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1. El éxito social del móvil
Quizás la peculiaridad

que más sorprende de la tele-
fonía móvil es su rápida acep-

tación social, ya que en poco tiempo ha pasado de ser
considerado un símbolo de estatus profesional de uso
meramente funcional, a un dispositivo personal que fa-
vorece la comunicación. No obstante, en sus primeros
años el móvil sólo estaba justificado socialmente como
instrumento de trabajo como consecuencia de su alto
coste. Sin embargo, rápidamente se convierte en un
instrumento socializador, especialmente entre los más
jóvenes. 

��  Gloria Jiménez y Marina Ramos
Sevilla

El teléfono móvil ha pasado de ser un artículo de lujo a una herramienta esencial de la
comunicación. Más que un medio, es sinónimo de símbolo personal; y esta seña de
identidad define, en muchos casos, la personalidad de los jóvenes del siglo XXI. Por
este motivo es importante analizar las causas y consecuencias de su rápida aceptación
social, especialmente entre estos adolescentes, que se han convertido en verdaderos
impulsores de esta tecnología. Para ello, en el presente artículo se examinan las varia-
bles fundamentales en la comercialización de la telefonía móvil –producto, precio, dis-
tribución y comunicación– al mismo tiempo que se analizan las opiniones de los jóve-
nes universitarios frente a estas estrategias de venta de los operadores en España, fun-
damentalmente los tres mayoritarios: Vodafone, Movistar y Orange.

Nowadays, mobile phones are an essential communication tool and even a personal
symbol which often defines the personality of the young people of the 21th century.
Thus, it is important to analyze the causes and consequences of its success, above all,
among teenagers, who are the real driving force behind this technology. The present
paper analyzes the main features of mobile phones marketing –product, price, distribu-
tion and communication– and also.
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Este proceso natural en la adopción de las comu-
nicaciones se refleja en el informe elaborado por Tele-
fónica sobre la sociedad de la información correspon-
diente al año 2003 (Telefónica, 2003). Según este do-
cumento, se pueden establecer tres etapas en la se-
cuencia de adopción del móvil. En un primer estadio,
este dispositivo se limita a un uso profesional. Ya en
una segunda etapa, el móvil se articula como un me-
diador social que fomenta las relaciones con familiares
y amigos. 

Por último, en la tercera fase se convierte en un
instrumento que permite expresar la identidad de su
dueño. En la actualidad, España se encuentra en esta
tercera etapa. 

Este cambio tiene lugar en un momento económi-
co muy favorable en España. Pero no sólo el contexto
económico positivo influyó en el triunfo social del mó-
vil, sino que otros hechos o factores comerciales fue-
ron determinantes (Ramos, 2005: 211-237): El teléfo-
no de prepago permitió eliminar cualquier freno de
compra motivado por el precio, sobre todo en los pri-
meros años de la introducción del móvil. Otro de los
motivos de la generalización del móvil se debe a la
subvención de los terminales de prepago en los prime-
ros años de comercialización. 

Las principales operadoras del país se dieron cuen-
ta de que el móvil cumplía una
necesidad social inherente al ser
humano: la comunicación en mo-
vimiento. Es en este momento
cuando se produce una modifica-
ción del posicionamiento de este
dispositivo, lo que permite enten-
der su aceptación masiva, abarcando una mayor tipolo-
gía de consumidores: desde jóvenes profesionales hasta
los jóvenes adolescentes pasando por el público infan-
til. 

Más adelante se comentará cómo la actual Orange
–anteriormente conocida como Amena– fue la pione-
ra en este cambio de posicionamiento hacia el público
joven mediante una poderosa campaña publicitaria
alrededor del concepto de libertad y enfocado única y
exclusivamente a este tipo de público. Porque los jóve-
nes han sido clave en el desarrollo del móvil como ins-
trumento de comunicación individual e intransferible.
Esto se desprende de la gran cantidad de datos que se
pueden obtener a través de los estudios e informes
realizados por el Instituto de la Juventud (Injuve) o el
Observatorio sobre la Sociedad de la Información de-
pendiente de Red.es. No obstante, se hace necesario
un profundo análisis sobre el uso del móvil por parte
de este colectivo social.

