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“If you think that the Internet has chan-
ged your life, think again. The loT is about
to change it all over again!” —
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Si bien “la revolucién de las maquinas”
puede parecer un titulo de ciencia ficcion,
no esta tan alejado de la realidad en la que
nos encontramos. En 1999, Kevin Ashton
acufio por primera vez el término de Inter-
net of Things (de ahora en adelante loT).
Este describia una evolucién de Internet
en la que “damos el poder a los ordenado-
res de recopilar su propia informacion, de
manera que puedan ver, oir y oler el mundo
por ellos mismos, en toda su gloria””. Con
esta definicidén, ya quedaba claro que el
loT era mucho mas que una tecnologia, y
que representaba un paradigma, una nue-
va etapa en la evolucién de Internet y de
nuestra sociedad.

Pero volvamos un momento la mirada un
poco hacia atras. A lo largo de los afios,
Internet se ha convertido de forma pro-
gresiva en una herramienta significativa
del desarrollo social y econémico en todo
el mundo. Se ha usado para conectar per-
sonas con otras personas, por ejemplo
con el email, los foros, las redes sociales;
personas con contenidos o personas con
informacién de todo tipo® La revolucién
que propone el loT, el uso de Internet
para conectar dispositivos, maquinas y
otro objetos, no es mas que una evolucion
natural del hecho que éste se esta convir-
tiendo en una pieza aun mas central de
nuestra vida diaria. El tiempo y los afios
han puesto a este fenémeno donde le co-
rresponde: el paradigma que describe la
transformacion digital de la economia y
de la sociedad.

Para que se puedan llevar a cabo todas
estas innovaciones tecnoldgicas dentro

del marco de las economias y sociedades
digitales, tenemos que entender cual es
la situacidn en la que nos encontramos, y
cuales son los retos derivados del uso del
loT. Hay que tener en cuenta que a raiz
de todos estos cambios tecnolégicos, al-
gunos expertos como Loffler y Tschirmer?
hablan de una conexién directa entre el
loT y una cuarta revolucién industrial, o lo
que es lo mismo, la llamada “Industry 4.0"

En las proximas décadas, se espera que
los dispositivos loT formen parte de las
grandes infraestructuras de las nuevas
ciudades inteligentes, de los servicios de
suministro de energia, de las redes de
transporte, de los servicios de salud, de
los hogares privados... Asi como también
dentro de los sectores de entretenimiento
y las industrias creativas?. Asi pues, el sec-
tor publicitario podria proliferar dentro de
esta ola de innovacién derivada del loT,
y asi ampliar la gama de tipologias publi-
citarias, de formas de interaccién con el
consumidor, de puntos de contacto... Se
trata de una oportunidad Unica para in-
troducirse de forma natural y no intrusiva
dentro de la vida diaria de los consumido-
ress.

Ahora bien, no estamos hablando de un
camino sin retorno o de una sinergia sin
esfuerzo. Al igual que los desafios a los
que se enfrenta el loT, las posibilidades
técnicas conllevaran un desafio para to-
dos aquellos dispuestos a implantar estas
tecnologias. Esta tipologia de formatos se
encontraran frente a frente con valores
fundamentales como la igualdad, la con-
fianza y la capacidad de eleccién indivi-
dual, y si no se disefia, implementa y se
lleva a cabo de forma adecuada, conduci-
ra a un fracaso casi seguro.
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La publicidad actual se encuentra en un
proceso de transformacién derivado del
nuevo mundo digital. El J. Walter Thomp-
son Intelligence, acuiié en 2006 el térmi-
no “Digitivity” para englobar todos estos
cambios que estaba padeciendo el sector.
La definicién vendria a significar la con-
vergencia entre el mundo digital, la creati-
vidad y la conectividad®. Asi pues, a simple
vista, ya aparece una relacién clara con el
loT, ya que éste forma parte de la evolu-
cion digital, y es pieza fundamental de la
conectividad del futuro.

Debido a la existente falta de estudios, te-
sis e investigaciones acerca de estas tec-
nologias, este trabajo quiere dar algunas
bases tedricas desde el punto de vista so-
cioldgico, tecnoldgico y publicitario para
entender la relacion de sinergia existente
entre el loT y la industria publicitaria. Se
pretende, por un lado, comenzar a per-
filar cual es el futuro de la publicidad en
relacion a estas nuevas tecnologias, que
ofrecen contexto a los anunciantes y re-
levancia a los consumidores, permitiendo
personalizar y adaptar el mensaje a las
circunstancias; y, por otro lado, ver como
el publico responde a estos nuevos forma-
tos. Ademas, se llevara a cabo un pequefio
experimento que englobe el uso de loT en
un retail advertising en una tienda al por
menor. Este no pretendera ser represen-
tativo, sino Unicamente ejemplificar las
inmensas posibilidades que loT puede lle-
gar a ofrecer.


http://paulosaavedra.cl/blog/2008/06/digitivity-convergencia-y-nuevas-tendencias/
http://paulosaavedra.cl/blog/2008/06/digitivity-convergencia-y-nuevas-tendencias/

1. Internet of Things, ;qué es?

El Internet of Things describe un nuevo pa-
radigma tecnoldgico que concibe una red
global de dispositivos capaces de interac-
tuar los unos con los otros. El loT preten-
de extender los beneficios existentes en
Internet (conectividad constante, control
remoto, compartir datos...) a objetos del
mundo fisico’, incorporando tags, senso-
res y chips en esos objetos. Esto permitira
conectar mdviles, coches... Que dejaran
de ser simples objetos de ese mundo fisi-
co, y transportardn mas informacion, con-
virtiéndose también en tecnologias de la
informacién y la comunicacién. Es tal el
alcance de este nuevo perfil de interac-
cién, que algunos expertos ya lo conocen
como Internet of Everything (el Internet
del todo). Algunos expertos como Schlick?
incluso afirman que el hecho de tener mu-
chos objetos conectados cambiara nues-
tra vida, y que las tecnologias loT tienen
un potencial de cambiar el mundo equiva-
lente al que tubo Internet en su dia.

Ahora bien, ;ddnde rige la verdadera im-
portancia del loT? El motivo por el cual los
grandes gigantes tecnoldgicos y empresas
de todo tipo de sectores se estan intere-
sando cada vez mas por esta tecnologia es
precisamente la capacidad que tiene para
que dispositivos que aparentemente no
tienen ninguna relacién, se comuniquen.
Asi pues, esta red interconectada es capaz
de gestionar inventarios, realizar soporte
a clientes, crear aplicaciones de business

intelligence, o proveer datos analiticos de
todo tipo.

Segun Gartner Tech Research’, en 2020,
las tecnologias loT llegaran a la cifra de 26
millones de unidades, y tendran un impac-
to en la informacién necesaria para llevar
una empresa. Esto viene dado a que esta
tecnologia esta transformando la manera
en que se hacen negocios, pasando por la
modificacion de lineas de produccién, de
almacenaje, de entregas de productos...
Aportando una vision mas amplia de lo
que sucede alrededor de la empresa, per-
mitiendo optimizar los costes derivados
de su funcionamiento. Por ejemplo, la
empresa de transporte UPS ya utiliza las
loT para realizar el seguimiento de sus flo-
tas de vehiculos, y ha conseguido reducir
sus costes y mejorar su eficiencia.

Aparte de los sectores masindustriales, las
empresas de servicios también comienzan
a implantar este tipo de tecnologias para
aumentar sus ingresos y mejorar sus ex-
periencias. Por ejemplo, MagicBrand, una
pulsera creada por Disney, incorpora un
chip RFID#, que sirve de ticket para el par-
que de atracciones y permite a la marca
recopilar datos sobre el comportamiento
de los visitantes.

La adopcion de estas tecnologias esta
creciendo rapidamente impulsada por
la urgencia de diferenciaciéon de la com-
petencia, que empuja a las empresas a
innovar y transformarse. Ahora bien, no
todo es un camino de rosas. Los benefi-
cios, si bien potenciales, son inciertos, y
la implantacién de loT tiene unos costes
altos. Cada empresa debe analizar de for-
ma cuidadosa las oportunidades que esta
tecnologia ofrece, y esto desafia al rapido
crecimiento que los expertos auguran.
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1.2 Aplicaciones de loT

Se pueden desarrollar todo tipo de aplica-
ciones, ya sea orientadas a la empresa o a
los usuarios. Partiendo de la base que los
productos y las redes ofrecen una conec-
tividad fisica, las aplicaciones de loT per-
miten la comunicacion tanto entre dispo-
sitivos como entre personas y dispositivos
de una manera fiable y sélida.

1.2.1 loT y valor para los consumidores
Basandonos en las investigaciones de Lee
y Kyoochun Lees y de Chui, Loffler y Ro-
berts®, podriamos dividir este tipo de apli-
caciones en tres, comentadas a continua-
cion.

1. Seguimiento y control

Estas aplicaciones recogen datos de ren-
dimiento de equipos, de uso de energia
y de las condiciones ambientales, permi-
tiendo al sistema realizar un seguimien-
to constante del rendimiento en tiempo
real en cualquier lugar y a cualquier hora.
Esto revela patrones, zonas con margen
de mejora o incluso predice resultados
futuros, pudiendo optimizar operaciones.
Un ejemplo serian las llamadas “casas in-
teligentes”, una innovacién que permite
ahorrar a las familias, asi como proteger
su propiedad. Verizon, entre otras empre-
sas, dispone de una aplicacién de red do-
méstica que permite a los usuarios ajustar
las luces, controlar la temperatura, gestio-
nar el sistema de seguridad, bloquear las
puertas...

Dentro de esta categoria, también po-
driamos incluir los sistemas para controlar
ciertos componentes de los vehiculos. Por
ejemplo, Ford e Intel crearon una alianza
en 2014 para desarrollar un sistema (Mo-
bile Interior Imaging) que permitiera a los
conductores personalizar su experiencia
de conduccidon mediante un sistema de
reconocimiento facial y una aplicacién

para el movil.

2. Big Data 'y business analytics

A grandes rasgos, el Big Data’ nos permite
comprender mejor la informacién y tomar
decisiones mas acertadas. Todos noso-
tros somos generadores de informacion,
ya sea a través de nuestros smartphones,
compras y comportamientos en linea,
GPS... Se trata de informacidén continua,
sin una estructura clara y bastante dificil
de manejar, que contiene patrones sobre
nuestro comportamiento. Estos datos se
estan convirtiendo en un factor de pro-
duccidn, de la misma forma que el capi-
tal fisico o humano. El Big Data permite
extraer informacién relevante, darle sen-
tido, ordenarla, cotejarla, y asi reducir el
riesgo en la toma de decisiones. En defi-
nitiva, nos permite comprender y predecir
lo que dicen y hacen las personas, dando
sentido a toda esa cantidad de informa-
cién a nuestra disposicion.

Los dispositivos de loT que incorporan
sensores recopilan una gran cantidad de
datos de gran importancia para el nego-
cio, asi como herramientas de analisis
para los consumidores a la hora de tomar
decisiones. Los datos permiten descubrir
y resolver problemas a partir de los cam-
bios de comportamiento de los clientes y
de las condiciones del mercado, y asi au-
mentar la satisfaccion global de esos mis-
mos clientes.

Por ejemplo, existe un sistema de moni-
toreo remoto llamado Humana’s Heal-
thsense eNeighbor, que permite identifi-
car cambios en los patrones normales de
movimiento y actividad de los usuarios a
través de sensores, que recogen y analizan
los datos obtenidos. De esta manera, se
puede acudir de forma mas rapida en caso
de que algo pasara.



