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RESUMEN:

El presente trabajo supone la incursion en el terreno donde confluyen la comunicacién
telefénica moévil y la comunicacion publicitaria. Desde que la publicidad tomara carta
de existencia, su afan por estar presente en todo medio de comunicacion social no ha
dejado de aparecer. Su empefio en hacerse presente en cada canal de comunicacion que
ha venido ideando nuestra especie ha sido y es perenne. Asi ocurrioé con los entornos
urbanos, con los medios masivos como la prensa, el cine, la radio, la television.
Asimismo aparecio en la telefonia por cable en su momento, y a través de ella, mas
recientemente, en Internet. Y por udltimo, también, en el teléfono mavil. Este trabajo
presenta los primeros resultados de una investigacion sobre la influencia y relacién
existente entre la publicidad mévil y los principales agentes del proceso publicitario en
el mercado espafiol: anunciantes, agencias de publicidad y consumidores.

En este caso, se analiza al anunciante y, mas concretamente, el estudio se centra en
medir el conocimiento, uso y utilidad que la publicidad movil tiene para el emisor del
mensaje publicitario.

PALABRAS CLAVE: Publicidad; teléfono mdvil; publicidad mdévil; anunciantes;
utilidad

TITLE: Mobile Advertising: knowledge, use and value to the advertisers

ABSTRACT: This work represents the incursion into the ground at the confluence of
mobile phone communication and advertising. Since advertising take letter of
existence, their eagerness to be present at all social media has continued to appear. His
efforts to be present in each communication channel has been devising our species has
been and is perennial. This was the case with urban environments, with the mass media
and the press, cinema, radio, television. He also appeared in the cable telephony at the
time, and through it, more recently, the Internet. And finally, also, on the mobile
phone. This paper presents the first results of the influence and relationship between
mobile advertising and advertising process key players in the Spanish market:
advertisers, advertising agencies and consumers.

In this case, the advertiser is analyzed and, more specifically, the study focuses on
measuring the knowledge, use and usefulness of mobile advertising is for the sender of
the advertising message.
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1. Introduccién

Si algo distingue a la telefonia movil es la rapidez con la que ha venido a formar
parte de la vida cotidiana de la gente. Sin embargo, la tasa de penetracién del teléfono
movil en Espafia, aunque subié al 117,6% en octubre de 2010 con 53,9 millones de
usuarios, se mantiene por debajo de la media europea, que es del 121,9%.
En Espafa, en diciembre de 2009, el nimero de lineas maviles sobrepaso la cifra de los
55 millones, superando en numero a la poblacion espafiola. En el lapso relativamente
breve de 25 afios el teléfono ha cambiado de forma radicalmente dramatica.
Originariamente el teléfono era algo atado al lugar (la pared, la mesilla, la cabina...).
Ahora, para muchos de nosotros, el mévil es algo que nos acompara a donde vamos.

Los sistemas de redes moviles fueron introducidos a finales de los 70 y a principio
de los 80. Llevo sin embargo algun tiempo el que aquellos “celulares” comenzaran a ser
ampliamente adaptados por las compariias y los operadores de redes. Incluso en los
aflos 80 ingenieros y directivos compartian aln la asunciéon de que la segunda
generacion de telefonia movil que comenzaba a gestarse (la digital) permaneceria en
cierto modo vinculada al coche y que los dispositivos realmente portatiles no eran
viables. Cuando los teléfonos moviles entraron en escena y empezaron a ser visibles,
después de mediados de los 80, fueron rapidamente etiquetados como simbolo del
“yuppie”. Con la caida de los precios de la tecnologia, el moévil empezé a ser algo usado
frecuentemente por los pequefios empresarios y los trabajadores cualificados. La
segunda generacion de telefonia mévil abri6 un horizonte de mejoras en los
dispositivos y en las redes con la incorporacion de agendas que permitian gestionar
contactos y transferirlos con facilidad a otros teléfonos, incluyeron también reloj, buzon
de voz, calendarios, calculadora y los primeros juegos rudimentarios, que amplio las
posibilidades y los perfiles de usuarios.

El otro desarrollo decisivo lo constituy6 la incorporacion de la cAmara al movil. El
fabricante japonés Koycera comercializ6é el primer mévil con camara, y lo denominé
“Visual Phone”. La cAmara en el mavil ha jugado un papel clave en la modificacion del
aspecto del teléfono, siendo un motor de uso como expresion de la identidad del
usuario. La ubicuidad del mévil, ademas, ha introducido cambios sustanciales en lo que
las personas hacen con las camaras. Con sus capacidades de almacenaje y de
presentacion de imagenes, rapidamente comenzaron a ser usados como albumes
portatiles de fotos -una parte intima de las interacciones sociales y familiares-.