2. Jóvenes y móviles
2.1. Características de los adolescentes

En primer lugar, habría que aclarar hasta qué edad
se considera a una persona joven. Esta confusión se
demuestra en los informes y estudios consultados, al-
gunos de los cuales consideran joven desde los 14
hasta los 29 años; sin embargo otros sólo hasta los 19.
Este desconcierto se debe a la relativa novedad del
concepto juventud como grupo social de relevancia.
En general, según Sádaba (2005) se pueden distinguir
dos segmentos dentro de este colectivo: los jóvenes
adolescentes de 14 a 18 años y los jóvenes maduros
de 19 a 29 años. 

A pesar de esta subdivisión, el concepto de juven-
tud se encuentra en continúa redefinición como con-
secuencia de los cambios sociales que amplían su ran-
go de edad, retrasando la edad adulta y adelantando la
etapa adolescente. Por todo ello, se utilizará el término
joven adolescente para aquellos jóvenes que tengan
entre 14 y 20 años de edad. 

En la adolescencia, los jóvenes se encuentran en
una etapa de transición hacia la edad adulta. Cuando
un niño entra en la adolescencia todo es confuso:
cambios físicos importantes, cambios intelectuales y
cambios de personalidad. Durante los primeros años
de la adolescencia aparece una personalidad confusa

en la que el joven tiene dificultades para desarrollar
una identidad que se ajuste a sus características y al
entorno que le rodea. En este sentido, se concede
gran importancia a la amistad, incluso por encima de
la propia familia. En el cuadro 1 pueden verse algunas
de las características más importantes de los jóvenes
adolescentes.

2.2. El cliente adolescente
En general, cada vez son más las empresas que

centran su atención en el mercado de los jóvenes. La
importancia de éstos como clientes o consumidores de
productos, servicios y marcas es fundamental ya que,
como afirma Garrido (2004: 199) «se están configu-
rando hábitos de consumo que pueden perdurar du-
rante décadas». 

El adolescente, al estar a medio camino entre niño
y adulto, intenta acercarse al modo de vida adulta.
Para ello, suele consumir objetos y marcas que le apro-
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Tabla 1: Características de los adolescentes (Pintado, 2004).
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ximen a la sociedad adulta. Y es fundamental también
en estas decisiones la opinión de sus amigos: en un
gran número de ocasiones, cuando una marca, pro-
ducto o servicio se pone de moda, todos los jóvenes
del mismo grupo usan esa misma marca, compran ese
mismo producto o usan el mismo servicio. 

El adolescente cliente es el «target» preferido para
aquellas modas efímeras, es decir, para las marcas de
productos o servicios que se ponen de moda durante
un corto período de tiempo, como puede ser un cd de
música, un videojuego o un terminal de telefonía mó-
vil. Por ello, es importante que las empresas se dirijan
de manera correcta a ese público, ya que el adoles-
cente «puede hacer que tal o cual marca tenga un de-
terminado rechazo o aceptación» (Pintado, 2004: 48).

Asimismo, el adolescente cada vez está más for-
mado, lo cual implica que es más exigente con lo que
consume al tiempo que está seguro de lo que quiere,
de cómo lo quiere y de cuánto está dispuesto a pagar
por ello. Aquí nace la necesidad, por parte de las em-
presas, de informar de todas las características y bene-
ficios que la marca, producto o servicio en cuestión
aportan al consumidor. Esto se une a la casi obligación
de crear jóvenes clientes fieles a una marca, porque en
el futuro dispondrán de una mayor capacidad de con-
sumo.