3. El intercambio de informacién y la co-
laboracién
Como ya hemos comentado, los inter-
cambios de informacién se pueden dar
entre dispositivos o entre personas y dis-
positivos.

Si nos fijamos en el area de suministros,
la informacidn es esencial para una rapida
actuacion. Por ejemplo, si colocamos sen-
sores en una tienda donde la refrigeracion
es imprescindible, los sensores pueden
enviar informacién sobre la temperatura
al gerente para asi evitar imprevistos.

Desde el punto de vista de los compra-
dores, existe, por ejemplo, una aplicacién
llamada ShopBeacon, que utiliza sensores
que emiten una sefal Bluetooth, y que
permiten a los usuarios recibir descuentos
y recomendaciones personalizados segtin
su localizacion y su historial de compra.
Fue aplicado por primera vez en las tien-
das Macy de Estados Unidos en septiem-
bre de 2014, y cada vez mas minoristas lo
estan implementando.

1.2.2 Beacons

Los Beacons o sensores son unos disposi-
tivos que se comunican con los méviles de
los compradores y que permiten mejorar
la experiencia de compra en las tiendas.
Es, por tanto, una herramienta imprescin-
dible a conocer para ser aplicada con fines
de marketing y publicitarios (de hecho el
experimento de este mismo trabajo se
realizara con la ayuda de esta tecnologia).

Estos dispositivos®, una vez colocados en
una tienda, utilizan la tecnologia Bluetoo-
th de baja energia (BLE) para detectar los
moviles cercanos y enviar todo tipo de
informacién, como anuncios o cupones,
entre otros. El BLE® es una tecnologia ina-
lambrica personal que se usa para trans-

mitir datos a través de distancias cortas.
Es parecido al Bluetooth tradicional, pero
consume menos energia manteniendo el
rango de comunicacién de éste.

Los beacons también pueden ser usados
para recopilar informacién sobre los pro-
pios consumidores, principalmente los
movimientos que realizan dentro de una
tienda. Pueden llegar a emitir una sefal
hasta a 50 metros de distancia. Funcio-
nan de una forma similar a los GPS, ya
que cada dispositivo cuenta con una sefial
Unica. Es precisamente esa sefial la que
permite definir una localizacién, asi como
detectar y localizar a los dispositivos cer-
canos que comentabamos. Como benefi-
cio comparado al GPS, al igual que con el
Bluetooth clasico como hemos comenta-
do, el BLE consume notablemente menos
energia del dispositivo receptor, es decir,
no hace que se reduzca considerablemen-
te la bateria del teléfono movil.

Ahora bien, ;cémo funcionan estos dispo-
sitivos? La informacién a enviar es com-
primida en pequefios paquetes de datos
que son transmitidos en intervalos regula-
res mediante los beacons gracias al BLE a
través de ondas de radio. Los paquetes se
componen de cuatro componentes prin-
cipales:

e UUID: Una cadena de 16 bytes utilizada
para diferenciar un gran grupo de paque-
tes relacionados. Si tenemos diferentes
emisores en una cadena de tienda, todos
compartiran el mismo UUID, ya que asi
los receptores reciben las sefiales como si
fueran de una sola fuente.

» Major: Una cadena de 2 bytes usada para
distinguir un subconjunto mas pequefio
de paquetes de un conjunto mas grande.
Siguiendo con el ejemplo, los emisores de
una tienda tendran el mismo Major, que
sera diferente del resto de tiendas de la
cadena. Permite identificar en qué tienda
de la cadena esta un consumidor

e Minor: Una cadena de 2 bytes que per-
miten identificar cada paquete de forma
individual. Es decir, cada uno de los emi-
sores de una tienda tendra un minor uni-
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co. Permite saber en qué lugar de la tien-
da esta el consumidor.

» Tx Power: Permite determinar la proxi-
midad (distancia) del paquete. El Tx Power
se define como la intensidad de la sefal
a exactamente un metro del emisor. Se
trata, pues, de una medida que tiene que
ser calibrada con antelacion. Los emisores
pueden usar esto como una medida para
dar una estimacién de la distancia aproxi-
mada.

Se trata, tecnoldgicamente hablando, de
un método de comunicacién de una sola
via. Los paquetes de informacién son re-
cogidos y descifrados por los dispositivos
receptores, donde pueden ser utilizados
para una gran variedad de aplicaciones, ya
sea para hacer saltar mensajes, acciones o
indicaciones.

Se hablara de sus posibilidades en un
apartado posterior.

1.3 Aceptacion del loT

Los estudios sobre la aceptacion de esta
tecnologia aun son algo incompletos, fal-
tos de factores clave para entender este
aspecto. Autores como Yi, Jackson, Park
y Probst* reconocen que la aceptacion es
el motivo primordial de su uso posterior.

Se han desarrollado algunos modelos para
explicar la aceptacion de una tecnologia
por parte de los consumidores. Uno de
los mas usados es el llamado “technology
acceptance model” (TAM)®. Este modelo
sugiere que dos variables, la facilidad de
uso percibida y la utilidad percibida, son
las claves para la aceptacién de un siste-
ma/tecnologia. Especificamente, la uti-
lidad percibida se define como el grado
en que se cree que el uso de la tecnolo-
gia mejorara la ejecucion; y la facilidad

de uso percibida se refiere al grado en
el que se cree que el uso de la tecnolo-
gia se podra realizar sin esfuerzo. Autores
como Venkatesh, Thong y Xu** defienden
que, a parte de estos dos factores, la im-
plantacién de loT también dependera de
la opinién de otras personas importantes
(influencers sociales). Ademas, estos usua-
rios no podran adoptar una tecnologia si
no tienen las habilidades/conocimientos
para hacerlo, aiin que quieran®. Asi pues,
a las variables expuestas y a las del TAM,
tendriamos que afiadir las resultantes
de diversos estudios de marketing, tales
como el disfrute, la confianza y el PBC**,

En definitiva, partiendo de este modelo
integrado derivado del TAM, podemos es-
tablecer un modelo tedrico de aceptacién
de loT por parte de la poblacién. Segun
Gao y Bai*®, uno de los principales motivos
por los cuales el loT puede tener una lenta
implantacion es la dificultad de comunicar
los beneficios potenciales a los consumi-
dores. Comentan que dichas tecnologias
tendran una aceptacién mayor si facilitan
la vida diaria de sus usuarios. Otros moti-
vos podrian ser que las perciban como di-
ficiles de usar, o la desconfianza en térmi-
nos de seguridad y privacidad (comentado
en otro apartado), entre otros.

El estudio de Gao y Bai revelé que, por
encima del resto de factores, el principal
determinante del éxito del loT es la utili-
dad de dicha tecnologia, seguido por la in-
fluencia social (como ya se ha comentado,



la influencia que viene de los medios ma-
sivos y de los compafieros pueden influir
facilmente a una decisién).

2. Sociedad e loT

Para entender el potencial de loT en la
sociedad actual, tenemos primero que
entender cémo es esa sociedad y qué la
influye. Es légico pues que, primero de
todo, tengamos que reconocer el poder
que tienen los medios de comunicacion a
nivel de control sobre la informacién que
la sociedad consume para lograr sus ob-
jetivos

2.1 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién son sistemas
muy poderosos. No solo ejercen control
sobre los recursos de informacién en la
que los individuos, grupos, organizacio-
nes, sistemas sociales (politicos, econé-
micos, religiosos, familiares, educativos
o juridicas) y de la sociedad en general
dependen para lograr sus objetivos?; sino
que también pueden provocar un cambio
en sus comportamientos y en sus sistemas
de creencias/valores. Esta influencia afec-
ta, en una primera instancia, a la compra
de unos productos/servicios o otros, asi
como también, como es el caso que nos
concierne, en la adopcidn de una tecnolo-
gia. Ball-Rokeach y Defleur® realizaron un
estudio donde planteaban la dependencia
que los individuos de una sociedad desa-
rrollan con los medios de comunicacion.

2.2 Internet y la dependencia

Como ya es bien sabido, Internet ha
transformado la forma que tenemos de
acceder a informacién, personas, servi-
cios y tecnologias; y ha cambiado nuestra
manera de hacer las cosas®. Como dato
evolutivo, el uso de Internet en Espafia
comenzé alrededor de 1997 con un 1,6%

de penetracién®, y actualmente ya esta
por encima del 50%.

Una de las grandes dificultades de Inter-
net es que esta formado por un grupo muy
heterogéneo de usuarios, y la industria
carece de investigaciones empiricas para
examinar las diferencias demograficas, de
comportamiento y de actitud entre ellos.
Esas investigaciones estan mas centra-
das en las preferencias de esos usuarios
respecto a las funciones que Internet les
ofrece. Son, por lo tanto, insuficientes
para medir el efecto de la dependencia de
este medio y, en consecuencia, la inten-
cién de adopcidn de una nueva tecnologia
como loT*.

Si nos centramos en los datos demogra-
ficos que tenemos sobre la adopcién de
Internet y el comercio electrénico en Es-
pafia, podriamos describir el usuario como
un hombre joven, con un nivel adquisiti-
vo medio y una educacién secundaria®.
Conocer las variables demograficas es
clave para prever el éxito o fracaso en la
adopcién de una tecnologia, ya que hay
variables que influyen de forma clara en la
adopcién, como es el caso del género en
las revistas, la edad en la radio o los perié-
dicos, o el nivel educativo en la television.

Para conocer la dependencia, es indispen-
sable conocer la exposicion que se tiene
al medio, pero en el caso de Internet hay
que tener en cuenta también la experien-
cia global, ya que cuanto mas control se
tiene sobre la informacién recibida, mas
satisfactoria es la experiencia y mas mo-
tivado se siente el consumidor a futuras
exposiciones y experiencias3. Actualmen-
te, seguin un estudio realizado por Ruiz y
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Sanz en 2006%*, destacan cuatro factores
que llevan a la dependencia de Internet en
Espana:

1. El uso para entretenimiento y relajacion
(dimensién personal y social).

2. Encontrar guias para el comportamien-
to y la comprensién (orientacidn social).
3. La busqueda de informacién para tomar
decisiones (orientacidn personal).

4. La busqueda de informacidn para estar
al dia y comunicarse (entendimiento so-
cial).

También cabe destacar que los internau-
tas utilizan mas Internet con fines instru-
mentales, es decir, buscar informacién y
aprender cosas nuevas; que con fines ri-
tuales, es decir, entretenerse cuando es-
tan aburridos.

Los resultados de este estudio muestran
una via para la aplicacion de Internet y
tecnologias derivadas orientada a los
usuarios y su propia comprensién y orien-
tacion social. Esta se trata de una via para
aumentar la dependencia individual y la
eficacia del mensaje, atrayendo de esta
manera incluso a usuarios con una depen-
dencia menor, aumentando la exposicion
y el uso de Internet.

3. Industry 4.0

Como ya se ha comentado, segun algu-
nos expertos estamos a las puertas de una
cuarta revolucion industrial. Es imprescin-
dible conocer cémo y por qué se desarro-
llara esta revolucion para entender como
puede encajar la publicidad en ella.

Las tres revoluciones del pasado vinieron
provocadas por tres innovaciones técni-
cas: la introduccidn del agua y el vapor
en las cadenas de fabricacién en el siglo
XVI, la divisién del trabajo en el sigo XX,
y la introduccién de los controladores 16-
gicos programables (PLC) para la automa-

tizacion en 1970%. Acorde con la opinidn
de profesionales y analistas como Loffler
y Tschirmer, la préxima revolucion indus-
trial vendra dada por Internet y loT, gra-
cias a que ésta ultima permite conectar
humanos con maquinas y objetos.