El teléfono mdvil es mas que un dispositivo sofisticado. Estamos ante un objeto
cultural que forma parte de la vida cotidiana de millones de personas que, por su
profunda integracion social y por su vertiginoso desarrollo como plataforma de
comunicacion, aparece en el momento actual como un territorio de encuentro entre lo
publico y lo privado, entre el mercado y los ritos sociales, entre la comunicacion
interpersonal y el consumo cultural, entre lo simbolico y lo practico, entre la promesa y
la realidad que marcan las nuevas culturas méviles (mensajes de texto y multimedia,
redes sociales, intercambio de imagenes y archivos, blogs, etc.).

En la época actual estamos viviendo la revolucién de los Smartphones. Aparecen
nuevas innovaciones que distinguen a estos terminales de los teléfonos moviles
tradicionales. Estos dispositivos cuentan entre sus caracteristicas principales con:

- GPS, - lectura de PDFs
- agenda digital, - Capacidades multimedia
- acceso a Internet y al correo avanzadas,
electrénico, - juegos,
- teclado QWERTY, - reproductor de musica en MP3,

- pantalla tactil, mensajeria instantanea,



- agenda PDA, - fotografia y video digital,
- video-llamada, - localizador, etc.
- television,

El Iphone, el Samsung Galaxy SllI, el Nokia N97, el Palm Pre o el HTC Hero son
ejemplo de una nueva generacion de dispositivos mas parecidos a pequefios
ordenadores que a teléfonos moviles en su concepcion mas clasica que permiten
augurar unas grandes expectativas para este sector en el futuro.

La telefonia mdvil es ya la forma de comunicacién mas extendida en el mundo (en
2009 en términos absolutos se han vendido 294,4 millones de terminales en el mundo)!
y las perspectivas de futuro auguran un crecimiento exponencial. Con cerca de 5.900
millones de suscripciones y una tasa de penetracion a nivel mundial del 87%, la
telefonia moévil se ha convertido en la mas ubicua de las tecnologias2. Tanto es asi que
los especialistas aseguran que casi todo el mundo estara conectado en pocos afios a
través de la telefonia movil (el porcentaje de penetracion del teléfono mévil en Espafa
es del 99%)3 En nuestros dias, los dispositivos y sistemas basados en la tecnologia
movil son algo comun en los paises industrializados (Balasubramanian, Peterson y
Jarvenpaa, 2002). Su relevancia es obvia para todos y la mayor parte de la poblacién ha
asumido esta tecnologia muy rédpidamente. La telefonia mévil permite la comunicacion
de una forma totalmente nueva y esto ha cambiado el mundo y el marketing debe
adaptarse a este cambio. El teléfono movil permite interacciones entre anunciantes y
clientes de forma réapida y facil (Pavlou y Stewart, 2000). Las oportunidades para el
contacto directo con los consumidores no tienen precedentes (Hoffman y Novak, 1996).

1.1. La relevancia de la publicidad moévil

La industria publicitaria esta pasando de tratar el dispositivo moévil como una
mera plataforma de distribucion (publicidad a través del movil) a comprenderlo como
un medio en el que integrar sus estrategias con las de otros medios. La importancia de
este proceso de integracién de la publicidad en el contexto de los actores que
intervienen es tal que puede transformar de forma radical la estructura de la cadena de
valor y los modelos de negocio e incluso puede afectar las pautas de consumo. A medida
gue la conectividad y las aplicaciones tecnoldgicas avanzan, la publicidad comienza a
superar el modelo SMS e incorpora el uso de formatos préoximos a contenidos de
entretenimiento y participativos que lo hacen méas deseables. Ello facilita el uso del
movil en campafias que permiten ofrecer nuevas formas de comunicacion.

La actual relevancia de este sector es muy importante para el mercado
publicitario. En el afio 2009, como consecuencia de esta importancia, se incluye al
teléfono movil (incluyendo datos desde 2006) como medio publicitario en el “Estudio
INFOADEX de la inversion publicitaria”. Analizando los datos del afio 2010 referido
podemos comprobar como la inversion publicitaria ha caido un 15%. Este
decrecimiento de la inversion es patente en todos los medios salvo en tres: Internet, la
TDT vy el teléfono mévil. Medios en los que la inversion ha aumentado, siendo el
teléfono movil el medio en el que més se incremento esta inversion, un 8,5% mas con
respecto al afio anterior. Ademas, cada vez aparecen mas empresas de comunicacion
dedicadas en exclusiva a la publicidad mavil. De hecho se espera que la publicidad a
través del mavil ocupe el segundo lugar de inversién que mas crezca en los proximos

! FUENTE: Consultora IDC

2 (INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION (2011): «The World in 2011: ICT
Facts and Figures», disponible en: http://www.itu.int/ITU-D/ict/material/FactsFigures2011.pdf)

¥ FUENTE: Estudio Telefonia Movil en Espafia 2008 (Fundacién BBVA) y EGM



cinco afios dentro de los denominados medios alternativos*. En este mismo sentido, las
previsiones del sector en Espafia son optimistas puesto que se espera alcanzar los 90
millones de euros de inversion en marketing mévil en 2012, lo que supone un
crecimiento medio del 53%° .

