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RESUMEN:

El presente proyecto de investigacion evalla los factores que influyen
para que el usuario llegue a la intencion de uso del pago por medio de
dispositivos mdviles, mediante un enfoque metodoldgico cuantitativo, por el
que se mide cinco constructos: confianza en el teléfono movil, utilidad
percibida de la publicidad en el mavil, actitud hacia la publicidad en el mdvil,
intencidn de aceptar la publicidad en el mévil e intencién de uso del pago por
el movil. Se presenta un modelo causal del cual se comprueban las cuatro

hipdtesis propuestas.

Como parte de la metodologia se realizaron 384 encuestas en la ciudad
de Cuenca, a usuarios desde los 15 afios de edad, y sus resultados fueron
tabulados y analizados en el programa SPSS y EQS. Posteriormente se
comprueba que para que exista una intencion de aceptar la publicidad en el
movil y una intencién de uso del pago en el movil, debe trabajarse
previamente en crear confianza para el usuario, el receptor debe sentir que la
publicidad es Util, y debe existir una actitud positiva de su parte, informacion
muy valiosa que debe ser tomada en cuenta para la publicidad en el mdvil
dentro de su estrategia de marketing en la ciudad de Cuenca.

Palabras claves: Dispositivos moviles, publicidad, publicidad movil, actitud del usuario,
pago movil



ABSTRACT

This research evaluates the factors that influence the users to pay through mobile devices.
The study applied a quantitative methodological approach. Five constructs were
measured: confidence in mobile phones, perceived utility of advertising on a mobile,
attitude towards mobile advertising, intention to accept advertising on mobile phones and
intention to use mobile payment. The four hypotheses proposed are verified with the
presented causal model. As part of the methodology, 384 surveys were conducted in
Cuenca to users from 15 years of age. Their results were tabulated and analyzed in the
SPSS and EQS programs. Subsequently, it was verified that confidence must be created
among the users, so that there is intention to accept advertising on mobiles and to use
mobile payment. The user should feel that advertising is useful and there should be a
positive attitude on their part. The study includes valuable information that should be

taken into account in marketing strategies for mobile advertising within Cuenca.

Keywords: Mobile devices, advertising, mobile advertising, user attitude, mobile

payment.

Translated by
Ing. Padl Arpi
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Introduccion:

Tener acceso a internet desde dispositivos mdviles, como teléfonos celulares,
smartphones o PDAs (Personal Digital Assistant), hoy en dia, es una realidad, estas se
han convertido en las plataformas con mayor capacidad para promocion (Buenfil, 2009).
Tener dicho acceso a cualquier hora y en cualquier lugar permite emitir contenidos de
publicidad exclusivos y personalizados, a un pablico muy bien segmentado, con mensajes
precisos y claros. Por tanto, podemos conseguir mejores resultados, mayor eficacia, y una
llegada inmediata a nuestro publico objetivo, sin la saturacién ya existente en otros
medios convencionales como la television, por ejemplo. En el ecosistema del contenido
movil, la publicidad es uno de los factores mas importantes y potenciales, este canal se
ha vuelto un reto para los anunciantes ya que lo empiezan a ver con mucho mas interés,
como un apoyo muy importante e indispensable para la difusion de sus mensajes
(Martinez Costa, 2009).

Alrededor del mundo a inicios del 2002, 933 millones de personas tenian ya su propio
teléfono movil, superando por primera vez al total de usuarios de teléfono fijo y una cifra
mayor al de los receptores de television (Aguado & Martinez, El proceso de
mediatizacion de la telefonia mdvil: de la interacciéon al consumo cultural, 2006). La
tendencia a la portabilidad es imparable desde finales del siglo XX, el crecimiento de los
dispositivos moviles es tan importante que se considera como la desaparicion de las
computadoras, o por lo menos una disminucion de uso muy fuerte (Gobierno de Navarra,
2017). A inicios del siglo XXI el incremento del teléfono mdvil, supera la conexion via
computadora (Aguado & Martinez, El proceso de mediatizacién de la telefonia movil: de

la interaccion al consumo cultural, 2006).

En el 2014 el 58,6% de los ecuatorianos tenia una cuenta en redes sociales, y las horas
semanales consumidas en internet eran 7,22 horas (INEC, 2015). Segun el libro blanco
de la sociedad de la informacion y del conocimiento del Ministerio de
Telecomunicaciones, en el afio 2018, tres de cada diez ecuatorianos, tienen un teléfono
inteligente, un porcentaje de 33,70%; el 90,8% tiene acceso a cobertura 3G y 4G y el
91,02% tiene acceso a internet (MINTEL, 2018).

Por otro lado, la encuesta del INEC del 2015, nos indica que apenas un 16,67% realiz

transacciones comerciales por medio del internet. Estamos inmersos en una



transformacion digital, en la que hoy en dia préacticamente todas las empresas utilizan este
medio. En Ecuador la mayoria de las empresas utilizan las TIC bésicas (Tecnologias de
la informacion y comunicacion), invierten en publicidad en el mdvil y generan
transacciones por este canal (MINTEL, 2018). Debido a este crecimiento digital por el
que estamos pasando, es que se evidencia la necesidad de que la publicidad y pago mavil
se construyan en una herramienta indispensable para todas las empresas que aspiran a

crecer y mantenerse en el mercado.

1. Marco Teorico:

1.1 Publicidad Movil

Entendemos por publicidad en el movil a todo tipo de contenido enviado por un
anunciante a un dispositivo movil. La IMAP (Innovative Interactive Mobile Advertising
Platform), define a la publicidad en el mévil como “el negocio de motivar a la gente para
que compren productos y servicios usando el canal mévil como medio para enviar

mensajes publicitarios” (Téhtinen, 2005).