Esta revolucién viene también impulsada
por la creciente demanda de productos
personalizados, que, juntamente con la
disminucién del ciclo de vida, empuja al
sector hacia nuevos sistemas y estructuras
de organizacién. En este nuevo entorno,
los sistemas loT toman un papel funda-
mental, ya que permiten implantar la de-
nominada “gestién cibernética”, que dota
a los sistemas de un autocontrol, permi-
tiendo mejorar notablemente la producti-
vidad. Pensemos, por ejemplo, productos
y cadenas inteligentes que pueden tomar
medidas y decisiones de forma auténoma
para evitar dafios en los resultados de la
cadena de montaje.

Todo el sistema industrial, al igual que la
sociedad en general, esta evolucionan-
do cada vez mas hacia un sistema en red
donde todo esta interconectado e inte-
rrelacionado. Entonces, partiendo de este
concepto, ya no existira diferencia entre
la informacidn y los materiales, ya que los
mismos productos estan ligados a su in-
formacién, la que han recopilado durante
el proceso de produccion.

4. El problema de la privacidad en el nue-
vo mundo loT

Los dispositivos de loT recogen una gran
cantidad de informacién para tener con-
texto en sus acciones, y, por lo tanto, tam-
bién tienen un gran potencial para atentar
contra la privacidad en relacién al uso de
esos datos y su acceso.

Si analizamos este problema desde el pun-



to de vista de los usuarios, la tecnologia
loT permite identificar las caracteristicas
de los individuos, asi como sus patrones
de comportamiento®. Es normal que, por
lo tanto, exista una preocupacién cre-
ciente en términos de privacidad. Con la
rapida implantacion de estos dispositivos
en cada vez mas sectores de la vida coti-
diana, como por ejemplo en el ambito de
la salud o, como analiza este trabajo, de
la publicidad; una gran cantidad de infor-
macion que se considera privada, es reco-
gida y almacenada por los loT. Es légico
pues que los usuarios exijan crear nuevas
garantias para la privacidad y la integridad
de los datos.

Para resumir el proceso que se lleva a
cabo, podriamos decir que los dispositivos
loT recogen los datos y los agrupan con
otros datos recolectados. Estos datos son
enviados a través de un router a un dispo-
sitivo de comunicacion, que los transfiere
a un servidor en la nube para su procesa-
miento. Durante todo este procedimien-
to, diversas tecnologias y protocolos de
compresiéon son empleados para reducir
al maximo el tamafio de los datos. Por lo
tanto, no se pueden utilizar protocolos de
privacidad avanzados como se hace de
forma normal en Internet. Para compen-
sar esto, los dispositivos intentan filtrar
los datos lo mas cerca posible del dispo-
sitivo que emite la sefial, evitando de esta
manera las transmisiones innecesarias y
reduciendo los riesgos de seguridad.

El proceso técnico descrito tiene, en defi-
nitiva, un impacto en la seguridad y priva-
cidad de los diversos actores implicados,
ya sea a nivel de ocultacién de informa-
cién personal, como del tratamiento que
se haga de los datos. Se puede infringir
el derecho a esta privacidad de tres ma-
neras: permitiendo a terceros el acceso a
los datos; usando y distribuyendo los da-
tos combinados; o no informando sobre
cémo se usan los datos obtenidos. Toda

esta informacidn sobre un individuo y su
contexto es de alto valor estratégico y co-
mercial para las empresas?.

Todas las empresas que quieran utilizar
esta tecnologia (sea cual sea su sector)
deberan incluir un acuerdo de buena ges-
tion del riesgo en el uso para fines comer-
ciales, limitando asi la exposicién de los
datos privados®.

Se esta trabajando para crear un marco
regulativo del sector, pero aln no esta
desarrollado. Ademas, también hay que
tener en cuenta que, actualmente, atin no
existe una extension tecnoldgica y de in-
fraestructuras que permita una aplicacién
a gran escala en la vida diaria de las per-
sonas.

De todos modos, la Unién Europea publi-
cé en 2014 el primer dictamen® sobre pro-
teccion de datos y privacidad en loT. En
éste, diferencian entre tres grandes gru-
pos de negocio, los wearables, los dispo-
sitivos de medicion de la actividad fisica y
los de domética. Las autoridades descon-
fian sobretodo de la habilidad para cruzar
varios flujos de datos, entrando en ambito
privado y, por lo tanto, cruzando la linea
de privacidad. El dictament indica que
la informacién personal solo podra reco-
gerse con fines determinados, explicitos
y legitimos, y los usuarios deberan estar
permanentemente informados sobre es-
tas actividades. La informacion recopilada
no podra mantenerse durante un periodo
superior al necesario ni podran utilizarse
para fines que no fueron definidos previa-
mente.
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5. La unidn de los dos mundos: Digitivity
La revolucién digital ha consolidado Inter-
net como un medio muy prolifero para la
publicidad, convirtiéndose en un soporte
ideal para comunicar, transmitir valores y
adquirir notoriedad. Si a este mundo digi-
tal le afiadimos la creatividad, nos encon-
tramos con un escenario donde la publi-
cidad se ha vuelto mucho mas dinamicay
atractiva para unos usuarios que invierten
gran parte de su tiempo en estar conec-
tados a la red y consumir sus contenidos.
De ahi, precisamente, nace la Digitivity.

Como se ha comentado en la introduc-
cién de este trabajo, el término Digitivity
hace referencia a la unién del mundo di-
gital con el de la creatividad y conectivi-
dad. Se trata de una nueva forma de ver el
mundo, guiado por los ideales de transpa-
rencia e informacién bidireccional.

Se ha producido un cambio a partir de
este concepto, un cambio en la manera
en que percibimos el mundo que nos ro-
dea, y, por supuesto, en la manera en que
interactuamos con él. Ha modificado el
vinculo entre canales de comunicacion,
tendencias, culturas y lenguaje e interac-
cién de las personas.

6. Publicidad Internet

El panorama publicitario esta evolucio-
nando a un ritmo muy rapido, gracias a
la proliferacién de las nuevas tecnologias
como el loT y los nuevos medios digita-
les, que permiten crear nuevas formas de
conectar con los consumidores. Nos en-
contramos, pero, con un mercado muy
saturado, y es complicado saber donde
destinar el presupuesto de forma efectiva
para obtener el maximo ROI.

Segun datos de Nielsen®, la publicidad
mas creible proviene de la gente mas cer-
canay en la que confiamos. Por esta razén,
el 83% de los encuestados por Nielsen re-

conocen que confian de forma absoluta
o casi absoluta en las recomendaciones
de amigos y familiares. Vemos como esto
coincide con lo comentado en el apartado
de “Aceptacion del loT”, donde los exper-
tos afirmaban que uno de los principales
motivos seria la influencia social.

Si pasamos a la publicidad, el 66% de los
encuestados dicen confiar también en las
opiniones de consumidores publicadas
en Internet, estableciendo esta forma
como el tercer tipo de publicidad que ge-
nera mas confianza. Se trata, pero, de un
campo poco explorado, ya que aunque el
consumidor esté dispuesto a hablar, hay
que darle motivos para hacerlo. Por otro
lado, las paginas web de las marcas son el
segundo formato con mas confianza, con
el 70% de los encuestados, a lo que ten-
driamos que sumar un 56% que confian
en los emails que reciben y a los que se
suscribieron.

Si miramos ahora las tendencias evoluti-
vas a nivel digital, la confianza para pagar
por Internet y los anuncios en méviles se
han mantenido constantes desde 2013, y
el 48% de los encuestados afirman confiar
en los anuncios online. Especificamente,
un 47% confian en los anuncios en moto-
res de busqueda, un 46% en los anuncios
en redes sociales, un 42% en los banners,
un 43% en los anuncios en moviles y un
36% en los anuncios por sms. Otro datos
a destacar incluyen que la generacién co-
munmente llamada “Millennials” es la que
registra mayores niveles de confianza en
todos los formatos.

Las marcas cada vez destinan mas presu-
puesto a la publicidad digital, y cada vez
se van sintiendo mas cémodas con ella y
con sus instrumentos de medicién digital.
Comienzan a ver también sus beneficios,
como por ejemplo la precision, la capaci-
dad de modificar durante la campafia, las
opciones creativas... Algunas empresas,
pero, aun tienen dudas de como la publi-
cidad online afecta al comportamiento de
compra de los consumidores. Por ejem-
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plo, un gigante como General Motors in-
virtié un total de 10 millones de ddlares en
un afio natural en publicidad en Facebook,
pero puso en duda publicamente si esto
iba a servir de algo®.

La principal preocupacion es precisamen-
te que las impresiones podian no conver-
tirse en ventas directas®.

El principal problema es la concepcion
errénea de una relacién directa entre la
exposicién y el comportamiento, ya que
el usuario expuesto puede haber recibi-
do esas impresiones en base a su propen-
sién a actuar de cierta manera. Ademas,
el comportamiento de los consumidores
mientras navega también afecta al nime-
ro de impresiones que se tiene.

Diversos estudios indicaron que aunque el
usuario elija no visionar un anuncio, éste
tenia un impacto positivo en el aware-
ness y el recuerdo de marca®. Danaher y
Mullarkey3* también descubrieron que la
publicidad online era mas efectiva para
aquellos usuarios que estaban navegando
que para aquellos que buscaban una infor-
macion concreta. Ademas, Rutz y Buclin®
también afirman que los usuarios son mas
propensos a buscar informacién sobre
algo de lo que ya han recibido un impacto
publicitario online anterior, como también
respaldan Manchanda® et al., que descu-
brieron que el impacto online tiene efec-

tos positivos en la frecuencia de compra.

7. Publicidad en Mobile

Como ya hemos apuntado, el uso del
movil como soporte para publicidad esta
cada vez mas extendido y tiene una ma-
yor credibilidad.

Segun un estudio del CFl Group¥, el uso
de aplicaciones mévil de forma activa
mientras se esta dentro de una tienda se
ha doblado en los dos ultimos afios, ele-
vandose hasta el 41% de los consumido-
res. Muchas de esas visitas se limitan a la
comparacidén de precios con otros esta-
blecimientos o marcas (47%), pero cada
vez mas compradores se interesan en la
utilizacion del mévil como parte del pro-
ceso de finalizacién de su compra. Esta-
mos hablando, por ejemplo del uso de
cupones recibidos en el moévil, que ya al-
canza un 45% de los usuarios.

Es cierto que la mayoria de compradores a
dia de hoy tinicamente piensan en los mé-
viles como un método de busqueda, pero
mirando hacia el futuro, el uso de estos
dispositivos va mucho mas alla de reali-
zar pago mediante ellos. Segun el estudio
de CFIl Group, un 51% de los encuestados
reconoce que utilizaria las aplicaciones
movil o su dispositivo en si para agilizar el
proceso de decision y compra en tienda.
Esto quiere decir que éste es el momento
para comenzar a aplicar todas las tecnolo-
gias que tenemos a nuestro alcance para
dotar a los moéviles de nuevas y avanzadas
capacidades para atraer y enganchar a los
compradores en las tiendas, aumentan-
do la frecuencia de visita y el volumen de
compra. Segun los resultados, los com-
pradores estan abiertos a recibir publici-
dad personalizada y relevante en funcién
de su localizacién y de sus intereses (hay
opiniones contradictorias al respeto, he-
cho que comentaremos en otro apartado
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posterior). Se trata de una oportunidad
para las tiendas de mostrar interés en sus
clientes, asi como mejorar la accesibilidad
y la conveniencia de sus productos.