En la siguiente tabla podemos analizar detalladamente esta evolucion de la
inversion en publicidad mévil:

TABLA 1_elaboracion propia a partir del estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2010

%inc
2009 | 09/0 | 2008 2007 2006
8
Teléfono moévil | 20,7 | 85 19,1 1,7 6.5
Internet 6541 | 7,2 | 610,0 482,4 310,
Totalmedios | 5503 | 209 | 7102,8 79851 7306,9
convencionales
Totalmediosno | 7781 | g4 | 7812,9 8136,1 7447,2
convencionales
TOTAL MEDIOS | 12699,4 | -14,9 | 14915,7 16121,3 14754,1

Para la publicidad el medio mdvil posee una serie de caracteristicas que lo hacen muy
atractivo, caracteristicas fundamentales como las siguientes:

- No podemos encontrar otro aparato como el dispositivo mévil en cuanto a
inmediatez y ubicuidad: los contenidos publicitarios llegan al usuario en
cualquier momento y esté donde esté.

- En cuanto al tiempo en el que el consumidor se encuentra expuesto (lleva el
movil consigo practicamente las 24 horas del dia).

- Alto indice de penetracién.

- Posibilidades de interaccion que ofrece (una interaccién bidireccional).

- El teléfono mévil usado como medio publicitario permite a las compafias no
s6lo anunciar sus productos y servicios, sino que construye y desarrolla las
relaciones con los clientes y permite la respuesta directa de los consumidores
(Sultan et al, 2005).

- Se trata de un dispositivo facilmente transportable, y de facil uso.

- Permite la interactividad y conectarse a Internet, caracteristicas muy utiles para
el desarrollo de campahfas publicitarias.

- La publicidad movil permite enviar contenidos personalizados y exclusivos.

- Segmenta al publico objetivo.

- Alcanza una mayor eficacia que la que consiguen otros medios tradicionales.

- Ademas cuenta con una gran cantidad de formatos publicitarios

2. La investigacion en publicidad movil

Se trata de un campo, el de la publicidad mévil, que a dia de hoy ha sido poco
estudiado. De hecho en el afio 2003 no existia ain una definicion de publicidad movil o
mobile advertising de la American Marketing Association (AMA).La Innovative
Interactive Mobile Advertising Platform, (IMAP) define la publicidad madvil como “el
negocio de motivar a la gente para que compren productos y servicios usando el canal
movil como medio para enviar mensajes publicitarios”.

*6PQ MEDIA (2008): «Alternative media forecast: 2008-2012»

> MMA (MOBILE MARKETING ASSOCIATION), (2010): «3er Estudio de Inversion en Marketing y
Publicidad Movil en Espafia 2010», disponible en:
http://recursos.anuncios.com/files/387/64.pdf).



Leppaniemi, Karjaluoto y Salo (2004) analizan por un lado la definicion que de
publicidad da la American Marketing Association: “la colocacién de anuncios y
mensajes persuasivos en tiempo o espacio comprado en cualquier medio de masas por
firmas empresariales, organizaciones sin &nimo de lucro, gobiernos y personas quienes
buscan informar y/o persuadir a los miembros de un particular mercado objetivo o
audiencia sobre sus productos, servicios, organizaciones o ideas” (AMA, 2003) y, por
otro lado, la definicion de publicidad que proporciona el Merriam-Webster Dictionary
(2003): “advertising es la accién de llamar la atencion sobre algo a un publico concreto
a través de anuncios pagados”. Teniendo en cuenta todo esto, proponen la siguiente
definicion de m-advertising: “cualquier mensaje pagado comunicado por el medio
movil con la intencion de influir en las actitudes, intenciones y comportamientos de los
destinatarios de los mensajes comerciales”. También en 2004, en la 38th Hawaii
International Conference on System Sciences se define el M-Advertising como: “la
utilizacién de medios inalambricos interactivos para proporcionar a los clientes
informacion personalizada sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancias,
servicios e ideas, generando valor para todos los grupos de interés”, Dickinger,
Haghirian, Murphy y Scharl (2004) se refieren directamente a ella como “a la
transmisién de mensajes publicitarios a través de dispositivos moviles”

Mas alld de las posibles definiciones sobre este término, la investigacion sobre
publicidad moévil se ha enmarcado y confundido en su mayor parte con los trabajos
hechos sobre marketing movil, llegdndose en la literatura a identificar uno y otro. Esto
ocurre por ejemplo en los estudios sobre la actitud hacia la publicidad mévil que se
incluyen en los estudios que determinan la adopcion del marketing movil.
Centrandonos en la investigacién en publicidad movil ésta ha sido estudiada desde
diversos puntos de vista. Vamos a analizar aqui las principales lineas de investigacion
en mobile advertising de cara a plantear nuestra futura investigacion.

