
tectar fallos o problemas de monetizaciéon e
identificar las frases que mejor capturan be-
neficios funcionales y emocionales. Una reco-
mendacién es crear un panel interno basado
en |A para monitorizar en tiempo real la ima-
gen de la app y el impacto de nuevas versio-
nes, precios o campanas.

Nota: «El articulo completo de investigacion ha sido
publicado por los autores en la revista Technolog-
ical Forecasting and Social Change: https://doi.
org/10.1016/j.techfore.2025.124427 ».
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