2.3. El consumo de tecnología de los adolescentes
El uso de tecnología ha tenido un importante cre-

cimiento en los últimos años en España. Si bien en la
década de los noventa el acceso a un ordenador, vide-
ojuego o teléfono móvil no se hacía hasta los 16 ó 17
años de edad (unos 20 años, aproximadamente, en el
caso de la telefonía móvil), hoy día, en 2006, el acce-
so a estas tecnologías se hace a una edad mucho más
temprana: los niños de primaria ya cuentan con orde-
nadores en sus centros de formación, niños que no lle-
gan a 10 años juegan a los videojuegos y los menores
de cinco años ven el teléfono móvil como un disposi-
tivo normal. De hecho, la empresa especializada en ju-
guetes Imaginarium ha creado junto con Movistar un
móvil especialmente diseñado para niños mayores de
6 años. 

Según el «Informe Juventud en España 2004», del
Injuve, los jóvenes utilizan de forma generalizada el
móvil por encima de otras tecnologías de comunica-
ción como los ordenadores o las videoconsolas. Esta
preferencia se debe al carácter privado del móvil fren-
te al uso compartido y familiar del resto de tecnologías.
En este sentido comenta Pérez y Bringué (2005: 54)
que «los jóvenes entre 14 y 19 años se enfrentan a dos
problemas que perciben como críticos: la falta de iden-

tidad y la falta de autonomía». En general, para los jó-
venes, la telefonía móvil ha cubierto una necesidad de
autonomía e independencia, características definitorias
de este colectivo. De hecho la mayoría de ellos con-
trolan personalmente su gasto a través de los móviles
de prepago. Contrariamente, para los padres el teléfo-
no móvil supone un medio para localizar y controlar a
sus hijos, un medio de control que les hace sentirse
menos culpables por su falta de dedicación o implica-
ción emocional, lo que se ha denominado como «co-
rrea digital» (Ramos, 2005: 229). En definitiva, el mó-
vil permite compensar esta situación contradictoria ya
que ejerce como «nuevo sistema de equilibrio en las
relaciones comunicativas en el contexto familiar» (In-
juve, 2004: 593). Esto verifica el actual uso de esta
tecnología y la relación de adolescentes que utilizan
los móviles es de un 75% en los jóvenes de entre 14 a
16 años y de un 83,3% en aquéllos que tienen entre
20 y 22 años (Pintado, 2004: 68-69). 

2.4. El móvil, seña de identidad de los jóvenes
adolescentes

Al mismo tiempo, el móvil se convierte en objeto
de consumo visible que permite identificar a su dueño
dentro de su círculo de amigos. El joven, a través de
este dispositivo, intenta reforzar su propia identidad,
su propio carácter, aunque no esté muy definido. Los
actuales móviles permiten personalizar su aspecto ex-
terior con las carcasas intercambiables y con un con-
junto de complementos que van evolucionando con la
moda. 

También existe la posibilidad de modificar el di-
seño de la pantalla con logos e imágenes según los gus-
tos particulares de los usuarios. Pero, sin duda los con-
tenidos de mayor éxito para personalizar el móvil entre
los jóvenes españoles corresponden a los de música y
sonidos (38%), frente a los contenidos gráficos (29%),
los contenidos de entretenimiento como horóscopos y
noticias (16%) e incluso los juegos java (11%). Estos
datos pertenecen al estudio realizado por la empresa
de servicios premium Boungiorno My Alert, desde
donde se desprende también, que los jóvenes son los
principales consumidores del sector de las descargas,
el 67% de los usuarios de telefonía móvil entre 15 y 35
años. 