El foco de las investigaciones estd centrado en el consumidor. Desde este punto de
vista, algunos autores han centrado sus trabajos en el concepto de actitud hacia la
publicidad movil por parte de los consumidores, actitud que influye en el
comportamiento del consumidor. De hecho se trata de uno de los conceptos mas
estudiados en publicidad en general. Kotler se refiere a la actitud como las evaluaciones
favorables o desfavorables de las personas, los sentimientos y la tendencia a la accion
hacia un objeto o idea. La actitud hacia la publicidad en general ha sido encontrada
negativa.

Con respecto a la publicidad movil, Tsang, Ho y Liang (2004) afirman que
generalmente el consumidor tiene una actitud negativa hacia la publicidad movil, a
menos que haya dado su consentimiento a recibir esta publicidad pero introducen una
serie de elementos que median en esta actitud: el entretenimiento, la informatividad, la
irritacion y la credibilidad. Haghirian e Inoue (2007) por su parte investigaron los
antecedentes de la actitud de los consumidores japoneses hacia la publicidad moévil y
encontraron que la informatividad (informativeness) y la credibilidad (credibility) del
mensaje publicitario tiene un gran impacto en la actitud del consumidor hacia la
publicidad mévil. Por el contrario Chowdhury, Parvin, Weitenberner y Becker (2006)
afirman que la influencia del entretenimiento y la informatividad en la actitud es
insignificante. Haghirian y Madlberger ademas de estudiar los ya citados conceptos de
entretenimiento, informatividad, irritacién y credibilidad introducen en su estudio
sobre la actitud otros dos: el valor que la publicidad y el propio mensaje publicitario
tienen sobre la actitud hacia la publicidad mévil. Un alto valor publicitario y un
mensaje interesante provocan una actitud positiva hacia la publicidad moévil. Estudian
también caracteristicas demogréficas (género, edad y educacion) y concluyen que no
influyen en la actitud hacia la publicidad mavil. Lee y Hsieh prosiguen en esta linea, en
la que encuentran que la informatividad, la credibilidad y el entretenimiento mejoran la



actitud hacia la publicidad movil mientras que la irritabilidad empeora esta actitud
pero, ademas, incluyen un quinto factor en su estudio: la eficacia en el uso del maévil.
Aquellos consumidores que tienen una alta eficacia a la hora de utilizar el mévil tienen
una actitud mas positiva hacia la publicidad. Para terminar con el concepto de actitud
hemos de prestar atencidon a la relacién entre actitud e intencion de compra. Xu
(2006/2007) y Okazaki (2004, 2007) encuentran fuertes evidencias que relacionan la
actitud del consumidor hacia la publicidad mévil con las intenciones de compra de los
consumidores. En linea con esto, Karjaluoto, Lehto, et al. (2008) encuentran apoyo
empirico para la influencia positiva en relacion con la actitud hacia la publicidad mévil
y a recibir mensajes y las intenciones de compra.

Dejando al margen este concepto de actitud, la aceptacion de la publicidad mévil por
parte de los consumidores es otro tema muy tratado por los investigadores. Muchos de
estos trabajos han sido de tipo conceptual (Barnes 2002). Uno de los primeros estudios
empiricos sobre aceptacion de la publicidad movil fue realizado por Barwise y Strong
(2002) quienes introdujeron el concepto de incentivos en el mensaje. Cuando en el
mensaje publicitario hay implicito un incentivo los consumidores se encuentran muy
satisfechos con la publicidad. Esta aceptacion depende de factores como la utilidad
percibida del mensaje publicitario y del contexto en el que se recibe el mensaje asi
como de la confianza en la privacidad (Merisavo, Kajalo, Karjaluoto, Virtanen
Salmenkivi, Raulas y Leppéaniemi). He y Lu introducen otros dos factores, el contenido
y el permiso, que tienen un impacto significativo en la aceptacion de la publicidad
movil por parte de los consumidores. Bauer, Reichardt, Barnes y Neumann identifican
el valor del entretenimiento y el valor de la informacién como fuertes conductores de la
aceptacion de la publicidad movil. La relevancia y el valor afiadido del mensaje (por
ejemplo, descuentos u ofertas especiales) pueden aumentar la aceptacion del
consumidor (Patel, 2001). Rettie, Grandcolas y Deakins (2005) encuentran que la
aceptacion de la publicidad esta significativamente correlacionada con el interés de la
camparnia, la pertinencia de la campafia y los incentivos monetarios. Para Leppaniemi la
aceptacion del consumidor viene dada por 5 elementos: la utilidad, el contexto, el
control, el sacrificio y la confianza.