7.1 Publicidad programadtica y Beacons
Como se ha comentado, los beneficios
de los Beacons son dos: la capacidad para
enviar mensajes a los consumidores mien-
tras estan en la tienda, y la capacidad para
recopilar datos de esos mismos consumi-
dores. El hecho de enviar mensajes a los
clientes puede inducir de forma significa-
tiva a la compra, pero aun es mas impor-
tante esa capacidad de recopilacion de
datos. Los Beacons permiten a las tiendas
crear sus propias redes de publicidad en
sus establecimientos.

Para entender®® la importancia de los bea-
cons y del loT, comencemos primero por
entender a dénde va la industria publici-
taria. De la misma forma que la sociedad
a la que pertenece, la publicidad se esta
dirigiendo cada vez mas hacia la automa-
tizacion. La publicidad programatica, que
se refiere a la compra de espacios a través
de software, ya no es el futuro como se
podria pensar, es el presente. En 2013, los
ingresos de la publicidad digital programa-
tica fueron de 4.2 mil millones de délares,
que aumentaron hasta 10.1 mil millones
en 2014. Esto equivale a casi la mitad de
todos los ingresos de publicidad digital en
los EEUU. La esencia basica de este tipo
de publicidad es la automatizaciéon, como
hemos dicho, y la posibilidad de aprove-
char diferentes conjuntos de datos. En
definitiva, hace que las transacciones y los
anuncios sean mas eficientes.

Este tipo de publicidad usa la técnica lla-
mada retargeting, en donde las llamadas
cookies se usan para realizar un segui-
miento del historial de navegacion de los
visitantes. Asi pues, en funcion del histo-
rial que tengan, los visitantes son segmen-

tados. Gracias a esto, somos capaces de
impactar a los visitantes de un sitio web
en el futuro, aunque estén navegando
por otras paginas web. En el caso de las
aplicaciones mévil funciona exactamente
igual, pero en vez de cookies utilizan unos
identificadores especiales. Las interaccio-
nes con la aplicacién crearan los diversos
segmentos de clientes de la misma forma
que en la web, y asi los impactos vendran
condicionados por las interacciones pre-
vias.

Segln un estudio de Smartinsights®, el
porcentaje medio de clics (CTR) por anun-
cio actual es del 0,14%, cifra diez veces
menor que el porcentaje de clics de un
anuncio con retargeting. Asi pues, la pu-
blicidad programatica es una oportunidad
para servir anuncios mas relevantes, pero
el historial de navegacién no dispone por
si solo de datos suficientes para aportar
relevancia. Si, un 1,4% de CTR es consi-
derado como bueno, pero tendriamos
que ser mas ambiciosos. Casi el 80% de
la inversion en publicidad sigue siendo
en espacios fisicos, y ese historial de na-
vegacion no tiene suficiente fuerza como
para influir de forma significativa en las
decisiones que tomamos en las tiendas
fisicas. Teniamos la tecnologia para dis-
tribuir el anuncio correcto a la audiencia
correcta, pero nos faltaba el poder obte-
ner datos mas alla del historial de navega-
cion. Necesitabamos algo que realizara la
conexion entre el mundo offline y online.
Se intentd con los cédigos QR, pero no
acabaron de funcionar como se esperaba.
Luego aparecieron los beacons.

Los beacons juegan un papel fundamen-
tal en el contexto gracias a su capacidad
para proporcionar informacién precisa y
relevante de los clientes en el punto de
venta fisico, permitiendo el llamado proxi-
mity retargeting. Gracias a esto podemos



ofrecer informacién adicional al historial
en linea, y asi ofrecer mucho mas contex-
to a los anuncios, ya que hay que tener
en cuenta que pasamos el 70% de nues-
tro tiempo en el espacio fisico. Diversos
estudios* han demostrado que el uso de
esta variante ofrece un CTR de hasta el
60%. Ademas, este tipo de publicidad da a
los receptores la capacidad de elegir si de-
sean o ho recibir notificaciones, a diferen-
cia del retargeting tradicional con cookies.

De la misma forma que las cookies acttan
como analistas de los perfiles de clientes
en linea, los beacons analizan los perfiles
en el mundo fisico. Ayudan a crear seg-
mentos precisos de usuarios en base a su
interaccién con el espacio fisico. Los da-
tos de las interacciones de los beacons con
su contexto se traspasan a una plataforma
de anuncios de retargeting. Esta combina-
cién de datos de proximidad y publicidad
programatica, permite a las empresas re-
dirigir a sus visitantes reales y traerlos de
vuelta a su establecimiento.

Otro estudio de Hillshire, BPN y inMar-
ket aport6é una evidencia precisamente
sobre este tema, que la implantacion de
la tecnologia de los Beacons puede incre-
mentar la intencion de compra en el pun-
to de venta y el interés en la publicidad
movil. El estudio partia de la base que los
consumidores utilizaban cada vez menos
los cupones tradicionales, y utilizé una red
de Beacons que identificaba a los clientes
y les servia ofertas relevantes en funcion
de su perfil y del pasillo en el que se en-
contraban. Este sistema produjo un incre-
mento del 20% en la intencién de compra
de los individuos expuestos, cifra que re-
presenta un aumento del 500% respecto a
la publicidad mévil normal, segun el estu-

dio. Los resultados coinciden con el infor-
me del CFl Group antes comentado, que
indica que el consumidor es un 16% mas
propenso a adquirir un producto del que
acaba de recibir un mensaje a través de la
red de Beacons.

Ahora bien, la tecnologia de los Beacons,
al menos la de los dispositivos que llevan
mas en el mercado, contaba con la limita-
cién que, para poder recibir los mensajes,
el consumidor tenia que tener descargada
y abierta la aplicacién del establecimien-
to, asi como tener conectado el Bluetoo-
th. Estos son un nimero demasiado gran-
de de pasos Unicamente para recibir una
informacién que no deja de ser publici-
dad. Pero no todo esta perdido. Eddysto-
ne* es el proyecto de Beacons de Google
para Android y iOS que pretende solu-
cionar este problema. Eddystone incluye
diferentes tipos de transmisiones que se
adecuan a diferentes tipos de infraestruc-
turas y necesidades. En este trabajo, nos
centraremos en uno en concreto, el Edd-
ystone-URL. A grandes rasgos, ya que se
explicara mas detalladamente en la meto-
dologia, este Beacon emite una sefial con
una URL comprimida que, una vez des-
comprimida en el dispositivo, puede ser
usada por el usuario sin necesidad de nin-
guna aplicacion (a parte del navegador).

7.1.1 Beacons y entretenimiento

En los uUltimos afios®, hemos visto como
la importancia de crear una experiencia
agradable ha aumentado considerable-
mente. De hecho, los consumidores que
disfrutan de una experiencia en la tien-
da, se involucran mas y adquieren mas
productos que los que no*. La principal
caracteristica de las nuevas tecnologias
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como el loT es la interactividad. Estas dan
a los consumidores la posibilidad de inte-
ractuar con los productos y servicios de
la tienda, permitiendo influir en el ciclo
de busqueda, seleccion y comparacién. A
parte de los beneficios ya comentados a lo
largo del marco tedrico, los beacons tam-
bién permiten mejorar el punto de venta
mediante la introduccidon de nuevas he-
rramientas de entretenimiento, creando
influencias positivas en los consumidores.

8. La importancia del contexto

Cuando hablamos del contexto nos refe-
rimos a la [lamada publicidad contextual,
que consiste en la visualizacién de anun-
cios basados en el contexto de los con-
sumidores (qué ven, donde estan...). Este
tipo de publicidad parte de la base que las
preferencias de contenidos/lugares de los
consumidores son indicativos de su prefe-
rencia por productos/servicios®.

Si bien es cierto que la idea de centrar
nuestra publicidad en nuestro target no es
nada nuevo (por ejemplo, escogemos un
canal de televisiéon u otro en funcién de
los programas), el boom de la publicidad
contextual vino juntamente con el entor-
no online. Segin Zhang y Katona existen
dos motivos para esto, los intermediarios
en linea (como Google) y la existencia de
algoritmos que permiten crear corres-
pondencia entre contenidos. Diversas in-
vestigaciones han demostrado que este
tipo de publicidad incrementa las actitu-
des favorables hacia las piezas, y mejora
la evaluacion de la marca*, el recuerdo y
reconocimiento?; y los juicios de produc-
to*:. Ahora bien, no seria del todo pruden-
te extrapolar estos datos de la publicidad
tradicional y en Internet a las nuevas tec-
nologias loT.

Pero vayamos a aquello que si que tienen
en comun. Los anuncios contextuales
incluyen dos elementos, sea cual sea el
soporte: un estimulo (aquello que rodea
al anuncio y que es previo a él), y lo que
vemos (las circunstancias en que vemos
el anuncio y que es posterior a él)*. En
el mundo real, donde actuan las loT, los
anuncios contextuales aparecen en nues-
tros dispositivos de acuerdo con lo que
nos rodea. Este tipo de publicidad tam-
bién se conoce como matching advertising
o publicidad hibridas°.

Uno de los hechos clave para el éxito es
la lamada relevancia, descrita como una
medida de informacién transmitida por un
documento con relacién a una consultas.
En el sector de la publicidad, la relevan-
cia podria definirse como la percepcion
que tiene el consumidor de la adecuacion
entre el mensaje publicitario, sus necesi-
dades y el contexto®. La importancia re-
cae en que cuanto mayor es la relevancia,
menor es la percepcion de los consumi-
dores de diferencia entre el contexto y la
publicidad. Siguiendo el ejemplo del su-
permercado expuesto con anterioridad, si
hacemos llegar publicidad en funcién del
pasillo en el que se encuentra un consumi-
dor, este tendra menor percepcién de que
ésta se trata precisamente de un anuncio,
y tendra una mayor aceptacién e imagen
de marca que con otras formas.

Estas reacciones tienen su origen, como
muchas otras cosas en publicidad, en la
psicologia. Se llama el paradigma del pri-



mados, que explica que la exposicién dis-
creta a un estimulo cognitivo de una ca-
tegoria determinada puede aumentar la
capacidad de memorizacién, permitiendo
su recuerdo o uso posterior. En otras pala-
bras, cuando un consumidor es expuesto
de forma inconsciente a un estimulo, éste
aumenta la posibilidad de memorizacion
de los estimulos posteriores y relaciona-
dos. Gracias aesto, el primer estimulo redu-
ce el tiempo necesario para ejecutar una
respuesta al segundo. Aplicado al tema
que nos concierne, cuando un consumi-
dor es expuesto a un anuncio (el segundo
estimulo) que esta asociado a un contexto
(el primer estimulo), éste lo podra recor-
dar mas facilmente, y, por lo tanto, tener
actitudes favorables hacia él.

Asi pues, si hablamos de los Beacons, és-
tos nos ofrecen la posibilidad de aportar
mas contexto a través de los datos que
recogen. De esta manera, podemos dar
mucha mas relevancia a la publicidad que
dirigimos a nuestros consumidores, y asi
beneficiarnos de todo lo que hemos co-
mentado en este apartado.

9. Problemas de la nueva publicidad

Con el aumento de los datos disponibles,
incluyendo loT, por parte de las empresas,
ha llegado un aumento directamente pro-
porcional en como éstas han tratado de
identificar y clasificar los perfiles de sus
consumidores para hacer estrategias mas
eficaces y relevantes a sus intereses. Esta-
mos hablando de la publicidad personali-
zada, que estd viendo y vera un gran auge
ligado a la explosién de las loT. Estas tec-
nologias nos permitiran conocer de for-
ma concisa los datos demograficos y de
preferencias de los consumidores a gran
escala. Las empresas utilizan este tipo
de tecnologias para animar a los clientes

existentes, aumentando las ventas, y para
identificar a los consumidores potencia-
lesse.