Asimismo, la velocidad de innovación de los ter-
minales hace que estos jóvenes determinen que el
plazo para cambiar de teléfono es más corto y la vida
de un terminal de móvil no supera los dos años de
edad. Y, causa de ello es también esta personalización
del móvil, donde el diseño de los dispositivos cobra
vital importancia. 
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3. Análisis de las variables comerciales: producto,
precio, distribución y comunicación

Como se puede observar, todas las operadoras tie-
nen especial interés en conseguir la identificación con
el público joven. Esto se debe a su consideración co-
mo «heavy users» o usuarios intensivos que actúan co-
mo prescriptores en el ámbito familiar. Y, en la actuali-
dad, los principales operadores españoles se encuen-
tran en un momento crucial como consecuencia de la
maduración del sector. Una vez superado el techo de
nuevos clientes, los operadores comienzan una serie
de estrategias comerciales más agresivas que tienen
como principal objetivo la fidelización y la sustracción
de clientes de otras compañías. Esta situación comien-
za a ser habitual en España a partir del 2002, cuando
el mercado muestra sus primeros signos de agotamien-
to, especialmente en el segmento juvenil. Desde en-
tonces hasta hoy, las distintas operadoras españolas
han intentado mantener y mejorar su posicionamiento
a través de una serie de acciones comerciales basadas
en las famosas 4P del marketing: Product, Place, Prize
y Promotion. 

3.1. El producto (product)
Como expresa Pintado (2004: 149) «los productos

que ofrece una compañía suponen una parte impor-
tante de las estrategias de marke-
ting de la empresa». Estos produc-
tos y servicios se componen de
una parte formal, es decir, el dise-
ño, la calidad, la forma, la marca,
etc., y una parte añadida a estas
características formales, como
pueden ser el servicio de atención
al cliente, servicio postventa, garantía… 

El adolescente compra, generalmente, de manera
impulsiva y el consumo se realiza también rápidamen-
te. Por ello, tanto los operadores de telefonía móvil
como los fabricantes de terminales fabrican y crean
productos y servicios totalmente adaptados y dirigidos
a este target. El caso de Nokia ejemplifica este hecho,
ya que fue la primera marca que lanzó las carcasas in-
tercambiables, haciendo que sus móviles se pusiesen
de moda entre este público sin realizar ningún tipo de
comunicación para este segmento. 

En el caso de los operadores, el producto funda-
mental que ofrecen –llamadas y mensajes– es seme-
jante. Pero, dado que el servicio básico es el mismo en
todas las compañías, éstas se empiezan a diferenciar
entre sí al ofrecer servicios adicionales propios y espe-
cíficos para cada empresa y, a medida que el móvil va
evolucionado técnicamente, las compañías incluyen

promociones especiales para incentivar la venta de ter-
minales más avanzados, captar nuevos clientes y fide-
lizar a los que ya poseen, así Movistar distribuye en ex-
clusiva los temas musicales del artista Robbie Williams
o Vodafone los de David Bisbal.

Pero, sin duda, el negocio más próspero para las
compañías de telefonía móvil se refiere a la personali-
zación del móvil, especialmente lo relacionado con los
tonos de llamadas o los de espera. Estos servicios son
los más demandados por los clientes jóvenes, que
requieren continuas novedades para reafirmar su per-
sonalidad y sentirse más importante dentro del grupo.
Por su parte, los juegos y videojuegos también se han
integrado en la oferta comercial con el objetivo de
acercarse al público joven. La denominada generación
digital suele utilizar parte de su tiempo de ocio a los vi-
deojuegos. Por este motivo, las operadoras han im-
pulsado el desarrollo de los juegos java en el móvil.
Hoy en día se pueden encontrar los principales títulos
de videojuegos en su versión para móviles y algunos
sólo se pueden descargar en ciertas compañías. Por úl-
timo, el desarrollo de la tecnología ha permitido la in-
tegración de contenidos audiovisuales en los móviles
denominados de tercera generación. Tanto Movistar
como Vodafone u Orange han desarrollado diferentes
estrategias comerciales para fomentar las ventas de es-

tos dispositivos y así, comercializar otros servicios co-
mo las videollamadas, las descargas de vídeos o la te-
levisión en el móvil. De hecho, Orange y Globomedia
han realizado la primera serie de ficción para móviles
en España (Super-Villanos). 

