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RESUMEN

La telefonia mdvil se ha convertido con cerca de 4.600 millones de suscriptores y
un indice de penetracion del 67% de la poblacién mundial en 2009 en la mas
ubicua de las tecnologias. Este uso masivo de la telefonia mévil, junto a una serie
de caracteristicas como la personalizacién, la localizacion, la unicidad, la
ubicuidad o la interactividad, capaces de aportar una serie de ventajas y nuevas
posibilidades a los anunciantes, han situado al marketing mévil en un lugar
estratégico dentro de los servicios relacionados con la comunicacion publicitaria.
El presente trabajo expande modelos anteriores que han estudiado los efectos de
los determinantes personales en la aceptacion de la publicidad mévil por parte de
los usuarios, considerando las siguientes variables: la actitud hacia la publicidad
(tanto hacia la publicidad en general como hacia la publicidad mévil), el control
percibido, la irritacion percibida y la utilidad percibida de la publicidad mévil.
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1. Introduccién

El uso masivo de la telefonia movil, la creciente inversion por parte de los anunciantes y una
serie de caracteristicas como la personalizacion, la localizacidn, la ubicuidad o la interactividad,
han situado al marketing movil en un lugar estratégico dentro de los servicios relacionados con
la comunicacion publicitaria (Zhang y Mao, 2008). Sin embargo, el hecho de que el teléfono
movil sea un dispositivo extremadamente personal puede desencadenar cierta resistencia por
parte de los consumidores a recibir comunicaciones publicitarias (Hart, 2008; Kim y Jun, 2008).
De hecho, estudios previos han constatado que los consumidores tienen una actitud negativa
respecto a recibir anuncios a través de sus teléfonos moviles (Drossos et al., 2007), siendo el
marketing movil percibido por muchos consumidores como un modo intrusivo de realizar
comunicaciones de marketing (Kerin et al., 2006) salvo en aquellas circunstancias en las que es
el propio consumidor quien ha solicitado o ha dado su consentimiento expreso para recibir este
tipo de comunicaciones (Tsang et al., 2004).

El conocimiento de los factores humanos subyacentes a las comunicaciones maviles, ha sido
sefialado como un factor fundamental para tener un mejor conocimiento de la eficacia del
marketing movil (Choi et al. 2005). De hecho, la literatura académica reconoce como un factor
critico del éxito del marketing movil las caracteristicas personales de consumidor (Amberg et
al., 2004; Leppéniemi y Karjaluoto 2005; Merisavo et al., 2007). Asi, se ha detectado que el
disfrute percibido, la utilidad percibida y la expresividad percibida (Nysveen et al., 2005), o el
valor informativo y de entretenimiento (Bauer et al., 2005), tienen un efecto positivo sobre la
aceptacion de la publicidad movil. Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo del presente
trabajo es analizar la influencia de las caracteristicas del consumidor (actitud, control, irritacién
y utilidad percibida) en la aceptacion de la publicidad movil.

2. Marco conceptual
2.1. Actitud hacia la publicidad y hacia la publicidad movil

La actitud hacia la publicidad en general como determinante de la aceptacion de la publicidad
movil resulta especialmente relevante el marco teérico aportado por la Teoria de la Accion
Razonada (TRA) de Ajzen y Fishbein (1980). Esta teoria asume que los individuos deciden
conscientemente realizar o no un comportamiento especifico (en este caso aceptar la publicidad
movil) considerando y evaluando diferentes criterios antes de realizarlo. EIl dar el permiso a una
empresa para recibir sus mensajes publicitarios puede ser considerado uno de esos criterios
tomados conscientemente previamente a desarrollar el comportamiento (Bauer et al. 2005). En
este sentido, se puede considerar que la actitud hacia la publicidad movil de un consumidor
puede actuar como determinante de un comportamiento basado en la aceptacion de la publicidad
movil. Asi pues, se plantea la siguiente hipotesis:

H1: La actitud hacia la publicidad movil estara positivamente relacionada con la aceptacion de
la publicidad mavil.

La influencia de la actitud hacia la publicidad en general sobre la actitud hacia la publicidad
movil puede ser abordada tomando como referencia el marco conceptual de la Teoria de la
Disonancia Cognitiva (Festinger, 1957). Esta teoria asume que los individuos tratan de
mantener un equilibrio en su sistema cognitivo reduciendo las inconsistencias surgidas de sus
opiniones, actitudes y expectativas adaptando aquellas inconsistencias que ofrecen menor
resistencia para que sean mas consistentes con otras actitudes del sistema (Gdttler, 2003 cfr. en
Bauer et alt., 2005). Puesto que los consumidores estan menos familiarizados con la publicidad
movil que con la publicidad en general, se puede considerar la actitud hacia la publicidad movil
menos estable y cambiable que la actitud hacia la publicidad en general, ofreciendo una menor
resistencia al cambio y, por tanto, altamente dependiente de esta. Al menos un estudio empirico
ha confirmado esta relacion entre la actitud hacia la publicidad en general y la actitud hacia la
publicidad mévil (Bauer et alt., 2005). Esta relacion de dependencia también se ha detectado en



DETERMINANTES DE LA ACEPTACION DE LA PUBLICIDAD MOVIL: ACTITUD HACIA LA ...

otros contextos como en el emplazamiento de producto (Gupta et al.,, 2000) Asi pues,
planteamos la siguiente hipétesis:

H2: La actitud hacia la publicidad en general estara positivamente relacionada con la actitud
hacia la publicidad movil.