Otro concepto sobre el que las investigaciones en publicidad mévil ponen su atencién
es el de la efectividad de este tipo de acciones. En este sentido, un trabajo muy
interesante es el de Vatanparast y Asil (2007) quienes sugieren un modelo conceptual
gue define la efectividad de la publicidad mévil. Para Barwise y Strong (2002) el hecho
de haber aceptado recibir el mensaje, que dicho mensaje sea relevante y que el permiso
sea explicito afectan a la efectividad de este tipo de acciones de forma positiva.

El permiso es una linea de investigacion de interés para los académicos. El permiso no
es otra cosa que estar de acuerdo con recibir mensajes publicitarios en el moévil. Para
Bamba y Barnes, este permiso se ve influenciado, por un lado, por factores
inconscientes como la actitud hacia la publicidad y el conocimiento de la tecnologia y
por otro por factores conscientes donde se incluyen la relevancia del mensaje, el control
que se tiene sobre el mensaje y la familiaridad de la marca que envia dicho mensaje.
Krishnamurthy (2001), por su parte, encuentra que los factores que afectan a la
intencién de los consumidores para que den su permiso a recibir publicidad moévil son
la relevancia del mensaje (peso y relevancia del anunciante), los beneficios monetarios
que el mensaje le puede generar (incentivos), el coste de procesar el mensaje y el coste
de la privacidad (mal uso de la informacion).

Estos conceptos de actitud, aceptacion y efectividad que podemos encontrar en la
literatura sobre publicidad movil estan referidos al consumidor, y es que la
investigacion en mobile advertising se centra en su mayoria en estudiar al receptor del
mensaje publicitario. Son pocos los trabajos que podemos encontrar sobre el emisor del
mensaje, es decir, el anunciante. Uno de estos trabajos es el de Okazaki en 2005 sobre



la adopcion del mobile advertising por las multinacionales. Okazaki identifica una serie
de factores que influyen en la decision de utilizar la publicidad moévil por parte de las
multinacionales: la estrategia de marca, las condiciones facilitadoras (infraestructuras
en telecomunicaciones y tecnologias asociadas), los servicios basados en la localizacién
(location-based services) como el GPS, el coste del servicio, los controles regulatorios y
las barreras culturales son los principales factores que influyen a la hora de utilizar la
publicidad mévil por las organizaciones. En la misma linea en 2006 y junto a Taylor
estudia la adopcion de la publicidad via SMS e introducen dos nuevos factores: la
privacidad/seguridad y las intenciones de la direccién. Estos trabajos son muy
interesantes porque abren el camino para el estudio de la publicidad mavil desde el
punto de vista de las organizaciones, que es uno de los objetivos que nos hemos
marcado con este trabajo. Un trabajo muy interesante es el de Vatanparast y Butt
(2009) sobre los factores que afectan al uso del mobile advertising. Desarrollan un
modelo conceptual para el estudio de la publicidad moévil en el que introducen al
consumidor, al mensaje, al propio dispositivo y al medio de comunicacién. Segun ellos
son estos 4 factores los que influyen en el uso de la publicidad mavil. Al consumidor lo
mide a través de la privacidad, el propésito por el que usa el movil y la respuesta y la
actitud hacia la publicidad movil (medidas como “performance”). EI mensaje es medido
a partir del contenido, la credibilidad y la personalizacion del mismo. Por su parte, el
dispositivo mévil viene estudiado a partir de la experiencia en el uso de la interface, de
la interactividad que permita entre consumidor y anunciante y el concepto de
inteligencia (los altimos desarrollos tecnoldgicos). Por dltimo en su trabajo miden el
“media”, definido como la relacion existente entre la industria publicitaria y la industria
de las telecomunicaciones. Un “media” que viene medido por el precio del servicio, los
procesos que se dan en la cadena de valor de la publicidad movil y las politicas y
regulaciones que legislan el proceso. Este trabajo tiene un interés muy particular en el
campo de la investigacion en publicidad movil pues presenta un modelo para el sector
de la publicidad mévil, modelo que sirve de base para futuras investigaciones como la
gue aqui se expone.

Otro aspecto tratado en publicidad mévil hace referencia a la publicidad via SMS. Un
trabajo interesante es el de Rettie, Grandcolas y Deakins, (2005) que sienta las bases de
la publicidad via mensajes de texto. Scharl, Dickinger y Murphy (2005) y Scornavacca y
McKenzie (2007) investigan los factores criticos de una campafia publicitaria basada en
SMS desde la perspectiva del management. Wang (2007), por su parte, examina los
efectos de relacionar la publicidad via SMS con la website. Zhang y Mao (2008)
introducen el concepto de la confianza y examinan los antecedentes y las consecuencias
de la confianza en el contexto de la publicidad via SMS.