Por la extension del entorno de internet, y el crecimiento y alta penetracion de los
teléfonos maviles, se ha creado una gran oportunidad para aprovechar completamente la
publicidad por medio de este canal (Chowdhury et al.,2006). Segln la investigacion de
Garcia, Nifio & Nufez (2011), el 71,4% de usuarios internautas recibe publicidad en su
teléfono movil, un 20,2% no reciben y un 8,3% no sabe 0 no contesta.

La publicidad a través del movil, se ha convertido en una gran plataforma de distribucion,
con una llegada inmediata y eficaz hacia su pablico objetivo. A medida que el uso del
internet, la conectividad y el consumo movil avanza, va superando al modelo SMS, y va
incorporando formatos mucho mas interactivos y amigables para el usuario (Marin-
Dueiias, 2013).

La actual relevancia de usar este canal como medio publicitario, es muy importante para
el mercado digital. Segun Marin-Duefias, en el 2010 la inversién publicitaria disminuyé
en un 15%, sin embargo, la inversion en telefonia mévil aument6 en un 8,5% mas que el
afio anterior (Marin-Duefias, 2013). En el 2016, la inversion en publicidad movil fue

mayor que en cualquier otro tipo de publicidad, y para finales del 2022 se espera que el



gasto en publicidad movil aumente en mas del doble que en television y supere a todos
los medios tradicionales combinados (emarketer, 2018).

1.2 Confianza en el teléfono mdvil y actitud del usuario frente a la

publicidad por este canal.

Si hablamos de marketing, la confianza se considera un factor clave para el éxito en las
relaciones empresa-consumidor (Flavian & Guinaliu, 2006).

Varios autores (Flavian & Guinaliu, 2006; Sanz, Ruiz & Pérez, 2009) argumentan que al
ser el internet un medio caracterizado por la incertidumbre, la generacion de confianza
toma un papel crucial, ya que, si existe confianza se vuelve més sencillo el proceso de la
toma de decisiones. Segun algunos estudios de autores (Sanz et al., 2009; Rojas, Arango
& Gallego, 2009), este constructo, es el pilar de una cadena de acciones que el usuario
internauta realizara, las acciones dependen de la situacion y nivel de seguridad que sienta
el consumidor; por ejemplo: una persona le presta dinero a su amigo, porque confia en
que su amigo le pagara. Segun el estudio de Symantec en el 2015, un 43% de internautas
encuestados en Reino Unido, México, EE. UU, Francia y Alemania, dicen sentirse
preocupados por la seguridad a la hora de comprar en internet y solo un 9% declaré no
sentirse preocupado (Noriega, 2015). En el 2016, los internautas estadounidenses
gastaron en compras en linea $327 mil millones, representando el 9% del total de ventas
minoristas, convirtiéndose el Internet en un canal fundamental para ventas siendo el 16%
de ingresos de Estados Unidos (Bilgihan, 2016).

Podemos asi afirmar que la confianza en el movil, es sensible a manipulaciones sobre
comentarios negativos o positivos del vendedor. Los positivos influyen efectivamente en
la confianza y los negativos recaen directamente en que el usuario no quiera ni siquiera

proceder a una accion (Rojas et al., 2009).

Por otro lado, para hablar de actitud frente a la publicidad en el movil necesitamos
entender el significado de la palabra actitud, la cual se entiende como “una evaluacion
general perdurable de la gente, los objetos, los anuncios u otros temas” (Solomon M. ,
2008). La teoria de la accion razonada comprueba que la actitud y la prediccion del

comportamiento tienen una estrecha relacion para hacer que el usuario actue frente a la



publicidad de manera positiva o negativa, desfavorable o favorable (Campbell & Wright,
2008).

La investigacion de Rojas et al. (2009) asegura que hay un grupo de factores cognitivos
que influyen directamente en la actitud del usuario frente al internet, a saber: el disefio de
laweb, la velocidad del internet o tiempo de respuesta, beneficios sociales y la privacidad;
los autores afirman que existe una actitud negativa por parte del usuario cuando sienten
que se ha invadido su privacidad. Solomon (2008), asegura que la actitud que tenga el
usuario frente a un producto o servicio, se ve afectado de gran manera por lo que dicen

los demaés de este, la influencia social repercute de manera directa al momento de elegir.

Por otro lado Martinez-Péastor & Garcia Lopez (2013) aseguran que la actitud del usuario
frente a la publicidad digital, depende mucho de la proteccion que el medio le brinda.

Encontramos algunos estudios que demuestran la relacion que existe entre la buena
actitud del usuario si hay confianza de por medio en un entorno virtual. Si hablamos de
la relacion entre empresa y consumidor, la confianza es un factor clave. La confianza del
usuario, en la disciplina del marketing digital es crucial para que haya una buena actitud
en situaciones de riesgo o cuando haya una informacion incompleta (Flavian & Guinaliu,
2006; San Martin, 2006).

La benevolencia y honestidad son las dimensiones asociadas a la confianza, las cuales
permiten que el cliente se sienta seguro y a gusto con la empresa (Aldas-Manzano et al.,
2011; Flavian & Guinaliu, 2006; San Martin, 2006). Tomando en cuenta que las
relaciones del internet estan caracterizadas por la incertidumbre, la confianza toma un
papel muy importante para que exista una buena actitud de parte del usuario hacia la

publicidad mavil, por lo que se propone la siguiente hipotesis:

H1: La confianza en el mévil influye positivamente en la actitud del usuario hacia la

publicidad por este canal.

1.3 Utilidad percibida de publicidad en el movil y actitud del usuario

frente a esta publicidad.