3.2. La distribución (Place)
La cuestión de la distribución en telefonía móvil ha

evolucionado de manera vertiginosa desde la intro-
ducción del móvil en el mercado español. En el año
1998 eran escasos los puntos de venta de terminales
con su correspondiente línea (fuese a través de con-
trato, fuese un pack de prepago). De este modo, por
cada 20.000 habitantes se encontraba, aproximada-
mente, un solo punto de venta de alguna de las com-
pañías. Posteriormente, en 1999, cuando se detectó el
boom de la telefonía móvil, se pasó de comercializarla
en puntos de venta muy concretos a vender los packs
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Tabla 2: Acciones de producto de los diferentes operadores 
de telefonía móvil en España.
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de prepago en supermercados. De hecho, la cadena
Día, perteneciente al grupo Carrefour, durante aproxi-
madamente seis meses estuvo comercializando de ma-
nera intensiva los paquetes de Movistar Activa más el
teléfono Saavy de Phillips.

En el año 2000, las compañías empiezan a darse
cuenta de que es más atractivo y rentable el contrato
que el sistema de prepago; pero para ello sí es nece-
sario una oficina física con una persona que tome los
datos e informe de las distintas opciones que brinda el
contrato. Y así comienza la historia de la proliferación
de agencias u oficinas de venta de telefonía móvil. En
Andalucía en 2006, se contabilizaban un total de una
oficina por cada 1.000 habitantes (IEA).

Cuestión importante es también la incompatibili-
dad de venta por parte de las distintas compañías. Así,
los puntos de venta existentes, en su inmensa mayoría,
están especializados en un solo operador, a lo sumo

dos. Es prácticamente imposible encontrar una oficina
en la que se informe al cliente de la oferta comercial
de los tres operadores. Sólo la extinguida Amena, en
determinadas ocasiones admitía una distribución com-
partida con Vodafone, cosa que ha cambiado con la
compra de esta empresa por parte de la francesa Fran-
ce Telecom. Así, en estos momentos Orange hace su
venta en distribuidores exclusivos de la marca. La ex-
cepción que confirma esta regla viene de mano de las
grandes superficies que sí que poseen departamentos
específicos de telefonía móvil con cada uno de los
operadores.

3.3. El precio (prize)
El precio es la principal variable que diferencia los

servicios básicos de los distintos operadores en España
(servicios de voz y envío de mensajes). En primer

lugar, se observa que existen tarifas especiales para
jóvenes en los servicios de voz. Todos los operadores
cuentan con una oferta comercial especialmente dise-
ñada para este target, en función a su tiempo de dedi-
cación. Según esta tarifa, las llamadas realizadas por
las tardes y los fines de semanas son más baratas que
las realizadas en horario matutino. Estas tarifas se ajus-
tan al modo de vida del joven que suele estudiar o tra-
bajar por la mañana por lo que no utiliza los servicios
de voz. Tanto Movistar como Vodafone cuentan con
similares ofertas. Es curioso observar cómo el coste de
las llamadas por la mañana es muy elevado, lo que ha
motivado el uso de los SMS en este horario. Por este
motivo, los operadores han incluido en sus tarifas co-
merciales condiciones especiales para los mensajes
cortos. El precio suele ser de 0,15 euros por mensaje. 

Una de las operaciones comerciales más utilizadas
por las compañías se refiere a los planes de grupo, que

ofrecen tarifas especiales en las
llamadas y los mensajes realiza-
dos dentro de un mismo opera-
dor. Todas las operadoras rebajan
el precio de sus mensajes cuando
se realizan en la misma red del
operador, normalmente 0,06 eu-
ros, más de la mitad. Esta estrate-
gia comercial pretender favorecer

el carácter integrador o socializador del móvil, lo que a
su vez redunda en una mayor fidelización. Las opera-
doras han entendido la importancia del móvil en el man-
tenimiento de las relaciones dentro del grupo de ami-
gos. Por este motivo, tanto Vodafone (Qtal) como Mo-
vistar (Sub26) han creado programas especiales dirigi-
dos a los jóvenes en los que se puede producir un
grupo que se beneficia de precios especiales. Asimis-
mo, tanto Vodafone como la antigua Amena poseen
planes de precios que benefician a una pareja de lla-
mantes, como son los casos de A2 (Vodafone) o Dúo
(Amena).