La relacién entre mobile games y publicidad mdvil también ha sido estudiada.
Maclnnes, Moneta, Caraballo y Sarni, (2002) o Salo y Karjaluoto (2007) evaltan las
potencialidades del mobile game como un medio publicitario. La Publicidad mdvil
multimedia centra el trabajo de Heller (2006). Por su parte, y en un plano mas general,
Rifé y Doménech (2006) analizan las caracteristicas distintivas de la publicidad movil
en comparacion con la publicidad convencional.

Como podemos comprobar se trata, la de la publicidad movil, de un area de estudio que
aun se encuentra en su fase de infancia. Si bien podemos encontrar algunas
investigaciones relevantes sobre aspectos concretos como pueden ser la aceptacion de
la publicidad movil por parte del consumidor, la actitud del consumidor hacia la
publicidad movil o la efectividad de la misma, la respuesta del consumidor o el valor
gue para el consumidor tiene la publicidad movil...estas posibles lineas de investigacion
no dejan de mostrar una vision reducida de un area de investigacion mucho mas
amplia. Apenas existen en la literatura trabajos que estudien a la publicidad mévil
desde un punto de vista global, que tracen un mapa de los actores, de los contenidos, de
las tendencias, del sector, del impacto social y econémico...Y si nos centramos en el



objeto de estudio de los anunciantes el problema se agrava aun mas. De ahi que
hallamos planteado la presente investigacion.

3. Cuestiones de investigacion y metodologia utilizada

Con este trabajo exploratorio vamos a tratar de dar respuesta a una serie de
cuestiones sobre el uso de la publicidad mévil por parte de los anunciantes del proceso
publicitario. Asi, queremos dar respuesta a las siguientes preguntas:

1. ¢cudl es el conocimiento que tienen las empresas sobre este
medio publicitario?

2. ¢consideran que la publicidad movil podria ser util para el
desarrollo de sus estrategias publicitarias?

3. ¢usan el medio publicitario mévil en sus campafas publicitarias?

4. ¢;como valora la utilizacion de la publicidad movil en sus
campanas de comunicacion?

Con el objetivo de extraer las conclusiones principales y analizar las limitaciones
de nuestro trabajo se propone una metodologia de investigacion cuantitativa que se va
a concretar en la realizacion de una encuesta estructurada a una muestra representativa
de cara a evaluar el grado de conocimiento que tienen sobre la publicidad mévil y el
valor y uso que se da a la misma por parte de los anunciantes. En base a la experiencia,
para tener una muestra representativa de unos 500 anunciantes, vamos a enviar unos
2500 cuestionarios.

En esta parte de la investigacion se utilizaran escalas de medida existentes en la
literatura. Una vez elaborado el cuestionario se procedera a realizar un pretest, con el
objeto de encontrar incorrecciones o posibles incoherencias que pudieran afectar a la
fiabilidad de los resultados obtenidos con la encuesta. Una vez superado este pretest, se
procedera a enviar el cuestionario a la muestra seleccionada via online. El cuestionario
recoge tanto preguntas abiertas como cerradas, dicotomicas y de respuesta multiple, asi
como preguntas de escalas, tipo likert de 5 puntos, todas ellas adaptadas de trabajos
previos.

4. Primeros resultados

A continuacién se muestran los primeros resultados de la primera fase de esta
investigacion, que, como hemos visto es mucho mas amplia. En el presente articulo
vamos a ver los primeros resultados de la fase de investigacion cuantitativa,
desarrollado a partir de cuestionarios y que dan respuesta a las preguntas de
investigacion que nos hemos planteado anteriormente.

4.1 Perfil de la muestra

La muestra final esta compuesta por un total de 480 empresas, repartidas por
tamafio del siguiente modo:

- 316 empresas pequefias, 65,8% (de 0 a 49 empleados)

- 118 empresas medianas, 24,6% (de 50 a 249 empleados)
- 46 empresas grandes o muy grandes, 9.6% (mas de 250 empleados)

4.2 Conocimiento de la publicidad moévil

El 73% de las empresas encuestadas afirma conocer la publicidad movil por el
27% que reconoce no tener ningun tipo de conocimiento sobre este concepto.



Analizando estos datos con detenimiento, si los desglosamos por el tamario de
las empresas, podemos comprobar que:

- las 46 grandes empresas consultadas afirman tener conocimientos sobre la
publicidad mdvil. Este dato representa un 9.5% del total de las empresas
encuestadas y un 13.1% de las empresas que afirman tener algun tipo de
conocimiento al respecto.

- De las 118 medianas empresas, 110 poseen conocimientos (22.9% del total) por
8 que reconocen no poseerlo (3.8% del total). En términos relativos, las
medianas empresas que dicen conocer algun aspecto de la publicidad movil
representan un 31.4% sobre el total de empresas que afirman tener algun tipo
de conocimientos.