El teléfono movil es una herramienta que ha tenido un crecimiento muy llamativo en los

ultimos afios, gracias a que han disminuido los costos para adquirirlos y a todas las
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ventajas que este nos brinda. Una de estas ventajas es el poder estar conectado e
informado todo el tiempo, es por eso que podemos decir que es una herramienta de gran
utilidad al momento de recibir informacion (Organista-Sandoval, McAnally, & Lavigne,
2013). Cada vez son mas los segmentos de toda edad y condicién social que se sienten
cémodos utilizando un dispositivo mavil, lo encuentran til y accesible (Feijéo, Gémez,
& Martinez, 2010).

Segun Garcia-Lirios (2007), la utilidad percibida de la publicidad en el mdvil, es la
evaluacion de parte del usuario en cuanto a los beneficios que este canal le brinda a
menores costos, sin que exista la necesidad de movilizarse. Esta utilidad percibida
conlleva a que exista una buena predisposicion, de la mano de una actitud positiva de

parte del receptor.

Feijoo et al. (2010), nos hablan de la utilidad percibida de la publicidad en el mévil desde
el ambito de la capacidad de segmentacion y personalizacion del mensaje, lo cual debe
ser totalmente aprovechado por los anunciantes ya que un teléfono movil es mucho mas
personal que una computadora, por lo tanto, el mensaje puede ser mas directo e inmediato,
Ilegar al usuario en donde se encuentre, cuando se desee. Ballesteros, Tavera & Castafo
(2014) encuentran en su estudio una relacion muy intima entre la facilidad de uso y la

utilidad percibida de publicidad en el movil.

Una vez que hemos entendido el concepto de actitud frente al internet, como manera de
estar o0 no dispuesto a comportarse en el medio digital, podemos proceder a entender la
importancia de la actitud del usuario en medios digitales. Como aseguran Campbell &
Wright (2008) el usuario es propenso a tener una buena o mala actitud si es que la

publicidad que le llega es muy agresiva o no.

La buena o mala actitud del usuario depende de varios factores que le llevan a pensar que
el canal o medio que esta utilizando es confiable, sencillo, util y eficaz. La actitud que
presente el usuario frente a una situacion es decisiva para que lleve a cabo varias acciones
posteriores que le lleven a comprar o simplemente ser fiel a una empresa o anunciante
(Flavian & Guinaliu, 2006). Es por esto que podemos concluir en que la actitud del
usuario tiene un gran impacto en la publicidad en medios digitales (Martinez-Pastor &
Garcia-Lopez, 2013).
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Por ser la utilidad percibida, una variable de evaluacion que cominmente se incluye en
modelos de encuestas que buscan medir la aceptacion de la tecnologia maévil, podemos

hablar de una actitud positiva al recibir la informacién e interactuar con ella.

Ballesteros et al. (2014) ratifican que la utilidad percibida de parte del usuario hacia la
publicidad en el movil tiene una influencia directa sobre la actitud que tendra el usuario
frente a esta. Segun los estudios de varios autores (Ballesteros et al., 2014; Campbell &
Wright, 2008; Salomon, 2008), la utilidad percibida por el usuario hacia la publicidad en

el mavil recae directamente en su actitud frente a este canal.

Mario Villarino (2003) en el articulo titulado Facilidad de uso, objetivo de los
dispositivos moviles, nos cuenta su experiencia con la empresa Palm, y asegura que la
simpleza de su sistema operativo, en conjunto con la utilidad que este le brinda al receptor,

han creado una actitud positiva y una fidelizacion muy fuerte por parte del usuario.

Se decidio analizar la relacion entre la utilidad percibida de publicidad en el movil y la
actitud por parte del usuario, por la importancia que tiene que el canal sea sencillo de
usar, sea Util, y permita que el usuario tenga control de lo que recibe; es por eso que se

plantea la siguiente hipotesis:

H2: La utilidad percibida de publicidad en el mévil influye positivamente en la actitud

del usuario hacia la misma.

1.4 Actitud del usuario hacia la publicidad en el mévil y la intencion de

aceptar dicha publicidad.

Tradicionalmente, la actitud se ha considerado como una medida potencial de eficacia en
la publicidad digital (Geuens y De Pelsmacker, 1998; Lutz, 1985; Sanz, Marti & Ruiz,
2011).

IKEA, corporacion multinacional dedicada a la fabricacion y venta de muebles y articulos

para el hogar, detectd que el mayor problema al que se enfrentaban sus clientes, era a
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elegir correctamente el mueble o articulo que querian para su hogar, con la seguridad de
que este quedaria de acuerdo a sus expectativas, es por eso que decidié crear una
plataforma digital, en la que en tiempo real, utilizando la cAmara celular del dispositivo
movil, el usuario podria escoger el articulo, colocarlo en el espacio de su casa y ver como
este queda. IKEA logrd 6.2 millones de descargas. Este caso demuestra la importancia de
la actitud del consumidor para que haya aceptacion y posteriormente éxito frente a la
publicidad digital ya que la plataforma le permiti6 al usuario tener un servicio comodo e
interactivo, sin la necesidad de moverse a ninguna parte, esto cre6 una actitud totalmente
positiva de parte del usuario, al sentir que este servicio le era (til e interactivo (Gomez,
2018).

Segun Ballesteros et al., (2014), tener una actitud positiva frente a la publicidad en el
movil es indispensable y los anunciantes deberian trabajar en lograr esa actitud de parte
de los consumidores para obtener éxito. La actitud positiva se da de acuerdo a las
percepciones y experiencias del usuario, lo que le lleva a la siguiente etapa, que es la

intencion de aceptar dicha publicidad, y posterior, al pago por el movil.

Un estudio realizado en el 2011, concluye en que la actitud depende en gran porcentaje
si el usuario siente que su privacidad ha sido intervenida, o si siente que la publicidad esta
siendo muy invasiva; al usuario le gusta sentir que tiene el control de lo que recibe, un
aspecto importante a tomar en cuenta (Sanz et al., 2011).