2.2. Control percibido de la publicidad movil

El control percibido de la publicidad mévil ha sido conceptualizado como la capacidad de los
usuarios para otorgar permiso a los anunciantes para que les envien comunicaciones de
marketing (Merisavo et al., 2007). En este contexto, una ausencia de control puede incrementar
las posibilidades de recibir comunicaciones de marketing no solicitadas o spam y, por tanto,
conducir a los consumidores a percibir el medio como un modo intrusivo de recibir
comunicaciones de marketing por parte de los anunciantes (Kerin et al., 2006). De hecho, el
control percibido ha sido identificado como un determinante importante de la aceptacion del
marketing mavil por parte de los usuarios (Tsang et al., 2004; Nysveen et al., 2005). De este
modo, planteamos la siguiente hipdtesis:

H3: El control percibido de los mensajes publicitarios recibidos a través de la telefonia mévil
estara positivamente relacionado con la aceptacion de la publicidad movil.

Asimismo, dado que este control percibido esta directamente relacionado con el permiso que
otorgan los consumidores a las organizaciones a recibir sus comunicaciones de marketing, en el
contexto del denominado marketing de permiso (Godin, 1999), es de esperar que cuanto mayor
sea el control percibido de los mensajes moviles, mejor sea la actitud que muestra el usuario
hacia una publicidad movil que ha sido previamente consentida o solicitada por el mismo. En
otros contextos, investigaciones previas evidencian que el control percibido de un sistema,
influye de forma directa y positiva sobre la actitud hacia dicho sistema (Aldas et al., 2009). Por
tanto planteamos la siguiente hipétesis:

H4: EIl control percibido de los mensajes publicitarios recibidos a través de telefonia mdvil
estara positivamente relacionado con la actitud hacia la publicidad mévil.

2.3. lrritacion percibida

La irritacion es una reaccion esencial y muy relevante de los estimulos publicitarios (De
Pelsmacker y Van den Bergh, 1998). En un contexto publicitario, la irritacion ha sido
conceptualizada como un sentimiento que contiene a la célera (Batra y Ray, 1986) y que, junto
al disgusto y el desprecio, compone la denominada triada de la hostilidad de Izard (1977). En el
contexto de la telefonia movil se han detectado los sentimientos de irritacion, intrusion y
desconfianza evocados por la apropiacion comercial del medio, tanto con respecto a las
comunicaciones de marketing no solicitadas como con respecto a las comunicaciones de
marketing para las que se ha otorgado el permiso pero cuyo ndmero resulta excesivo (Grant y
O’Donohoe, 2007). Parece razonable pues establecer una relacién directa entre la irritacion
evocada por los anuncios recibidos a través del teléfono mavil y un comportamiento como la
aceptacion de la publicidad movil. La irritacién, por otro lado, se considera un antecedente
importante de la formacién de las actitudes hacia la publicidad (Geuens y De Pelsmacker,
1998). En el contexto de la telefonia mdévil se ha evidenciado que la irritacion, junto al
entretenimiento, la credibilidad y la informacién, es un factor significativo que afecta a las
actitudes de los consumidores hacia la publicidad mdvil (Tsang et al., 2004). En este sentido,
planteamos las siguientes hipotesis:

H5: La irritacion percibida hacia los mensajes publicitarios recibidos a traves de telefonia
mévil estara negativamente relacionada con la aceptacion de la publicidad mévil.
H6: La irritacién percibida hacia los mensajes publicitarios recibidos a través de telefonia
movil estara negativamente relacionada con la actitud hacia la publicidad mdvil.
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No existe en la literatura académica ningun estudio que haya analizado los efectos del control
percibido sobre la irritacion en el contexto de la telefonia movil. En otros medios interactivos
como Internet, que ofrecen un alto grado de control al usuario sobre el medio, la intrusion,
definida como la interrupcion de los objetivos de los consumidores (Li et al., 2002), también se
ha detectado como un antecedente de los sentimientos de irritacién (Edwards et al., 2002).
Teniendo en cuenta lo anterior planteamos la siguiente hipotesis:

H7: El control percibido hacia los mensajes publicitarios recibidos a través de telefonia mdvil
estara negativamente relacionado con la irritacion percibida.