- El grueso de la muestra lo componen las pequefias empresas (menos de 50
trabajadores). De estas, el nimero de empresas con conocimientos sobre la
publicidad movil es de 194 (40.4% del total). Las que afirman no tener
conocimientos representan el 25.4% del total de la muestra (122 empresas),
siendo un 93.8% del total de empresas que no tienen ningun tipo de
conocimiento.

En términos relativos, los datos nos indican que las medianas y grandes
empresas poseen mayores conocimientos sobre la publicidad mévil en conjunto que las
pequefias empresas. Mas del 32% de empresas de la muestra que reconocen ser
conscientes de la existencia de la publicidad mévil son grandes o medianas empresas,
llegando ese porcentaje casi al 45% de entre las que tienen conocimientos. Por el
contrario, las pequefas empresas muestran menores resultados pues si bien el 40.4%
afirma tener conocimientos sobre publicidad movil, el 93.8% del total de las empresas
gue no lo tienen son pequefias empresas.

En general podemos afirmar que el porcentaje de empresas que tiene algun
tipo de conocimiento relacionado con el concepto de la publicidad mévil es elevado. En
ese 73% se incluyen desde aquellas empresas que simplemente afirman haber oido
hablar de publicidad mévil aunque no entiendan muy bien en qué consiste a aquellas
gue incluso tienen desarrollados sistemas para implementar campafas publicitarias a
través del moévil. En definitiva, empresas con conocimientos muy basicos de la
publicidad mdévil y empresas que, por el contrario, utilizan en sus campafias
publicitarias esta herramienta.

4.3 Utilidad de la publicidad movil

La utilidad que la publicidad mdvil podria tener para las empresas se ha
medido a través de una escala Likert de 5 puntos (muy util, bastante util,
medianamente Gtil, poco util y nada util) en la que se preguntaba directamente sobre la
misma a las empresas.

Ademads, la pregunta se plantea sélo a aquellas empresas que tienen nociones
sobre el concepto de publicidad mdvil, puesto que se entiende que aquellas que no lo
poseen no pueden valorar la utilidad de la misma. Teniendo en cuenta esto, la muestra
se reduce a 350 empresas, de las cuales 194 son pequerfias empresas, 110 son medianas
y 46 son grandes empresas.

El porcentaje de empresas que valoran de manera positiva la utilidad que la
publicidad movil puede tener es inferior al 50%, siendo exactamente 135 las empresas
(38.5%) para quienes la respuesta minima es “medianamente Util”. Si desglosamos este
dato, para el 5.7% es muy util, para el 10% es bastante atil y para el 22.8% es
medianamente atil. Por el contrario, para el 61.3% de las empresas cuestionadas la
publicidad movil es poco (36.5%) o nada (24.8%) util.



En el cuadro siguiente mostramos los resultados atendiendo al tamafio de
empresa, de cara a mostrar un analisis mas completo de las respuestas:

TABLA 2 _utilidad a priori atendiendo al tamafio de las empresas

utilidad | Muy util Bastante | Medianame Poco util Nada atil
util nte util
tamafo |Emp | % | Empres | % | Empre | % | Empre | % | Empre| %
res. . S. S. S.
Pequena 1 0.2 3 0. 15 4.2 94 26. 81 23.1
S 8 8
empresa
S
Mediana | 4 1.1 10 2. 57 16.2 33 9.4 6 1.7
S 8
empresa
S
Grandes | 15 | 4.2 22 6. 8 2.2 1 0.2 0 0
empresa 2
S

Como vemos, son las grandes y medianas empresas las que encuentran en la publicidad
movil la mayor utilidad (32.7%), mientras que para la mayoria de pequefias empresas,
es poco o nada util (49%).

4.4 Uso de la publicidad movil

Hasta aqui hemos ido desgranando los principales resultados relacionados
tanto con el conocimiento que pueden tener como con la utilidad que a priori pueden
encontrar las empresas en la publicidad movil, pero ahora vamos a detenernos en un
aspecto mas concreto: el uso real que le dan a esta herramienta que ofrece la telefonia
movil para alcanzar a los publicos de las empresas.

En definitiva, vamos a mostrar los resultados de aquellas empresas que, en
algin momento de su vida, han empleado la publicidad mévil como herramienta para
desarrollar sus campafas de comunicacion.

Tan solo el 25.6% de las empresas ha desarrollado algun tipo de campafia de
comunicacion a través del medio movil. De las 123 empresas, 9 han sido pequefias, 72
medianas y 42 grandes empresas. Las 357 restantes nunca han utilizado el medio mévil
para alcanzar a sus publicos.