Segun Jong Hyuok (2009), la influencia social es un punto clave para utilizar y aceptar la
informacidn que nos llega por medios digitales ya que existe un factor decisivo que es la
recomendacion dada por la sociedad, lo que luego se transforma en la confianza que nos

brinda este medio.

De acuerdo con uno de los primeros estudios sobre la aceptacion de la publicidad en el
movil realizada por Barwise & Strong (2002), cuando se encuentra implicito un incentivo
en los mensajes publicitarios existe una gran satisfaccion con la publicidad por parte del

usuario (Marin-Duefias, 2013).

Segun Marin-Duefias (2013), el valor afiadido, como ofertas o descuentos, y la relevancia

del mensaje, pueden aumentar la aceptacién del consumidor. La aceptacion de parte del
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usuario se da por cinco elementos, que son: la utilidad, el sacrificio, la relevancia del

mensaje, el control y la confianza.

Varios autores (Ballesteros et al., 2014; Marin-Duefias, 2013; Merisavo et al., 2007), se
centran en que la intencion de aceptar la publicidad por medios digitales esté influenciada
directamente por la actitud positiva del consumidor que se da de acuerdo con sus
percepciones y experiencias frente a la facilidad de uso y utilidad del mvil.
Krishnamurthy (2001) en sus estudios, afirma que existe una relacién entre la actitud
frente a la publicidad movil y la intencidn de acepar esta publicidad. Nos dice que los
factores que afectan a la intencion de los consumidores para permitir o aceptar la
publicidad por este canal son el efecto de la actitud positiva, negativa, a favor o en contra,
que tiene el usuario. Habla de la relevancia del mensaje (como lo interpreta el
consumidor), los incentivos que el mensaje da, el costo de procesar el mensaje, y si existe
0 no privacidad para el usuario, factores completamente ligados a la actitud que tiene el
consumidor (Marin-Duefias, 2013). EI modelo de aceptacidn tecnologica presentado por
Davis (1989), demuestra que existe una estrecha relacion entre la actitud positiva del
usuario y la intencion de aceptar la publicidad en el movil.

Se plantea que existe una relacion entre la actitud que tiene el usuario frente a la
publicidad en el maévil y la intencién de aceptar esta publicidad, por la relevancia que
tiene la actitud frente a cualquier comportamiento que vaya a tener el consumidor, de tal
manera que:

H3: La actitud positiva del usuario hacia la publicidad en el mévil influye positivamente

en la intencion de aceptar dicha publicidad.

1.5 Intencion de aceptar la publicidad en el movil y la intencidn de usar

el pago a través de este canal.

Segun Tavera y Arias (2012), el concepto de intencion de uso se entiende por la intencion
de tener dicho comportamiento, y la intencion de aceptar la publicidad, es la actitud

positiva que el usuario podra tener frente a esta.
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Estudios de varios autores (Ballesteros et al., 2014; Marin-Duefias, 2013), afirman que la
utilidad percibida y confianza en la publicidad mévil recaen directamente en la intencién
de aceptar dicha publicidad. Los seres humanos estamos preparados para adaptarnos y
aceptar nuevas tecnologias y formas de recibir informacion, siempre y cuando se entienda

que este nuevo proceso facilitara ciertas tareas (Garcia et al., 2011).

Una empresa hoy en dia debe dar total importancia a tener un sistema de pago por el
movil ya que tenemos varios casos de empresas que gracias a que han implementado esta
forma de pago han subido sus ventas en los ultimos afios (Tsang, Ho, & Liang, 2004).

Starbucks es el claro ejemplo de un crecimiento en ventas por implementar el pago por el
movil. En el 2011, dio a conocer una plataforma en la que permitia a sus clientes pagar,
dar propinas y recibir recompensas por medio de su teléfono mdvil, la empresa logré
doblar sus ventas gracias a la implementacion de este recurso, y para el 2015 la compafiia
habia recibido un 15% de incremento en su volumen anual de ventas a traves de este

canal, con 12 millones de clientes usando el aplicativo (Gomez, 2018).

En el contexto de compra movil, segin Lopez-Catalan y San-Martin (2013) podemaos ver
que la compra se encuentra afectada por problemas de privacidad y seguridad, por lo que
la confianza es clave al momento de realizar este proceso. Cuando el usuario tiene un
estilo de vida acorde con el uso del teléfono mavil, este siente que todos los servicios que
esta herramienta le presta son muy Utiles y este tipo de usuario es propenso a realizar
pagos por el mavil, por ser creyente de su utilidad (L6pez-Catalan & San-Martin, 2013).

Segun Rafael Garcia del Poyo (2011), hoy en dia para una empresa tanto nacional como
local es muy importante, si no indispensable, tener un canal de ventas digital y aun mejor
tener un sistema de pago; en un inicio puede ser una inversion un poco alta, pero una vez
funcione este canal se reducen de inmediato los costos por transacciones, creando a la vez
una buena actitud de parte del usuario al poder realizar este proceso de compra desde la
comodidad de su hogar, por medio de su dispositivo movil.

Garcia (2011) en su libro EI Libro del Comercio Electronico, afirma que uno de los

inconvenientes principales cuando hablamos de realizar un pago por el mdvil, es la

confianza que el sitio web nos brinda, para que este no sea un problema, es preciso utilizar
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un aplicativo que simula ser una billetera virtual, como por ejemplo PayPal, la cual nos

dara la garantia de tener seguridad al momento de realizar pagos online.

Este nuevo canal de comercio movil, lo que busca es simplificar procesos, y conseguir la
llegada inmediata y segmentada a su publico objetivo; para el consumidor es muy
importante el conseguir una alternativa facil e interactiva de conseguir lo que buscan y de
informarse por medio de un canal que practicamente lo tienen a la mano todo el tiempo
(Marin-Duefias, 2013).