En otras palabras, la publicidad persona-
lizada se esta integrando con las tecnolo-
gias de loT para crear una red de “vigilan-
ciainteligente”. Wright et al.¥ asocian este
concepto con los dispositivos capaces de
extraer una informacién especifica de los
individuos con el fin de generar descrip-
ciones de eventos que permitan tomar
decisiones automatizadas o semi-auto-
matizadas.

Relacionado con los problemas de priva-
cidad de loT anteriormente comentados,
estas nuevas y emergentes formas de
publicidad personalizada pueden tener
un fuerte impacto a nivel ético y de pri-
vacidad, asi como en las consecuencias
sociales derivadas. Estamos hablando de
infracciones en la proteccién de los datos,
de privacidad o la discriminacions.

Las grandes empresas, como es légico, de-
fienden que este tipo de publicidad tiene
beneficiosos tanto para ellos como para
los consumidores. Por poner un ejemplo,
el gigante tecnolégico Google argumenta
que los anuncios personalizados y con-
textualizados son beneficios para los con-
sumidores, ya que éstos solo ven lo que
les interesa de verdad. Algunos expertos
como Haddadi et al.®® coinciden con esta
postura, ya que esto permite a las empre-
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sas atender mejor a sus clientes y mejo-
rar sus servicios; y estiman que este tipo
de publicidad es un 50% mas eficaz que
la convencional®. Por otro lado, algunas
organizaciones como la The Mobile Adver-
tising Alliance® defienden que esta perso-
nalizacién puede llegar a confundir al con-
sumidor, que no sera capaz de diferenciar
lo que es publicidad de lo que no lo es.

9.1 El problema de la privacidad

Continuando con el debate de la privaci-
dad que ya se ha abierto en un apartado
anterior de este mismo trabajo, ésta se
erige como una de las principales preocu-
paciones de este nuevo tipo de publicidad.

Los expertos Finn et al.® identifican siete
categorias de privacidad: la personal, la
de datos personales, la de conducta per-
sonal, la de comunicacién personal, la de
intimidad de pensamiento/sentimiento,
la de ubicacién/espacio, y la de asocia-
cién. Si nos centramos en el tema que nos
concierne, el apartado mas relevante es la
proteccién y seguridad de datos de carac-
ter personal. Estos problemas se fusionan
con el derecho a la intimidad, creando
problemas en la vida privada de los consu-
midores, que puede llevar a la publicidad
a convertirse en un elemento de manipu-
lacién.

Dentro de esta categoria podriamos tam-
bién englobar la objetivacién de los con-
sumidores al vender sus datos, entre otros
temas, pero se trata de un problema muy
complejo que bien podria devenir un tra-
bajo de investigacidn en si mismo. Por lo
tanto no profundizaremos mas para no
desviarnos del tema que nos concierne.



En este apartado del trabajo se pretende
llevar a la practica lo desarrollado en el
marco tedrico a través de un experimento
de retail advertising en un establecimiento
al por menor. Este consté de, por un lado,
el analisis de la observacién empirica en el
establecimiento y de las métricas online
de acceso; y, por otro lado, de encuestas
realizadas a los clientes del establecimien-
to. No se pretende que el experimento y
sus resultados sean extrapolables a toda
la industria publicitaria, ni realizar un es-
tudio representativo, simplemente poner
en practica lo estudiado.

1. Recogida de datos

El trabajo de campo se realizé la semana
del 15 al 21 de febrero de 2016 en la tien-
da Brainstorm Gameshop de la localidad
barcelonesa de Sabadell. Se trata de una
tienda orientada a los juegos de rol, es-
pecificamente al mundialmente conocido
Magic: The Gathering, un juego estraté-
gico de cartas coleccionables con mas de
veinte millones de jugadores en todo el
mundo. Se trata de un establecimiento
que nacié en abril de 2015, y que aun se
encuentra en fase de expansion, donde se
tiene que dar a conocer en la comunidad
local de jugadores. Tiene una afluencia
media aproximada de 65 clientes semana-
les distintos, y muchos de ellos se repiten
diversas semanas. Es por eso que se ha
preferido realizar Unicamente el experi-
mento una semana, ya que el nimero de
sujetos distintos no aumenta de forma
significativa de una a otra. Actualmente
Unicamente comunica sus ofertas y tor-
neos a través de las redes sociales, prin-
cipalmente Facebook y WhatsApp, y en el
mismo local a través de carteleria (en este
caso, Unicamente las ofertas).

Podriamos clasificar su clientela segun
tres criterios basicos: el motivo de la visita

(adquisicién de cartas o asistencia al tor-
neo diario que la tienda organiza), el tiem-
po de estancia (transaccional o de larga
estancia, aproximadamente 2 horas) y la
fidelidad (esporadico o fiel). Este experi-
mento se dirigié principalmente al publi-
co asistente a torneos, y con un tiempo
de estancia largo, ya sea un cliente espo-
radico o fiel. El motivo es que los clien-
tes transaccionales van a la tienda con un
objetivo concreto (adquisicién de cartas)
y no se muestran receptivos a seglin que
tipo de ofertas. En cambio, los clientes de
larga estancia, se encuentran durante un
tiempo considerable dentro del estableci-
miento, y por lo tanto son susceptibles a
ser impactados de forma relevante. Ade-
mas, el uso de la tecnologia les permiti-
ra acceder a contenidos de los que antes
no disponian (clasificaciones de torneos,
ofertas especiales...). Esto nos llevd a
nuestra primera hipdtesis:

H1. Los usuarios de larga estancia estdn
abiertos y motivados a la recepcién de
publicidad a través de loT siempre y
cuando sea relevante.

Para el experimento, se instalé un Bea-
con programado con el sistema Eddys-
tone-URL de Google, que permitié al
establecimiento enviar publicidad a los
moviles de los clientes a través de una
URL (un landing page creado para la oca-
sién que se puede ver en el anexo). Cuan-
do el dispositivo de un cliente recibe la
sefial, muestra las URL del dispositivo
cercano emisor. La ventaja, como ya se
introdujo en el marco tedrico, es que, a
diferencia de otros formatos, el Eddysto-
ne-URL difunde informacién que puede
ser utilizada de forma nativa por el telé-
fono, incluso si no se tiene una aplicacion
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instalada. Para su correcto funcionamien-
to, se pidié a aquellos consumidores pre-
sentes en el local, que se descargaran la
aplicacién Chrome en su dispositivo. Este
ultimo paso no es imprescindible con el
formato URL, pero como éste se encuen-
tra atn en fase de desarrollo, es recomen-
dable. Este hecho nos permiti6 medir
la validez de nuestra segunda hipdtesis:

H2. El nimero de pasos previos de configu-
racién del dispositivo es un impedimento
para el uso de esta tecnologia.

Finalmente, como se ha comentado, la
tienda se encuentra aun en fase de intro-
duccién y expansion, asi que se esperaba
que con esta pequefia campana se poten-
ciaran las ventas a corto plazo. La inten-
cidn, pero, era crear un sistema que el pro-
pietario pudiera utilizar de forma continua
una vez finalizado el experimento. Esto
afade nuestra tercera hipédtesis:

H3. El uso de IoT para publicidad en el es-
tablecimiento tiene un impacto positivo
en las ventas.

El dispositivo estaba colocado al lado del
mostrador, justo detras de un display que
actué de call to action para los clientes
que se encontraban en el establecimiento.
Cuando los usuarios acercaban el teléfo-
no, se enviaba una URL que redirigia a una

landing page optimizada especialmente
para moévil y creada especialmente para
el experimento. De esta manera, se pre-
tendia hacer llegar mas trafico a la pagi-
na web, y aumentar la interaccion de los
usuarios con ella, llevandonos a nuestra
cuarta hipotesis:

H4. El uso de loT aumenta el trdfico de
clientes a los owned media de la tienda,
especificamente a la web.

Para asegurar que los participantes tenian
informacién suficiente para entender y
utilizar las |oT, se les proporcioné informa-
cién oral y escrita del funcionamiento y de
los beneficios del uso de dicha tecnologia
para ellos. Este planteamiento pretendia
superar cualquier error derivado de la fal-
ta de familiaridad del publico con las loT,
que pudiera llevar a una falta de entendi-
miento por parte de éstos.

2. Medidas

Se usd un cuestionario de preguntas ce-
rradas para el experimento, y el mismo
realizador del trabajo fue el encargado de
hacer la observacién empirica y de realizar
dichas encuestas. Se entregaron un total
de 77 cuestionarios a clientes que acce-
dieron a someterse al mismo (el total de
personas que utilizaron el beacon). Entre
todos esos cuestionarios, 75 (97,4%) fue-
ron completados de forma correcta y ana-



lizados para el experimento.

Las variables demograficas se midieron de
la siguiente forma: la edad como variable
continua medida en cinco intervalos (-14,
14-25, 26-38, 39-51 y +51) y la educacién
como variable ordinal por intervalos de
cuatro respuestas (de 1 “sin estudios” a 4
« . . . . ”

estudios universitarios”).

Para clasificar la tipologia de clientes,
se utilizaron las siguientes medidas: la
afluencia semanal como variable continua
medida en 3 intervalos (menos de 2 dias,
de 2 a 4 dias, y mas de 4 dias) y el tiempo
de estancia medio también como variable
continua medida en 3 intervalos (menos
de 1 hora, de1a2horas, o mas de 2 horas).
También se analizaron las costumbres de
compra, medidas como variable dicotémi-
ca.

Para medir la aceptacion de la publicidad a
través de loT, se usaron: el nivel de agrado
de la publicidad como variable ordinal por
intervalos de cuatro respuesta (de 1 “muy
poco” a 4 “mucho”) y el nivel de interés/
relevancia también como variable ordinal
con los mismos intervalos. También se mi-
dieron los niveles de intrusividad/moles-
tia, y la repeticién de uso como variables
dicotémicas.

Para medir los impedimentos al uso de
loT, se utilizaron: el nivel de acuerdo con
la frase “Me ha sido facil usar la tecno-
logia” a través de un diferencial seman-
tico (de “muy en desacuerdo” a “muy de
acuerdo”) y de la frase “Me ha resultado
facil la preparacion de mi movil para usar
la tecnologia” a través de otro diferencial
semantico con las mismas opciones. Tam-
bién se midid la predisposiciéon a usar el
servicio pese a posibles dificultades como
variable dicotémica.

Para medir el impacto en el trafico de
owned media se realiz6 un seguimiento
de los clics en la URL enviada, asi como
diversas analiticas web (tiempo de estan-
cia y visitantes Unicos) a través de Google

Analytics. También se preguntd sobre si
se visitaban las owned media de la tienda,
tanto dentro como fuera de ella, como va-
riables dicotdmicas; y la fuente de infor-
macion usada como variable nominal (re-
des owned media, directamente en tienda,
o no me informo).

Para medir el impacto en las ventas, se
utilizé una comparacién de los ingresos
del periodo del experimento con los datos
del dltimo mes. También se analiz6 en el
cuestionario, midiendo la adquisicién de
productos ofertados como variable dico-
tomica.

Se puede ver una copia del formulario em-

pleado en el apartado de anexos de este
mismo trabajo.
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Para el analisis de resultados, se seguira la misma estructura que en las hipétesis.

1. Perfil demografico (Tabla 1)
Se trata de principalmente hombres (81%) de entre 14 y 38 afios (89%), con estudios
secundarios (61%) o universitarios (39%).