3.4. La comunicación (promotion)
Actualmente el sector del móvil se encuentra en

un periodo de saturación como consecuencia del fu-
gaz crecimiento de los primeros años, lo que ha fa-

vorecido los cambios estratégicos
y empresariales. Prueba de ello es
que las estrategias de comunica-
ción de los operadores están más
centradas en arrebatar clientes a
las compañías competidoras que
en adquirir usuarios nuevos. Por
esta razón, gran parte de las accio-
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Tabla 3: Políticas de distribución los principales operadores de 
telefonía móvil en España.

Tabla 4: El precio en los principales operadores 
de telefonía móvil en España.
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nes comunicativas son campañas dirigidas a los clientes
de empresas de la competencia. Así, las últimas campa-
ñas publicitarias de Movistar en prensa y televisión
ofrecen a los clientes de la competencia terminales de
alta gama y última generación, que se otorgan gra-
tuitamente al cambiarse de operador. Orange, por su
parte, realiza acciones de comunicación directa dirigi-
da a sus clientes en las que se insta, a través de un be-
neficio, a informar a sus amigos o allegados de las ven-
tajas de cambiar de operador. Del mismo modo, Vo-
dafone, tiene actualmente una campaña de publicidad
exterior en la que se informa de las ventajas de «pasar-
se a Vodafone». 

Pero no siempre ha sido así. Las operadoras de
telefonía móvil han pasado por diferentes etapas que
se han reflejado en sus actuaciones de comunicación.
De este modo, a partir de la introducción del tercer
operador en el mercado español en el año 1999 se ini-
ció la verdadera expansión de la telefonía móvil en la
población española, especialmente liderada por los
jóvenes. La aparición de Amena marca el co-
mienzo de la etapa dorada del desarrollo del mó-
vil. En general, se puede decir que Amena con el
eslogan «la nueva telefonía móvil», se posiciona
como la alternativa joven a través de su mítico
anuncio «libre» donde se utiliza la canción de
Nino Bravo interpretada por el cantante El Cha-
val de la Peca: «El nacimiento de Amena en
1999 es fundamental para entender la extensión
del móvil entre la población juvenil. Así, el tercer ope-
rador español se posiciona como una marca principal-
mente dirigida a los jóvenes a través de una imagen
vitalista basada en el concepto de libertad que se mate-
rializa con la posibilidad de liberar técnicamente el dis-
positivo para que pueda ser utilizado desde otra com-
pañía» (Ramos y Garrido, 2006: 273).

Al mismo tiempo, tanto Movistar como Airtel co-
menzaron a lanzar campañas publicitarias dirigidas a
este público con el objetivo de contrarrestar la ofensi-
va del tercer operador. Y, a medida que la competen-
cia aumentó, los distintos operadores realizaron accio-
nes publicitarias centradas en los planes de precios y
promociones especiales dirigidas especialmente al
público joven. De este periodo destaca el espot de Air-
tel «Nunca sin tus amigos», donde promociona la tari-
fa especial Qtal para grupos dirigidas a los adolescentes.