Encontramos relacion entre aceptar la publicidad en el mévil y la intencion de uso del
pago movil en el libro de Rafael Garcia (2011), en el que indica que existe aceptacion de
parte del usuario gracias a que este canal facilita el intercambio de informacion, mejora
las comunicaciones y puede reducir los costos del proceso que toma llegar a la compra de
un bien o servicio, gracias a la facilidad que le da al consumidor para poder comprar por
medio del movil sin tener que moverse de donde se encuentra. Segun varios autores
(Garcia, 2011; Lopez-Catalan & San-Martin, 2013), la buena actitud y predisposicion del
usuario a realizar un pago por medio del movil depende del disefio de la web y la
seguridad y confianza que esta le brinda; si cumple con estas condiciones, de seguro el
consumidor tendrd una buena actitud e intencién de realizar pagos por este canal. Sin
embargo, no se han encontrado mas estudios sobre esta relacion, es por eso que se plantea
la siguiente hipotesis:

H4: La intencién de aceptar la publicidad en el mévil influye positivamente en la

intencidn de uso del pago a través de este canal en los usuarios.
En la figura 1 podemos observar el gréfico de nuestro modelo causal de los factores que
influyen en la aceptacion de la publicidad en el mévil y la intencion de pago desde estos

dispositivos.

Figura 1: modelo causal:
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llustracion 1: Elaborada por el autor

2. Metodologia

2.1 Enfoque de la investigacion y muestra

Esta investigacion tiene un alcance causal no experimental con un enfoque metodologico
cuantitativo. El objeto de estudio de esta investigacion es el usuario cuencano de teléfono

movil desde los 15 afios de edad.

Se realiz6 una prueba del cuestionario tentativo con 15 personas y a partir de esta prueba,
luego de los ajustes necesarios, se realizaron 384 encuestas con escalas de siete puntos de
Likert, las que se aplicaron por medio de la plataforma de Google Docs durante el lapso
de una semana. El perfil de la muestra se puede observar en la tabla 1.

Tabla 1. Perfil de la muestra

Sexo Frecuencia Porcentaje

Femenino 224 58.3
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Masculino 160 41.7
Edad

15-22 130 33.9
23-35 143 37.2
36-45 47 12.2
46-60 47 12.2
61 0 més 17 5.4
Formacion

Primer nivel 29 7.6

Segundo nivel 105 27.3
Tercer nivel 250 65.1
Cargo

Trabajador 284 74

Estudiante 100 26

Tabla 1: Elaborada por el autor

2.2 Instrumentos de medida y procedimiento

Se propusieron cinco constructos, los cuales fueron analizados por medio de escalas
previamente probadas y aceptadas. Para medir la confianza en el dispositivo movil se
utilizo la escala de David Gefen (2000) con seis items. Para analizar la utilidad percibida
de la publicidad en el mdvil, se utilizé la escala propuesta por los autores Olarte, Reinares
& Pelegrin (2016) con tres items. El tercer constructo de actitud hacia la publicidad en el
movil se analiz6 con la escala de Jun and Lee (2007) con cuatro items. Para el analisis de
la variable de intencién de aceptar la publicidad en el movil, se tomd, nuevamente, la
escala de Jun Lee (2007) con cinco items. Finalmente, el quinto constructo de intencién
del uso del pago en el mévil se tomo de la escala de los autores Venkatesh y Bala (2008),

con cuatro items.
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Tabla 2. Escalas de medida utilizadas

movil atil, volveré a llamar al nimero para
obtener més informacion.

A3 Si recibo un mensaje de cupdn en mi
dispositivo mavil, visitaré la tienda
especifica para usar el cupon.

1A4 Si puedo obtener cupones gratuitos con
regularidad, permitiré mensajes de anuncios
en mis dispositivos moviles.

Autores/A | Variables | Items Escalas
fos
CML1 La publicidad en el teléfono mdvil es
sincera y auténtica.
CM2 Creo que la informacion de la
publicidad en el teléfono movil es )
David | Confianza | especifica y persuasiva. Del 1 al 7 siendo 1:
Gefen en el | CM3 La publicidad en el teléfono movil Totalmente en desacuerdo
(2000) movil cumpliria sus compromisos conmigo. y 7: Totalmente de
CM4 Creo que los sistemas de pago a acuerdo
través del celular son confiables.
CMS5 Incluso si no se monitorean los
sistemas moviles, confio en que haran su
trabajo correctamente.
UP1 La inmediatez del mensaje hace que la
Olarte, Utilidad publicidad en el mdvil sea mas util. . .
Reinares & | percibida | UP2 El hecho de que se pueda acceder a la Del 1al 7 siendo 1:
Pelegrin de publicidad en el mdvil cuando lo desee la Totalmente en desacuerdo
(2016) | publicidad | hace mas dtil. y 7: Totalmente de
en el | UP3 El hecho de que se pueda acceder ala | acuerdo
movil publicidad en el mévil donde lo desee la
hace mas atil.
Dellal7
AC1 Para mi, la publicidad movil es: AC1: 1: Desfavorable y 7:
Jun Lee Actitud Desfavorable / Favorable Favorable
(2007) hacia la | AC2 Para mi, la publicidad mévil es: Mala
publicidad | / Buena AC2:1: Malay 7: Buena
movil AC3 Para mi, la publicidad movil es: AC3: 1: Desagradable, 7:
Desagradable / Agradable Agradable
AC4 Para mi, la publicidad movil es: AC4: 1: Negativay 7:
Negativa / Positiva Positiva
1AL Si veo anuncios que me piden que
envie un mensaje de texto o haga clic en el
Intencion | enlace para obtener incentivos (EJ: cup6n,
Jun Lee de aceptar | minutos gratis, tono de llamada gratis) en
(2007) la mi dispositivo movil, enviaré el mensaje de
publicidad | texto al nimero indicado. Del 1 al 7 siendo 1: Muy
movil IA2 Si recibo un mensaje publicitario improbable y 7: Muy

probable
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IP1 Tengo la intencién de realizar pagos a
través de mi celular en un futuro cercano.