Tabla1
Perfil demogrdfico
Pregunta/respuesta Encuestados %
Sexo (S)
S1: Hombre 61 81%
S2: Mujer 14 19%
Edad (E)
Ei: -14 o] 0%
E2: 14-25 30 40%
E3: 26-38 37 49%
E4: 39-51 8 10%
Es: +51 o] 0%
Educacién (Ed)
Edi: Sin estudios o 0%
Ed2: Estudios primarios 0 0%
Ed3: Estudios secundarios 46 61%
Ed4: Estudios universitarios 29 39%

Elaboracién propia.

2. Tipologia de clientes (Tabla 2)

Las encuestas muestran que los clientes encuestados visitan la tienda entre 1y 4 dias a
la semana (86%), y que permanecen en ella entre una y dos horas (70%). Ademas, Uni-
camente adquieren algun producto durante su estancia muy de vez en cuando (47%).

El perfil y la topologia de clientes nos sirve para contextualizar y hacernos una idea del
tipo de publico que frecuenta la tienda.
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Tabla 2
Tipologia de clientes

Pregunta/respuesta Encuestados %

Afluencia (A)

A1: Menos de 2 dias 35 47%

A2: De 2 a 4 dias 29 39%

A3: Mas de 4 dias 11 14%
Estancia (Es)

Esi: Menos de 1 hora 1 1%

Es2: De 1a 2 horas 53 70%

Es3: Mas de 2 horas 22 29%
Compra (C)

Ci: Si 23 31%

C2: No 16 22%

C3: Muy de vez en cuando 36 47%

Elaboracién propia.

3. Aceptacion de la publicidad por loT (Tabla 3)

La Hi predecia que los consumidores estarian mas abiertos y motivados a la recepcidn
a través de loT siempre y cuando ésta fuera relevante y les aportara valor. De los 75
participantes, 72 reconocieron que les gustaba este tipo de publicidad, especificamente
50 reconocieron que les gustaba algo (66%), y otro 22 que les gustaba mucho (30%).
Respecto al interés y la relevancia, el total de participantes expresd que existia una
coherencia entre su contexto y lo que se vendia en los anuncios, concretamente 56
participantes dijeron que el interés y la relevancia eran altos (74%), y 19 que existia algo
de coherencia (26%). Ademas, a ninguno de los participantes les ha parecido que fuera
intrusiva y/o molesta, y 66 de ellos reconoce que ha vuelto a utilizar el servicio después
del primer contacto (87%).

LA DELAS



LA

DELAS

Tabla 3
Aceptacion de la publicidad por loT

Pregunta/respuesta Encuestados %
Agrado (Ag)
Ag1: Muy poco 0 0%
Ag2: Poco 3 4%
Ag3: Algo 50 66%
Ag4: Mucho 22 30%
Interés/relevancia (IR)
IR1: Muy poco 0 0%
IR2: Poco o 0%
IR3: Algo 19 26%
IR4: Mucho 56 74%
Intrusidon/molestia (IM)
IMa: Si 0 0%
IM2: No 75 100%
Reiteracién de uso (R)
Ri: Si 66 87%
R2: No 9 13%

Elaboracién propia.

4. Impedimentos en el uso de loT (Tabla 4)

La H2 predecia que el nimero de pasos previos a la configuracién del dispositivo supon-
dria un impedimento para el uso de esta tecnologia. Los encuestados fueron pregun-
tados sobre su nivel de acuerdo con la frase “Me ha sido facil usar la tecnologia”, y en
convertir los resultados de las respuestas (se usé una escala semantica siendo o el nivel
mas bajo de acuerdo y 4 el maximo), nos da como resultado una nota media de 3,29.
Esto denota que los participantes no han considerado que fuera complicado el uso del
servicio. Por otro lado, al ser preguntados por el nivel de acuerdo con la frase “Me ha
resultado facil la preparacién de mi dispositivo para usar la tecnologia”, la conversién de
las respuestas da como resultado un 2,29. Este resultado da a entender que los pasos
previos no son sencillos, pero tampoco demasiado complicados. Para finalizar, 72 de los
participantes (95%) manifiestan que utilizarian el servicio, atin en el caso hipotético de
que hubieran tenido alguna dificultad.



Tabla 4
Impedimentos en el uso de loT

Pregunta/respuesta Encuestados %

Facilidad de uso (F)

F1: o-Totalmente desacuerdo 0 0%
F2:1 o 0%
F3: 2 4 5%
Fg:3 46 61%
Fs: 4-Totalmente de acuerdo 25 34%
Preparacién de dispositivo (P)
P1: o-Totalmente desacuerdo o 0%
P2:1 11 14%
P3:2 34 45%
P4:3 28 38%
Ps: 4-Totalmente de acuerdo 2 3%
Uso pese a dificultades (UD)
UDz: Si 72 95%
UD2: No 3 5%

Elaboracién propia.

5. Impacto en las ventas (Tablas, 6y 7)

La H3 predecia que el uso de loT con objetivos publicitarios en el establecimiento ten-
dria un impacto positivo en las ventas. Para poder realizar el contraste, se realizé un
seguimiento de los ingresos del establecimiento durante las cuatro semanas anteriores,
anotando, ademas, eventos o situaciones excepcionales que pudieran impactar en los
resultados (torneos importantes, salida de una nueva edicidn...). Los resultados mues-
tran que, a excepcidn de la semana del 25 al 31 de enero, ha habido un evento extraor-
dinario en cada una de las semanas. Esto afecta muy notablemente a los resultados, ya
que si analizamos lo ingresos excluyendo los derivados de estos eventos, el resultado
semanal medio seria de aproximadamente 750€. Si miramos el peso que tiene cada
fuente de ingresos en esta media, hablariamos que aproximadamente un 29% repercute
de los torneos (215€) y un 71% en las ventas de productos (535€).

Respecto a la semana del experimento (15 - 21 de febrero), podemos observar que los
ingresos superan con creces no solo a las semanas equivalentes, es decir, sin eventos
extraordinarios (aumento del 55%), sino también a las que cuentan con un gran evento
(aumento del 8%). Esta semana se ve Unicamente superada por la semana de lanza-
miento de una nueva edicidn, ya que ésta cuenta con la venta masiva de cajas de sobres
de cartas, materiales promocionales... Que hace que los ingresos aumenten de forma
considerable. Por otro lado, también podemos ver la distribucidon de los ingresos de
cada una de las semanas, tanto anteriores como de la del experimento. Observamos
que mientras los ingresos por torneos se mantienen (230€ respecto a los 215€ de media),
disminuye su peso relativo (del 29% al 20%), ya que los ingresos por ventas aumentan
un 76% respecto a la media, alcanzando un peso relativo del 80%. Para apoyar estos
datos, 47 de los encuestados (63%) reconocen haberse beneficiado de algunos de los
productos o ofertas que se anunciaron durante la semana en el sitio web al que redirigia
el beacon.
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Tablag
Impacto en las ventas

Pregunta/respuesta Encuestados %
Compra productos oferta (CO)
COa: Si 47 63%
CO2: No 28 37%
Elaboracién propia.
Tabla 6
Ingresos por semanas
Fecha Ingresos Evento extraordinario
18 - 24 de enero 3.714€ Salida de nueva edicidn
25 - 31 de enero 757€ -
1- 7 de febrero 1.124€ Torneo Grand Prix Trial
8 - 14 de febrero 1.048€ Torneo Game Day
15 - 21 de febrero 1.174€ -

Elaboracién propia.

Tabla 7

Distribucion de los ingresos por semanas

Fecha Ingresos Ingresos por Ingresos por Ingresos por
totales torneos ventas extraordinarios
18 - 24 de enero 3.714€ 195€ 548€ 2.971€
25 - 31 de enero 757€ 250€ 507€ -
1 - 7 de febrero 1.124€ 215€ 525€ 384€
8 - 14 de febrero 1.048€ 200€ 560€ 288€
15 - 21 de febrero 1.174€ 230€ 944€ -

Elaboracién propia.
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6. Impacto en el trafico a owned media (Tabla 8 y 9)

La H4 predecia que el uso de loT aumentaria el trafico de clientes a los owned media de
la tienda, refiriéndose principalmente a la web. 55 de los 75 encuestados (73%) manifies-
tan que no suelen visitar de forma habitual ni la web ni las redes sociales de la tienda.
Este nimero aumenta hasta las 70 personas (93%) si hablamos de las personas que no
visitan éstas redes mientras estan en la tienda. Finalmente, cuando los encuestados son
preguntados acerca de dénde se informan de las novedades y/o torneos, 34 reconocen
hacerlo en la tienda (46%) y 22 en las owned media (29%), por 19 que directamente no se
informan (25%).

Si observamos este trafico mediante la herramienta de analisis Google Analytics, po-
demos ver que la media de visitas semanales el mes anterior al experimento es de 56,
siendo el maximo de visitas semanales de 70. Respecto a visitantes Unicos en una sema-
na, la media es de 27, siendo el maximo 32. Se deduce, pues, que la media de visitas por
usuario unico es de 2,07. Finalmente, la duracién media de la sesién es de 00:03:08. Si
ahora analizamos el resultado después de la implantacién del beacon en la tienda, po-
demos observar como las visitas semanales aumentan un 398%, hasta las 223. De estas,
174 (78%) corresponden a las procedentes del beacon. También aumentan el nimero de
visitantes Unicos un 304%, hasta los 82. Se deduce pues que cada usuario Unico visita de
media la pagina 2,72 veces. Finalmente, el tiempo medio de sesidn incrementa hasta los
00:04:26.

Tabla 8
Impacto en el trdfico a owned media

Pregunta/respuesta Encuestados %

Visita owned media (V)

Vi: Si 20 27%

V2: No 55 73%
Punto de informacion (PI)

Pl1: Redes owned media 22 29%

Pl2: Directamente en tienda 34 46%

PI3: No me informo 19 25%
Visita owned media dentro tienda (VD)

VDa: Si 5 7%

VD2: No 70 93%

Elaboracién propia.
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Tabla 9
Trdfico en web

Fecha Visitas Visitantes  Duracién media de Visitas desde
totales unicos sesion beacon
18 — 24 de enero 61 30 00:02:22 -
25 - 31 de enero 46 25 00:03:15 -
1 - 7 de febrero 70 32 00:03:22 -
8 - 14 de febrero 47 22 00:03:12 -
15 - 21 de febrero 223 82 00:04:26 174

Elaboracidn propia a partir de los datos de Google Analytics.
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Este trabajo pretendia analizar los usos
que las tecnologias loT pueden tener en el
sector publicitario. Especificamente, nos
centramos en dos de los tres usos posibles
de la tecnologia loT que describian los
modelos realizados por Lee y Kyoochun
Lee; y Chui, Loffler y Roberts: el business
analytics y el intercambio de informacién.
La intencidn era ver si se podia superar la
barrera principal descrita por Gao y Bai, la
dificultad para comunicar los beneficios
potenciales a los usuarios, haciéndoles ver
cémo las loT mejorarian su vida diaria, su
utilidad. Sobre esto se plantearon diversas
hipotesis.

La primera hipétesis (H1) definia que “los
usuarios de larga estancia estarian abier-
tos y motivados a la recepcién de publici-
dad a través de loT siempre y cuando fuera
relevante”. En el marco teérico se comen-
t6 un estudio del CFl Group que explicaba
que el uso del teléfono movil dentro del
establecimiento se habia doblado en los
ultimos dos afios, llegando al 41% de los
consumidores. Segun este estudio, estos
compradores estaban abiertos a recibir
publicidad personalizada y relevante en
funcion de sus intereses y su localizacion.