Una vez conquistado el 75% de penetración, el
sector de la telefonía móvil comenzó una etapa de cre-
cimiento más pausado donde la competencia se endu-
rece. Los operadores comenzaron a realizar fusiones
empresariales que obtuvieron como principal conse-
cuencia el cambio de la marca Airtel por Vodafone,

grupo británico de comunicaciones móviles. Este cam-
bio de denominación comercial fue acompañado de
campañas publicitarias de imagen corporativa centra-
das en dar a conocer los distintivos de la nueva marca.
La campaña del 2003 de Vodafone, que marcó un
cambio importante en su posicionamiento, tenía como
objetivo convertir el móvil en el centro de la vida de las
personas y recodar lo diferente que era nuestra vida
cuando no existía. En una de las piezas de esta cam-
paña se observaba a un joven sentado en la parada de
autobús jugando con el móvil, mientras que una voz
en off preguntaba: «¿Te acuerdas de lo aburrido que
era esperar el autobús cuando no existía el móvil?». A
partir de este momento, Vodafone firma todas sus
campañas con el claim «La vida es móvil. Móvil es Vo-
dafone». Por su parte, Movistar protagonizó en 2005
uno de los cambios de imagen más espectaculares de
los últimos años. Aunque el objetivo final de esta cam-
paña era la unificación de la marca en todos los mer-
cados internacionales donde opera, también pretende

conseguir un posicionamiento más cercano, y sobre
todo más joven. Por último, la adquisición de Amena
por parte de la empresa francesa Orange en el año
2006, modificó la marca, su identidad corporativa e
incluso su posicionamiento. 

4. La opinión de los jóvenes
Para confirmar las disquisiciones planteadas en los

apartados anteriores se realizó un test compuesto por
preguntas cerradas y preguntas abiertas (28 preguntas).
Estas preguntas hacían referencia a la satisfacción de
los jóvenes clientes con su operador y con su terminal
de telefonía, modalidades de pago usadas, frecuencia
de cambio tanto de compañía como de marca de ter-
minal. La población objeto de estudio fueron aquellas
personas (chicos y chicas) de entre 14 y 18 años que
poseían teléfono móvil y que hacen uso frecuente de
él. En este caso, la muestra está compuesta por estu-
diantes universitarios de 1º curso de la Licenciatura en
Periodismo de la Universidad de Sevilla. Hemos elegi-
do a los estudiantes del primer curso por la facilidad de
acceso a los mismos y por la edad de la muestra. La uti-
lización de estudiantes está avalada por la literatura.
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Tabla 5: Algunas campañas publicitarias de los 
principales operadores de telefonía móvil.
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Así, Lorente (2002) o Naval y Sádaba (2005) ya hacen
algunas investigaciones con estudiantes. 

El estudio se realizó sobre una población finita de
estudiantes, es decir, un tamaño de muestra de 295
usuarios de telefonía móvil de 17-18 años. Decidimos
utilizar un tamaño muestral mayor para mantenernos
dentro de los límites de fiabilidad y los márgenes de
error deseados eliminando los casos perdidos y los
cuestionarios defectuosos. Por ello, en la realización
de la presente investigación han participado 320 estu-
diantes de nacionalidad española de primer curso de
la Licenciatura en Periodismo de la Facultad de Co-
municación de la Universidad de Sevilla (120 hombres
y 200 mujeres) que han respondido de manera anóni-
ma al cuestionario sobre sus percepciones, nivel de
compromiso y uso que hacen de la telefonía móvil. 

4.1. Nivel de compromiso con el operador de tele-
fonía y con la marca de terminal

Una vez analizados los resultados obtenidos en los
cuestionarios, aplicando una media matemática, obte-
nemos como conclusión que el nivel de compromiso
de los jóvenes para con su operador es mínimo, siendo
de apenas 15 personas fieles a su operador frente a
280 que son susceptibles de cambio cuando las condi-
ciones, fundamentalmente económicas o de cambio de
terminal se mejoran. Por tanto, frente a un 5,084% de
personas fieles a su operador, un 94,91% es infiel. Asi-
mismo, del casi 6% que es fiel a su operador, el 60% (9
individuos) pertenecen a la compañía Vodafone, frente
a un 20% (3 individuos) que son fieles a sus respectivos
operadores, Movistar y Amena, ahora, Orange. 