Intencion | IP2 Probablemente compre un producto o
Venkatesh | del uso del | servicio mencionado en un mensaje de

yBala | pago en el | texto, o asista a un evento. Del 1 al 7 siendo 1: En
(2008) movil IP3 Me siento comodo con la informacién | desacuerdoy 7: De
que recolectan sobre mi los sistemas de Acuerdo

pago del teléfono celular.

IP4 Recomendaria mucho a otros el uso de
sistemas de pago a través del teléfono
celular.

Tabla 2: Elaborada por el autor

Después de haber definido las cinco escalas de los articulos antes mencionados, se
propuso un modelo causal del que se realiz6 la encuesta con sus preguntas en un orden
especifico para medir los factores que influyen en la aceptacion de la publicidad en el

movil y en la intencion de pago desde estos dispositivos.

Con los resultados de las encuestas se realizé un andlisis factorial confirmatorio (AFC)
realizado con los programas SPSS y EQS, para cada base de datos, para verificar la
validez y fiabilidad de los instrumentos de medida. Para el modelo causal propuesto se

procedid a correr analisis estructurales.

3. Resultados

En primer lugar, revisamos la bondad de ajuste del modelo causal propuesto, en el que
encontramos un ajuste aceptable del modelo (tabla 3) ademas de que todas las
correlaciones son inferiores a la unidad, al igual que las cargas factoriales estandarizadas

y todas las varianzas son positivas.

En cuanto a la fiabilidad del instrumento de medida, tanto los alpha de Cronbach (1951),
como el andlisis de fiabilidad compuesta CR (Fornell & Larcker, 1981), y la varianza
extraida promedio AVE (Fornell & Larcker, 1981) se encuentran dentro de los parametros

deseados, lo que nos indica una buena consistencia interna de los constructos (tabla 3).
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Tabla 3. Fiabilidad y bondad de ajuste del instrumento de medida

Variables Indicadores Cargas Valor t CA CR AVE
estandarizadas

CP1 0.761** 16.998 0.86 | 0.87 0.52
Confianza en la CP2 0.704** 15.242
publicidad en el mévil CP3 0.779** 17.579
CP4 0.810** 18.606
CP5 0.621** 12.943
CP6 0.652** 13.788

Utilidad percibida de la UP1 0.754** 16.837 0.88 | 0.89 0.73
publicidad en el mévil UP2 0.875** 20.857
UP3 0.921** 22.572

Actitud hacia la AP1 0.870** 21.338 0.95 | 0.95 0.82
publicidad en el mavil AP2 0.926** 23.706
AP3 0.881** 21.791
AP4 0.939** 24.319

Intencion de aceptar la 1Al 0.674** 14.453 0.89 | 0.89 0.62
publicidad en el mavil 1A2 0.761** 17.063
IA3 0.778** 17.593
1A4 0.850** 20.119
IA5 0.852** 20.202

Intencion de uso del pago IP1 0.812** 18.738 0.88 0.88 0.65
en el movil IP2 0.722** 15.831
IP3 0.788** 17.944
1P4 0.897** 21.903

N =384; X2 (199df) =832.42 (p <.01); NFI =0.88; NNFI =0.89; CFI =0.90; IFI
= 0.90; RMSEA =0.09

Notas: *p < .05; **p <.01.; CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta;
AVE = varianza extraida promedio.

En vista de que las cargas de los factores de todos los items son significativas y que en
promedio por factor son mayores a 0.70 (Hair et al., 1988), e individualmente superiores
a 0.60 (Bagozzi & Yi, 1988), podemos afirmar que existe validez convergente en nuestro
modelo causal. Realizamos ademas el test del intervalo de confianza (Anderson &
Gerbing, 1988), y el test de la varianza extraida (Fornell & Larcker, 1981), con lo que

podemos afirmar que ademas nuestro modelo tiene validez discriminante (tabla 4).

Tabla 4. VValidez Discriminante e intervalos de valor
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1 2 3 4 5

Confianza en la publicidad en el mévil |0.52 0.38 0.55 0.43 0.52
Utilidad percibida de la publicidad en | (0.54;0.69) | 0.73 0.31 0.21 0.24
el movil

Actitud hacia la publicidad en el movil |(0.69;0.80) |(0.47,0.63) | 0.82 0.37 0.36
Intencion de aceptar la publicidad en el | (0.58;0.72) | (0.37;0.55) | (0.53;0.68) |0.62 0.54
movil

Intencion de uso del pago en el mévil (0.66;0.78) | (0.41;0.58) |(0.52;0.67) |(0.67;0.79) | 0.65

Notas: *p < .05; **p <.01. En la diagonal encontramos las varianzas extraidas, en

el tridngulo inferior el intervalo de confianza entre los indicadores, y en el tridngulo

superior encontramos las correlaciones al cuadrado.

Al correr el modelo estructural, encontramos que las cuatro hipdtesis planteadas son

significativas, como se observa en la tabla 5.