El experimento partié de esta premisa, y
elaboré una landing page para el beacon
que incluia una seccién con ofertas. Di-
chas ofertas se personalizaban en funcién
de los mazos* que se estaban jugando ese
dia en el establecimiento, de manera que
cada vez que un jugador entraba a la pagi-
na, podia ver recomendaciones de cartas
que la tienda tenia en stock y que eran sus-

ceptibles a ser jugadas en su mazo. Esto
fue gracias, por un lado, a la labor conjun-
ta entre el duefio de la tienda y el investi-
gador; y, por otro lado, a los beneficios de
los beacons comentadas en el marco tedri-
co: la capacidad para enviar mensajes a los
consumidores mientras estan en la tienda,
y la capacidad para recopilar datos de esos
mismos consumidores.

Los resultados han confirmado Hi, ya que
el 96% de los usuarios del servicio (que
coincide con el nimero de jugadores de
esa semana) manifestaron que les gusta-
ba el tipo de publicidad porque les ofrecia
alternativas personalizadas y que podian
adquirir en ese mismo instante. En otras
palabras, que era coherente y relevante
con su contexto actual, tanto fisico como
mental (el 100% de los encuestados co-
mentd que era totalmente interesante y
relevante). La eleccién de formato pro-
picié mucho a este factor. Se envolvié la
publicidad como un servicio donde los
jugadores podian consultar la clasifica-
cion en directo del torneo (antes esto era
imposible). De esta manera, ellos veian
una utilidad en el uso de esa nueva tec-
nologia, y estaban mucho mas abiertos a
la recepcidn de publicidad. Los resultados
mostraron que a ninguno de los partici-
pantes en el experimento les molesto y/o
parecié intrusiva. Es mas, el 87% de ellos
volvieron a utilizar el servicio después del
primer uso. Se cumple por lo tanto lo que
comentaban Gao y Bai, al ser capaces de
comunicar lo que los usuarios obtenian,
ellos vieron una mejora en sus condiciones
durante su estancia en el establecimien-
to. Ademas, también influyé la amistad
que une a los consumidores con el ten-
dero, teniendo en cuenta que el estudio
de Nielsen comentado anteriormente en
este trabajo demostrd que el 83% de los
consumidores confian en las recomenda-
ciones de sus amigos.

La segunda hipdtesis (H2) definia que “el
numero de pasos previos de configuracion
del dispositivo serian un impedimento
para el uso de esta tecnologia”. Ya hemos
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visto que la tecnologia de los beacons tie-
nen una serie de limitaciones, como la
necesidad de tener la aplicacion del esta-
blecimiento descargada, tenerla abierta,
tener el Bluetooth conectado... A falta de
una aplicacion, se usé el formato Eddys-
tone, que permitia enviar una URL a los
dispositivos. Para ello, los usuarios uni-
camente tenian que tener descargada la
aplicacién Chrome en sus dispositivos y el
Bluetooth conectado. El nimero de pasos
se reducia, pero el tener que descargar la
aplicacién usando la red mévil también se
erigia como una posible barrera.

Para ayudar a los consumidores a preparar
su dispositivo, se prepard un cartel que se
colocé a la vista de todos los presentes en
el establecimiento. Este cartel contenia
toda la informacién necesaria para prepa-
rar el dispositivo y para usar la tecnologia,
asi como los beneficios que el usuario ob-
tenia con su uso. Para facilitar el uso en la
tienda, se aumento el rango de accion del
beacon de manera que su sefial pudiera
ser detectada en todo el local.

Los resultados han demostrado que H2
era errdnea, al menos en parte. Si bien es
cierto que los pasos previos de configu-
racién no fueron del todo sencillos, los
usuarios consideraron que no les fue ni
muy facil, ni muy dificil, como demuestra
una nota media de 2,29 sobre 4 en el es-
tado de acuerdo/desacuerdo con la frase
“me ha resultado facil la preparacion de
mi dispositivo”. Ademas, se demostré que
a los participantes les resulté facil el uso
de dicha tecnologia, asi lo indica una nota
media de 3,29 sobre 4 en su estado de
acuerdo/desacuerdo con la frase “me ha
sido facil usar la tecnologia” Si a esto le
sumamos que el 95% de los encuestados
utilizarian el servicio ain con los proble-
mas relativos que algunos tuvieron, pode-
mos considerar H2 como errénea.

La tercera hipdtesis (H3) definia que “el
uso de loT para publicidad en el estableci-
miento tendria un impacto positivo en las
ventas”. Los estudios realizados por Hills-

hire, BPN y inMarket, asi como también el
del CFI Group, ya han demostrado que los
sistemas de loT aplicados en un estableci-
miento producian un incremento del 20%
en la intencidon de compra, un 500% mas
que la publicidad movil normal. Como ya
se ha comentado, este tipo de publicidad
da gran importancia a la relevancia, ya
que cuando mayor sea la relacién entre
un contexto y la publicidad, menor sera
la percepcién de diferencias por parte de
los consumidores. Los beacons permiten
dotar a la publicidad de ese concepto,
gracias a su capacidad para identificar el
mundo que les rodea.

También hay que tener en cuenta que,
hasta ahora, cuando un jugador de larga
estancia se encontraba en la tienda, uni-
camente se centraba en jugar el torneo,
y dejaba para casa la eleccién de nuevas
cartas para su mazo. Al encontrarse en el
momento de decisién fuera de la tienda,
los consumidores eran mas susceptibles
a comprar los productos por internet. En
cambio, con los beacons se pretendia tras-
ladar ese punto de decisién a la tienda,
haciendo que el jugador fuera mas sensi-
ble a los productos que podia adquirir.

Los resultados han confirmado H3, ya que
los ingresos de la semana del experimento
(15-21 de febrero) superan con creces (un
55%) los de una semana equivalente sin
eventos extraordinarios y, ademas, los de
semanas con torneos importantes (un 8%
a excepcion de una semana de lanzamien-
to de edicién). Cuando los encuestados
son preguntados acerca de si adquirieron
alguno de los productos ofertados, unica-
mente el 63% responde afirmativamente.
Hay que tener en cuenta que en ese nu-
mero no se incluyen aquellos jugadores de
larga estancia que se vieron impactados
por la publicidad, activando el recuerdo
de alguna necesidad, y que adquirieron
un producto que no estaba ofertado pero
que quiza no hubieran comprado sin ese
impacto previo. Es algo parecido a lo que
pasa cuando se analiza la efectividad de
una serie de anuncios en Internet. Nor-



malmente solemos atribuir el éxito al ul-
timo anuncio que impact6 a un usuario
y que le llevd a realizar una conversion.
Cada vez mas expertos, pero, recomien-
dan analizar toda la cadena de anuncios
que han ido impactando a ese usuario, y
que le han influido en su decisién de com-
pra. Finalmente, si observamos la propor-
cién de los ingresos que corresponde a los
torneos, ésta disminuye del 29% al 20% a
favor de las ventas, que alcanzan un 80%.

La cuarta y ultima hipotesis (Hg4) definia
que “el uso de loT aumentaria el trafico de
clientes a los owned media de la tienda,
especificamente a la web”. El estudio del
CFI Group dice que el 47% de los compra-
dores que usan el mévil dentro de un es-
tablecimiento, lo hacen para navegar por
la web de la marca y/o de la competencia.

Como se ha comentado en la hipdtesis
anterior, un jugador de larga estancia no
piensa en otra cosa que en jugar, y, por
lo tanto, no suele navegar por las redes
de la tienda mientras se encuentra en el
establecimiento. Asi lo demuestran los
resultados de la encuesta, donde el 93%
manifiesta no visitar la web estando en la
tienda, y un 73% dicen no visitar las redes
owned media demasiado a menudo. Otro
de los objetivos del experimento era ha-
cer que los usuarios vieran la pagina web
como un elemento util para informarse de
todo lo que ocurria en la tienda.

Los resultados han confirmado Hg, ya que
las visitas semanales a la pagina web au-
mentaron un 398% durante la semana del
experimento, pasando de una media de
56 el ultimo mes a 223. También aumen-
taron los visitantes Unicos un 304%, de 27
a 82. Este aumento tan significativo viene
dado porque se fomenté el acceso al ser-
vicio a través de los beacons en tienda, y
la gran mayoria de los usuarios accedieron
a la web en el establecimiento para ver
las clasificaciones y las ofertas (usuarios
que normalmente no hubieran entrado).
Ademas, cada uno de los usuarios entré
varias veces para consultar la clasificacion

en diversas fase del torneo, contando que
cada uno de éstos tiene entre 3y 5 rondas
de juego (la media de visitas por usuario
subioé de 2,07 a 2,72).

Una vez realizada la discusion de hipote-
sis, podemos decir que este trabajo tiene
implicaciones tanto tedricas como prac-
ticas. La principal contribucién tedrica
ha sido organizar, relacionar y dar cohe-
rencia a todos los materiales existentes
para crear un marco tedrico de las loT y el
sector publicitario, dando una perspectiva
unificada que incluya factores tecnolégi-
cos, sociales y publicitarios. Habia muy
pocos estudios hasta la fecha que aborda-
ran este tema con la perspectiva que se le
ha intentado dar a este trabajo. Se trata,
pues de un primer intento de abordar esta
nueva ola de innovacién en el sector de la
publicidad.

En la practica, este trabajo demuestra que
actualmente ya es posible implantar las
loT en negocios de todo tipo, asi como en
nuestra vida cotidiana. Se han aportado al-
gunas ideas de implantacién que sirven de
apoyo a las teorias analizadas, y que ayu-
dan a mejorar los productos/servicios con
el fin de atraer y fidelizar a los clientes. El
experimento demostré que loT fomenta la
motivacion y la aceptacion de la publici-
dad por parte de los consumidores, hecho
que hace que mejore su experiencia con el
establecimiento o empresa. Estos no solo
esperan que la tecnologia y el servicio sea
util, sino que también puedan disfrutar de
la experiencia que se les ofrece.

Como se ha corroborado con la investiga-
cion, los beacons son una gran forma para
enviar informacién de forma efectiva a
los consumidores, gracias a su capacidad
para obtener informacién y dar contexto
al mensaje. Estos permitieron crear una
publicidad adaptable al publico concreto
de la tienda, hecho que hizo que el inte-
rés por la adquisicién aumentara de forma
significativa, asi como la interaccién con la
misma publicidad (como indica el aumen-
to muy significativo del clic en anuncios,
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en concordancia con lo explicado en el
marco tedrico). Muchas veces simplemen-
te ignoramos los estimulos recibidos por
el simple hecho que en ese momento no
son de interés para nosotros. Poder rom-
per esa barrera, y crear un mensaje que
alcance al publico objetivo, en el lugar y
momento adecuados, es la meca de toda
estrategia publicitaria. El loT permite no
Unicamente eso, sino que ademas nos pro-
porciona informacién fiable del comporta-
miento del consumidor de la misma forma
que lo hace la publicidad en Internet. En
otras palabras, nos beneficiamos del con-
texto de punto de venta, donde podemos
adquirir el producto justo después de re-
cibir el estimulo, y de la capacidad para
medir los resultados y el comportamiento
de Internet.

Ante un publico cada vez mas colapsado
de publicidad, la habilidad que tengamos
para realizar el impacto de forma efectiva
sera la clave del éxito en los afios venide-
ros. Esto recaera precisamente en el uso
de forma efectiva del contexto, y de en-
tender no solo como nuestro publico inte-
racciona con la publicidad, sino qué publi-
cidad demanda y en qué momento. Creo
que el loT puede solventar en parte esta
necesidad, y, como hemos visto, se trata
de una herramienta al alcance de todos.
Precisamente, la capacidad que tengan las
empresas y agencias a adaptarse sera la
clave de su éxito o fracaso. Puede sonar
algo radical, pero lo que es un hecho es
que la tecnologia marca en gran medida el
avance de la sociedad en la que vivimos, y
la publicidad no es mas que un reflejo de
ésta.