Del porcentaje de empresas que si lo han utilizado, el 60% lo hizo a través de
SMS, el 19% via Internet movil ya fuese mediante un banner o un text link, el 6% a
través de MMS, el 5% a través de Bluetooth, otro 4% mediante la utilizacion de algun
advergaming, el 2% por medio de un cédigo QR y el resto por otros medios.

4.5 Valoracioén de la utilidad de las campafas de publicidad mavil para las
empresas

Por dltimo, en esta primera fase de la investigacion se midid, en aquellas
empresas que habian implementado alguna campafia de comunicacion a través del
teléfono movil la utilidad que las mismas habian tenido para las compainiias.




Al igual que en el segundo apartado, para medir dicha utilidad se utilizé una
escala Likert de 5 puntos donde se preguntaba si habia sido muy util, bastante util,
medianamente atil, poco atil o nada atil.

Evidentemente, esta pregunta so6lo fue respondida por las 123 empresas que
en algin momento han realizado camparfias de publicidad mévil. En concreto se trata
de 9 pequeriias empresas, 72 medianas empresas y 42 grandes empresas.

Una primera aproximacion a los resultados nos permite comprobar como para
casi el 82% de las empresas esa campafa a través del teléfono mévil fue como minimo
medianamente Util (34,1%). De hecho, para el 29.2% fue muy util y para el 18.6% fue
bastante atil. Por tanto, tan s6lo para el 18% de los encuestados la utilizacion del
teléfono mévil como medio para realizar sus campafias fue poco (14.6%) o nada (3.2%)
atil.

Al igual que hicimos en el apartado de la utilidad a priori de la publicidad
movil, desarrollamos a continuacion una tabla donde se analizan los resultados
desagregados por el tamafio de las empresas.

TABLA 3_utilidad de la publicidad mévil atendiendo al tamafio de las empresas

utilida Muy util Bastante | Medianame | Poco util Nada atil
d atil nte util
tamano | Empr % Empr | % | Empr % Empr | % | Empre| %
es. es. es. es. S.

Pequen 1 0.8 1 0.8 4 3.2 1 0.8 1 0.8
as
empres
as

Median 20 16.2 15 12. 24 19.5 10 8.1 3 2.4
as 1

empres
as

Grande 15 12.2 3 2.4 20 16.2 3 2.4 1 0.8
s
empres
as

5. Conclusiones y limitaciones de la investigacion

Los resultados de este trabajo suponen los primeros avances de una
investigacion mas amplia que pretende analizar el ecosistema propio de la publicidad
movil, estudiando a los principales agentes del proceso publicitario: anunciantes,
agencias de publicidad y consumidores. Esta investigacién presenta el objetivo
fundamental de ser un trabajo descriptivo de un tipo particular de publicidad, la
publicidad mdévil, y como ésta afecta a los principales actores de todo proceso
publicitario. Y el primer paso en este proceso pasa por conocer cual es la actitud que los
anunciantes tienen ante la publicidad a través del teléfono movil, si puede ser o es til
para ellos y cual es el grado de integracién que las mismas tienen en sus campafas de
comunicacion.

Si analizamos los principales resultados en su conjunto, podemos comprobar
como el conocimiento que tienen las empresas de la publicidad mévil es, en general,
alto, pero dicho conocimiento no supone una mejor actitud ante la misma, pues es
reducido el porcentaje de empresas que consideran a la publicidad mévil como una




herramienta atil para el cumplimiento de sus objetivos. Este dato queda confirmado
cuando analizamos el uso que de esta herramienta hacen las mismas. Es muy bajo el
porcentaje de la muestra que en algin momento ha desarrollado una campafia de
publicidad a través de teléfono mavil. Este dato contrasta con la opinion final que las
empresas que si han ejecutado una campafia de publicidad mavil tienen de este medio.
Es muy alto el porcentaje de compafiias para las que esa campafia fue como minimo
medianamente util.

Podriamos, por tanto, afirmar que si bien la utilizacion del medio movil para
desarrollar campafias de publicidad estd poco generalizado entre las empresas de la
muestra, cuando se implementa una campafia si que resulta Gtil para alcanzar los
objetivos de las mismas. Teniendo en cuenta que el conocimiento sobre dicho medio es,
en general, medianamente alto, habria que preguntarse cuales son los motivos por los
gue las empresas no confian en dicho medio, convirtiéndose esta en una futura linea de
investigacion.

Por otro lado, y tal como hemos dicho, este trabajo no es sino una parte de una
investigacion mayor y que en el mismo se limita el estudio a uno de los actores del
proceso publicitario: el anunciante. Ademas el andlisis esta limitado a tres aspectos
concretos: conocimiento, utilidad y uso. Debemos seguir desarrollando dicha
investigacidn para que estos resultados, junto a los generados en futuras etapas, que ya
se estan desarrollando, nos ofrezcan esa vision global que nos hemos planteado como
objetivo final.
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