Tabla 5. Testeo de Hipotesis

Hipotesis B Valor t
estandarizado

H1 | Confianzaen la Actitud hacia la 0.649** 11.108
publicidad en el movil publicidad en el mdvil

H2 | Utilidad percibida de la Actitud hacia la 0.150** 2.827
publicidad en el movil publicidad en el movil

H3 | Actitud hacia la Intencién de aceptar la 0.633** 10.414
publicidad en el mévil publicidad en el movil

H4 | Intencidn de aceptar la Intencidn de uso del 0.747** 11.261
publicidad en el movil pago en el movil

X2 (206df) = 955.85; RMSEA (90% CI) =0.097 (0.091,0.104); CFI1=.884; NNFI=.870
**p<.01; *p<.05

Asi podemos decir que los resultados obtenidos apuntan a que la relacién entre la

confianza en la publicidad en el movil y la actitud hacia la publicidad en el mévil, H1, se

acepta (p = 0.649, p <0.01); de la misma manera podemos comprobar que la utilidad

percibida de la publicidad en el mdvil y la actitud hacia esta publicidad, H2, se corrobora

(B = 0.150, p <0.01). La actitud hacia la publicidad en el movil y su relacion con la
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intencion de aceptar la publicidad en el mdvil, H3, se acepta (B = 0.633, p <0.01);
finalmente, la relacion entre la intencion de aceptar la publicidad en el movil y la

intencion de uso del pago en el mavil, H4, también se corrobora (p = 0.747, p <0.01).

4. Discusion

Como indican los estudios de Flavian & Guinaliu (2006) existe una relacion entre la
confianza en la publicidad en el moévil y la actitud frente a esta publicidad, como lo
podemos comprobar en la aceptacion de H1, relacion que no sorprende por el hecho de
que para que exista un comportamiento favorable de parte del usuario, la confianza es
fundamental para que posteriormente pueda generarse una compra, el usuario si no siente
confianza por la publicidad en el mévil, muy probablemente tendré una actitud negativa
hacia esa publicidad, y como corroboran las autoras Lopez-Catalan & San-Martin (2013),
la confianza se convierte en una variable clave para mantener una actitud positiva de parte
del usuario. Segun varios autores (Karjaluoto et al., 2008), la confianza es uno de los
factores que mas afecta a la actitud hacia la publicidad movil. Finalmente se recomienda
que el usuario de su permiso para recibir informacion, de esa manera se siente seguro o
en confianza con la publicidad que le llega a su movil, creando asi una actitud positiva de

su parte.

Segun Jayawardhena et al. (2008), la utilidad percibida es el factor méas influyente en la
actitud hacia la publicidad mdvil; estos autores encuentran una estrecha relacion entre los
dos constructos especialmente en el caso de las mujeres, de igual manera las autoras
Soroa-Koury & Yang (2010) en su investigacion concluyen que la utilidad percibida de
la publicidad en el movil predice la actitud hacia dicha publicidad, como corrobora esta
investigacion al comprobar que se acepta esta relacion, H2. Relacién muy significativa
ya que al poder recibir informacion en donde sea y cuando sea, y de la misma manera
obtener una retroalimentacion sin la necesidad de movilizarse, crea una buena actitud de
parte del usuario, tal como lo indica Rafael Garcia (2011), en El libro del Comercio

Electrénico.

Merissavo et al. (2007), aseguran que para que un usuario acepte la publicidad en el

movil, debe existir una actitud previa positiva de su parte. Ballesteroset al., (2015),
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afirman que la intencion de aceptar la publicidad en el movil estad directamente
influenciada por la actitud que tenga el usuario, dato que también ratificamos en este
trabajo de investigacion, al ser aceptada esta relacion, H3. Segun el modelo TAM
(Modelo de Aceptacion Tecnologica) presentado por Davis (1989), la intencion es el
principal determinante del uso de las tecnologias y esté directamente influenciada por la
actitud positiva del usuario. El usuario internauta necesita tener una buena impresion o
una actitud positiva ante una publicidad, para querer aceptarla, o simplemente sentir

atraccion hacia esta, como nos afirma el modelo presentado.

Gracias al modelo propuesto podemos comprobar que la relacion entre la intencién de
aceptar la publicidad en el movil y la intencién de uso del pago en el movil, H4, es
aceptada, resultado comprensivo ya que es fundamental que exista aceptacion para que el
usuario busque adquirir el bien o servicio, en otras palabras, realizar la compra. Teniendo
en cuenta que si el usuario acepta la publicidad que le llega al dispositivo mévil es porque
tiende a sentirse en confianza con el proveedor, por lo tanto, realizara la compra por medio
de este canal sin mucho problema. Como afirman las autoras Lopez-Catalan & San-
Martin (2013), la intencion de usar el pago a través del movil, depende si el disefio es
amigable, sencillo de usar y sobre todo Util, para que exista una intencion de aceptar la
publicidad, por ende, de realizar el respectivo pago. Valencia (2015) corrobora que la
intencion de aceptar la publicidad en el mavil es fundamental para la intencion de pago
por este canal ya que el decidir hacer una compra por este canal puede ser riesgoso, pero
cuando hay confianza y aceptacioén, el proceso se vuelve mucho mas natural para el

usuario.

5. Conclusiones

Los resultados de esta investigacion permiten concluir que existen factores como la
utilidad percibida de la publicidad en el mavil y la confianza que este le brinda, que hacen
que el usuario tenga una actitud positiva hacia esta. Estos factores previamente
nombrados favorecen en el usuario una intencion de aceptar la publicidad, creando

finalmente, la intencidn de usar un dispositivo movil como canal de pago.
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Esta informacion es muy valiosa para quienes usan la publicidad en el mévil como
estrategia de marketing para sus empresas, ya que podemos asegurar que en el usuario
influyen varios factores que hacen que en algin momento se llegue a generar esa
intencion de compra, en otras palabras, estos factores son importantes para el consumidor
al momento de tomar la decision de comprar por medio de un dispositivo mévil, que

finalmente es lo que toda empresa busca.

Gracias a los resultados obtenidos se asegura que es indispensable que el usuario sienta
confianza y que la publicidad que le ha llegado sea util para de esta manera generar una
actitud positiva de parte del receptor, el usuario conoce que el internet es un canal en el
que existe mucha incertidumbre, por eso es fundamental que los estrategas tomen en
cuenta estos indicios para obtener una imagen de marca exitosa, y en consecuencia que

su publicidad lo sea también.