Por otro lado, como hemos visto en el
marco teodrico, este formato de publicidad
podria coincidir en ciertos puntos con la
publicidad en méviles. Hemos observado
y demostrado que no solo aporta los mis-
mos beneficios, sino que supera con cre-
ces su efectividad. Aln se considera que la
publicidad en mdviles es intrusiva, preci-
samente por lo que acabamos de comen-
tar, carece de contexto.

Ademas, gracias a la investigacion, hemos
hecho aumentar el nivel de entreteni-
miento de la tienda. El ndcleo de la tien-
da se moderniz6 gracias a la tecnologia,
ofreciendo a los consumidores nuevos
servicios y comunicaciones mas persona-
lizadas. De hecho, la tienda desprendia
una sensacién mas moderna y avanzada.
Ese nuevo elemento fue capaz de estimu-
lar a los consumidores, aumentando su
atencién e interés, modificando la manera
en que éstos interactuaban con la tienda.
La caracteristica innovadora de la herra-
mienta consiguid estimular el interés del
consumidor. Una de las metas del expe-
rimento, que deberia también ser la meta
de todas aquellas tiendas que realicen ac-
ciones parecidas, es hacer que la tienda
sea un ambiente mas comodo y accesible
para los consumidores, para que estos se
involucren mas en las compras y aumente
su frecuencia.

La tecnologia avanza a pasos de gigante,
y suple sus carencias de forma rapida. Ha
solventado ese problema, y ahora ya abar-
ca otro de los grandes obstaculos, el de
la preparacion de los dispositivos. Hemos
visto como cada vez es mas sencilla e in-
tuitiva de utilizar, y el experimento ha de-
mostrado que no se trata de una barrera lo
suficientemente fuerte como para evitar
su uso. Los usuarios estamos cada vez mas
familiarizados con las tecnologias moviles
emergentes, y esto reduce de forma signi-
ficativa la dificultad de uso de este tipo de
novedades.

Respecto a la privacidad y sus problemas,
queda por ver cémo esta nueva tecnolo-
gia sera recibida por el gran publico. El ex-
perimento demostré que si se aborda de
una forma adecuada, puede llegar a ser
efectiva. La confianza en el propietario
de la tienda fue uno de los factores cla-
ve para la adopcion del loT. Se demuestra
que cuanto mas transparentes seamos,
mas susceptibles seran los consumidores
a confiar no solo en la tecnologia, sino en
lo que estamos vendiendo a través de ella.
Si somos honestos y no hacemos un uso



ilegitimo de los datos obtenidos, las dos
partes obtienen beneficios, y convertimos
esta tecnologia en un flujo bidireccional
comunicativo y relacional.

Otro factor que influira de forma determi-
nante, como hemos visto, es la capacidad
que tengamos para hacer ver a los usua-
rios potenciales los beneficios del loT. Du-
rante el experimento, los clientes fueron
informados y acompafiados durante su
primer uso, haciéndoles ver que el beacon
mejoraba su experiencia con la tienda y
el juego. La interaccion resultante es una
prueba que estos identificaron de forma
adecuada los usos de la tecnologia.

Al final, después de todo, parece que ya
estamos inmersos en esa “revolucién de
las maquinas”. El suefio de Kevin Ashton
se ha hecho realidad: los ordenadores son
capaces de ver, oir y oler el mundo en todo
su esplendor.
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ANEXO

Anexo 1 - Formulario
Perfil demografico

/01 Sexo (mediante observacion)
a. Hombre
b. Mujer

/o2 Edad
a.-14
b. 14-25
c. 26-38
d. 39-51
e. +51

/03 Educacion
a. Sin estudios
b. Estudios primarios
c. Estudios secundarios
d. Estudios universitarios

Tipologia de clientes

/04 Afluencia semanal al establecimiento

a. Menos de 2 dias
b. De 2 a 4 dias
c. Mas de 4 dias

/o5 Tiempo de estancia en el establecimiento

a. Menos de 1 hora
b. De1a2 horas
c. Més de 2 horas

ANEXO /

Al

/06 ;Sueles adquirir algun producto durante tu estancia en los torneos y/o activi-

dades organizados por la tienda?
a. Si
b. Muy de vez en cuando
c. No

LAREVOLUCIONDELASMAQUINAS
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A2

Aceptacion de la publicidad por loT

/o7 Nivel de agrado de la publicidad por loT
a. Muy poco
b. Poco
c. Algo
d. Mucho

/08 Nivel de interés y relevancia
a. Muy poco
b. Poco
c. Algo
d. Mucho

/09 (Te ha parecido intrusiva y/o molesta?
a.Si
b. No

/10 ;Has vuelto a utilizar el servicio después del primer contacto?
a. Si
b. No

Impedimentos en el uso de loT

/11 Indique el nivel de acuerdo/desacuerdo con la frase “Me ha sido facil usar la
tecnologia”

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. De acuerdo

d. Totalmente de acuerdo

/12 Indique el nivel de acuerdo/desacuerdo con la frase “Me ha resultado facil la
preparacion de mi dispositivo para usar la tecnologia”

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. De acuerdo

d. Totalmente de acuerdo

/13 Pese a las dificultades, si las ha habido, ;utilizarias el servicio?
a.Si
b. No

Impacto en el trafico a owned media
/14 ;Sueles visitar de forma habitual las redes (web, rrss) de la tienda?

a.Si
b. No

LAREVOLUCIONDELASMAQUINAS
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/15 ;Dénde te informas de las novedades y/o torneos?
a. Redes owned media
b. Directamente en la tienda
c. No me informo

/16 ;Sueles visitar las redes de la tienda mientras estas en el establecimiento?
a.Si
b. No

Impacto en las ventas A3
/17 {Has adquirido alguno de los productos o te has beneficiado de alguna de las
ofertas anunciados en el servicio?

a.Si
b. No

LAREVOLUCIONDELASMAQUINAS
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Anexo 2 - Resultados de las encuestas

Anexo 2 - Tabla1
Preguntas1as

p-1 p-2 P-3 P-4 P-5
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38  Estudios secundarios Mas de 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios Menos de 2 dias  Mas de 2 horas

Mujer 14-25  Estudios universitarios Menos de 2 dias  De1a 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 39-5s1  Estudios universitarios Menos de 2 dias Mas de 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas

Mujer 26-38  Estudios universitarios Menos de 2 dias  Mas de 2 horas
Hombre 39-51  Estudios universitarios Menos de 2 dias  Mas de 2 horas
Hombre  14-25 Estudios primarios Mas de 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38  Estudios secundarios De 2 a 4 dias De1a2 horas

Mujer 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 39-5s1  Estudios secundarios De 2 a 4 dias De1a2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38  Estudios secundarios Mas de 4 dias De1a2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias De1a2 horas

Mujer 14-25  Estudios secundarios  Menos de 2 dias  Mas de 2 horas
Hombre  26-38 Estudios primarios Mas de 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas

Mujer 14-25  Estudios secundarios De 2 a 4 dias De1a2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios Menos de 2 dias Mas de 2 horas
Hombre 39-51  Estudios universitarios De 2 a 4 dias De1a2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios Mas de 4 dias De1a2 horas
Hombre 26-38 Estudios universitarios  Mas de 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38 Estudios universitarios Menos de 2 dias  Mas de 2 horas

Mujer 14-25 Estudios universitarios =~ Mas de 4 dias  Menos de 1 hora
Hombre 14-25 Estudios universitarios De 2 a 4 dias De1a2 horas
Hombre 39-51  Estudios secundarios Menosde 2dias De1a2horas
Hombre 26-38  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38 Estudios universitarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios Menos de 2 dias  Mas de 2 horas
Hombre 26-38 Estudios universitarios ~ Mas de 4 dias Mas de 2 horas

Mujer 26-38  Estudios secundarios Menos de 2dias De1a2horas
Hombre 26-38  Estudios secundarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 26-38 Estudios universitarios De 2 a 4 dias Mas de 2 horas
Hombre 14-25  Estudios secundarios Menos de 2 dias Mas de 2 horas
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Estudios secundarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios

Estudios secundarios

Estudios secundarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios
Estudios universitarios

Estudios secundarios
Estudios universitarios
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Mas de 2 horas
Mas de 2 horas
Mas de 2 horas
Mas de 2 horas
Mas de 2 horas
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De 1 a 2 horas
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Anexo 2 - Tabla 2
Preguntas 6 a 14

p. 6 p.7 p. 8 p.9 p.10 p.11 p.12 p.13 p.14
Si Algo Mucho 0 1 3 3 1
Muy de vez en Algo Mucho o 1 4 2 1
cuando
Muy devezen  Mucho Mucho o 1 2 1 1 o
cuando
Muy de vez en Algo Algo o 1 2 2 1 1
cuando
No Mucho  Mucho o 1 4 1
Muy de vez en Algo Mucho o 1 4 1
cuando
Si Mucho  Mucho o 1 3 2 1 o
Muy de vez en Algo Mucho o 1 3 3 1 1
cuando
Si Mucho  Mucho o 1 3 1
No Mucho  Mucho o 1 4 4 1
Muy de vez en Algo Mucho o 1 4 3 1
cuando
Muy devezen  Mucho Mucho o 1 3 2 1 1
cuando
Si Algo Algo 0 1 3 2 1
No Mucho  Mucho o) 1 3 2 1
Si Mucho  Mucho o 1 4 3 1 1
Muy de vez en Algo Mucho o 1 4 2 1 o)
cuando
No Mucho  Mucho 1 3 3 1
Muy de vez en Algo Mucho 1 3 1 1
cuando
Si Mucho  Mucho 1 2 1 1
No Algo Mucho 1 1
Muy devezen  Mucho Mucho 1 1
cuando
Muy de vez en Algo Mucho o) 1 4 2 1 o
cuando
Muy de vez en Algo Algo o) 1 3 1 1 o
cuando
No Mucho  Mucho 1 3 1 1 1
Muy de vez en Algo Mucho 1 3 2 1 o
cuando
No Mucho  Mucho 0 1 4 2 1 o
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Muy de vez en
cuando
No
No
Si
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Muy de vez en
cuando

Algo
Algo

Algo
Algo
Algo

Mucho

Algo
Algo

Algo
Algo

Algo
Mucho
Algo

Mucho

Algo
Algo
Poco
Algo
Algo
Algo
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Anexo 2 - Tabla 3
Preguntas 15 a 17

p. 15 p. 16 p. 17

Directamente en la tienda

Directamente en la tienda
Directamente en la tienda
Redes owned media
No me informo
Directamente en la tienda

O O O O 0o o o

Directamente en la tienda

O O 0O O » O O ~

Redes owned media

(]

Directamente en la tienda

=

Redes owned media

O O O

Directamente en la tienda
Redes owned media
No me informo

-
H = = = O
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Redes owned media
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No me informo
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No me informo
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Redes owned media
No me informo
Directamente en la tienda
Redes owned media
No me informo
No me informo

O O O O O O0OO OO OO OO OO0 OO0 Ooo0o o o o o o o

Directamente en la tienda
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Anexo 3 - Imagenes del cartel y su localizacion

X PREPARA (') conecTa

# Enciende el 3 Bluetooth y
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=
=

acerca tu movil al cartel
DESCARGA EN Google play
®@ Physical Web ; Ctonsy'ta
standings

Tu tienda de Magic: The Gathering
en Sabadell.

DISFRUTA

%
Disfruta
de ofertas
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Anexo 4 - Imagenes de la landing page

Al2
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