2.4. Utilidad percibida de la publicidad mévil

La utilidad percibida ha sido definida como “el grado en el que una persona cree que el uso de
un sistema mejorara su desempefio” (Cao et al., 2005:646). En el campo del marketing movil se
ha afirmado que los consumidores solo aceptaran el marketing moévil si perciben un beneficio
derivado de recibir mensajes publicitarios en sus teléfonos moviles (Kavassalis et al., 2003). De
hecho, se ha identificado una relacién positiva entre la utilidad percibida y la actitud hacia la
publicidad moévil (Bauer et al., 2005). Ademas, Merisavo et al. (2007) encontraron que la
utilidad percibida es el determinante mas importante de la aceptacion de la publicidad mdvil.
Todo lo anterior nos lleva a plantear las siguientes hipotesis:

H8: La utilidad percibida influye positivamente en la actitud hacia la publicidad mévil.
H9: La utilidad percibida influye positivamente en la aceptacion de la publicidad mévil.

Por otra parte, segln la Teoria de Usos y Gratificaciones, los consumidores seleccionan y usan
conscientemente ciertos medios y contenidos para gratificar necesidades especificas de
informacién, entretenimiento y sociales (Katz et al., 1973). Dicha teoria, ha sido aplicada mas
recientemente en medios como Internet y la telefonia movil. Asi, trabajos previos han
evidenciado que las distintas gratificaciones que aporta un medio se relacionan de forma directa
y positiva con la utilidad percibida por el usuario del medio. Centrandonos en el &mbito de la
telefonia mévil, Bauer et al. (2005) ponen de manifiesto la influencia de las gratificaciones de
informacidn, entretenimiento y sociales, en la utilidad percibida del medio. De este modo,
podemos plantear:

H10: Cuanto mayor sea la utilidad informativa percibida de la publicidad mévil mayor sera la
utilidad general percibida de la publicidad mdvil.

H11: Cuanto mayor sea la utilidad del entretenimiento percibido de la publicidad mévil mayor
sera la utilidad general percibida de la publicidad movil.

H12: Cuanto mayor sea la utilidad social percibida de la publicidad movil mayor serd la
utilidad general percibida de la publicidad movil.

La figura 1 muestra el modelo tedrico planteado en esta investigacion.

FIGURA 1
Modelo conceptual e hipétesis propuestas
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3. Metodologia

Para responder a este objetivo y contrastar las hipotesis planteadas, se ha desarrollado un
estudio empirico de naturaleza causal, por medio de una encuesta personal con cuestionario
estructurado. El estudio empirico se llevado a cabo durante el mes de Mayo de 2011, obteniendo
una muestra de 460 individuos usuarios de la telefonia mévil de edades comprendidas entre los
12 y 17 afios, siendo todos los entrevistados estudiantes de la ESO. La eleccidn de esta franja de
edad se debid a que los estudios de campo realizados en el &mbito de la telefonia moévil ponen
de manifiesto que son los jovenes los mas tecnofilos, los primeros en adoptar los servicios
moviles y los que ademéas hacen un uso mas activo del teléfono movil (Conecta, 2011; Zenith
Media, 2011). Son considerados por muchos estudios como nativos digitales, ya que la
tecnologia es un determinante esencial de quiénes son y coémo son (Conecta, 2011).

La informacion ha sido recogida mediante entrevistas personales con cuestionario estructurado,
utilizando escalas Likert de 5 puntos adaptadas a partir de otros trabajos. Para medir la actitud
hacia la publicidad y la actitud hacia la publicidad movil, se utilizé una escala de 4 items en
base al trabajo de Taylor y Todd (1995). La utilidad percibida, irritacién percibida y el control
percibido fueron medidos mediante escalas adaptadas del trabajo de Merisavo et al. (2007)
centrado en el &mbito de la telefonia maévil. Para medir los usos y gratificaciones percibidos por
el usuario se utilizé una adaptacion de la escala propuesta por Bauer et al. (2005) y Ducoffe
(1996). Finalmente, la aceptacion de la publicidad movil se midié mediante una escala de 3
items adaptados a partir del trabajo de Merisavo et al. (2007).

4., Conclusiones

Con la presente investigacion profundizamos en el estudio de aquellas variables determinantes
en la aceptacion de la publicidad a través del teléfono movil (actitud, control, irritacion y
utilidad), aspecto que hasta el momento no ha recibido suficiente atencidn desde el punto de
vista académico. Del contraste empirico del modelo propuesto, se desprenderan un conjunto de
implicaciones relevantes para la gestion de empresas interesadas en utilizar el teléfono maévil
como canal de marketing. Estas implicaciones permitiran conocer a las empresas qué variables
deben trabajar para conseguir incrementar la efectividad de sus comunicaciones publicitarias v,
por tanto, conseguir del pablico la aceptacion de sus comunicaciones de marketing a través de
telefonia movil.
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