Se recomienda crear publicidades utiles e interactivas para el usuario, es decir que no solo
las vea y luego se le olvide, sino que genere algun tipo de feedback con él, como el caso
IKEA, antes mencionado, en el que el usuario participa y eso hace que exista
involucramiento, que genere confianza, utilidad percibida y una actitud positiva. Nathalie
Pefia (2014), corrobora en su investigacion, que el usuario no hace una compra online
porque si, sino que existen factores que influyen al usuario para llegar a realizar una

compra por medio de un dispositivo mavil.

Todos los resultados de la medicién de fiabilidad fueron favorables, superando los valores
esperados, es decir es un modelo totalmente Gtil, datos que podemos comprobar en las

tablas presentadas anteriormente en el documento.

Carina Rey (2000), en su estudio titulado La satisfaccion del usuario: Un concepto en
alza, asegura que la actitud del usuario online, depende mucho del sentimiento que algo
le crea, es imprescindible crear empatia con el usuario. Es por esto que se recomienda

crear publicidades que hagan que el usuario se identifique de alguna manera, que exista
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un sentimiento de pertenencia, que no se una publicidad mas que pase desapercibida en

este boom de informacion.
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ENCUESTA

La siguiente encuesta trata de identificar los factores que influyen
en la aceptacion de la publicidad que llega al teléfono movil y en
la intencion de pago desde estos dispositivos

*QObligatorio

Direccion de correo electronico*

Sexo*
QO Femenino
(O Masculino

Edad*
O 15-22
O 23-35
O 36-45
QO 46-60

(O 61 0mas

Formacion*
(O Primer Nivel
(O Segundo Nivel
(O Tercer Nivel

Cargo*
(O Trabajador
QO Estudiante

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

La publicidad en el teléfono movil es sincera y auténtica *

1 2 3 4 5

6 7
Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

Creo que la informacion de la publicidad en el teléfono movil es especifica y
persuasiva™

1 2 3 4 5 6 7
Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

La publicidad movil toma en cuenta lo que es importante para mi*

1 2 3 4 5 6 7

Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

La publicidad en el teléfono mdvil cumpliria sus compromisos conmigo*

1 2 3 4 5 6 7

Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

Creo que los sistemas de pago a través del celular son confiables*

1 2 3 4 5 6 7

Totalmenteen O O O O O O O Totalmente de

desacuerdo acuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

Incluso si no se monitorean los sistemas moviles, confio en que haran su trabajo
correctamente™

1 2 3 4 5 6 7
Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

La inmediatez del mensaje hace que la publicidad en el mévil sea mas util*

1 2 3 4 5 6 7

Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

El hecho de que se pueda acceder a la publicidad en el movil cuando lo desee la hace
mas atil*

1 2 3 4 5 6 7
Totalmenteen O O O O O O O Totalmentede

desacuerdo acuerdo

El hecho de que se pueda acceder a la publicidad en el movil donde lo desee la hace méas
atil*

1 2 3 4 5 6
Totalmenteen O O O O O O O Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Para mi, la publicidad movil es*

1 2

3 4 5 6
Desfavorable O O O O O O O Favoraple

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

Para mi, la publicidad movil es*

1 2 3

4 5
Mala O O O O O O O Bunm

Para mi, la publicidad movil es*

1 2 3 6 7

4 5
Desagradable O O O O O O O Agradable

Para mi, la publicidad movil es*

1 2 3 6 7

4 5
Negativa O O O O O O O opositiva

Si veo anuncios que me piden que envie un mensaje de texto o haga clic en el enlace
para obtener incentivos (ej: cupon, minutos gratis, tono de llamada gratis) en mi
dispositivo movil, enviaré el mensaje de texto al nimero indicado*

1 2 3 4 5 6 7

Muyimprobable O O O O O O O Muyprobable

Si recibo un mensaje publicitario movil Gtil, volveré a llamar al nUmero para obtener
mas informacion*

1

2 3 4 5 6 7
Muyimprobable O O O O O O O Muyprobable

Si recibo un mensaje publicitario movil Gtil, enviaré un mensaje de texto al nimero a
pedir mas informacion*

1 2 3 4 5 6 7

Muyimprobable O O O O O O O Muyprobable

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

Si recibo un mensaje de cupon en mi dispositivo movil, visitaré la tienda especifica para
usar el cupon*

1

2 3 4 5 6 7
Muyimprobable O O O O O O O Muyprobable

Si puedo obtener cupones gratuitos con regularidad, permitiré mensajes de anuncios en
mis dispositivos moviles*

1

2 3 4 5 6 7
Muyimprobable O O O O O O O Muyprobable

Tengo la intencidn de realizar pagos a través de mi celular en un futuro cercano*

1 2 3 4 5 6 7

Endesacierdc O O O O O O O Deacuerdo

Probablemente compre un producto o servicio mencionado en un mensaje de texto, o
asista a un evento*

1

2 3 4 5 6 7
Endesacierdc O O O O O O O Deacuerdo

Me siento comodo con la informacidn que recolectan sobre mi los sistemas de pago del
teléfono celular*

1

2 3 4 5 6 7
Endesacierdc O O O O O O O Deacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

Recomendaria mucho a otros el uso de sistemas de pago a traves del teléfono celular*

1 2 3 4 5 6 7

Endesacuerdo O O O O O O O Deacuerdo

ENVIAR

Con la tecnologia de

Google 8

FORMS

https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfigulbRSQ4S0n5T0Ob3da-
JWAOVHmMM6201hQPY/prefill


https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill
https://docs.google.com/forms/d/1MS7-6FfiguIbRSQ4S0n5T0b3da-JWAOVHmM62o1hQPY/prefill