Con la llegada de la opción de portabilidad hace
unos años, una de las estrategias más usadas por los
operadores es el robo de clientes a la competencia.
Una de las armas más recurrentes para conseguir esto
no es bajar el precio sino ofrecer un terminal mejor al
portar el número a la compañía de la competencia.
Del total de la muestra válida, es decir, de los 295 usua-
rios de telefonía móvil, en el último año casi un 65%
(190 individuos) han cambiado de compañía mediante
el sistema de portabilidad obteniendo como premio un
terminal mejor. Además, del total de la muestra, apro-
ximadamente el 59% (174 individuos) poseen termi-
nales pertenecientes a la compañía nórdica Nokia. A
continuación, la siguiente marca más consumida por
este grupo de consumidores es Motorola, con una
cuota del 17,96%, esto es, 53 individuos. 

4.2. Uso del teléfono móvil. 
Es curioso cómo el 92,54% (273 en valor absolu-

to) de los usuarios de telefonía móvil que componen la

muestra de estudio se encuentran «Bastante insatisfe-
chos», y un 7,46% (22 individuos) se encuentran «Muy
insatisfechos» con los actuales servicios que les ofre-
cen sus compañías. Frente a ello, cabe resaltar que
ningún individuo encuestado se encuentra «Muy satis-
fecho», «Bastante satisfecho» ni simplemente «Satis-
fecho». En un alto porcentaje de individuos, también
se plantean el cambio de compañía si la competencia
le regala un terminal mejor o le bajan los precios. 

En esta línea, cabe destacar que el mayor uso que
los jóvenes hacen con el teléfono móvil es la emisión y
recepción de llamadas, el envío y recepción de SMS,
y la descarga de tonos-melodías para el terminal. En
menor medida, el 9,15% de los encuestados (27 per-
sonas) usan su móvil para escuchar la radio y el
66,78% (197 individuos) para tomar imágenes foto-
gráficas. También es cierto que estos datos no tienen
una relación directa con la predisposición de los indi-
viduos, sino con las características técnicas de los ter-
minales. 

4.3. Impacto de las campañas de telefonía móvil
En relación a las campañas de comunicación, el

100% de los encuestados recuerda alguna campaña
publicitaria de telefonía móvil. Aquí cabe diferenciar
las campañas de los operadores (Orange, Movistar y
Vodafone) de las campañas que realizan los fabrican-
tes de terminales móviles (Nokia, Motorola, Samsung,
Benq-Siemens…). Para campañas emitidas en televi-
sión, el 100% de los encuestados recuerda anuncios
de los tres operadores y, sin embargo, sólo 2,034% (6
individuos) recuerdan campañas de terminales. Para
campañas emitidas en radio, ninguno de los encuesta-
dos recuerda algún anuncio de telefonía móvil, bien
de operadores, bien de terminales. 

Sin embargo, el impacto de las campañas tanto en
publicidad exterior como en prensa oscila. Así, para
campañas publicitarias en prensa, el 31,52% (93 indi-
viduos) recuerdan anuncios de la marca Nokia y el
34,57% (102 individuos) recuerdan campañas de
Amena (hoy Orange). Los datos acerca de otros ope-
radores o terminales son insignificantes. Por su parte,
el 100% de los encuestados recuerda campañas de
telefonía móvil realizadas por los operadores en publi-
cidad exterior, de las tres compañías que operan en
España; y sólo el 24,74% (73 individuos), recuerdan
anuncios de terminales de telefonía, en la mayor parte
de los casos, correspondientes a la marca Nokia. 

Es interesante destacar la fuerte inversión publici-
taria que están realizando las emergentes empresas de
servicios premium para telefonía móvil, es decir, aqué-
llas que ofertan a sus usuarios descargas de imágenes,
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videojuegos, sonidos, de la que se hacen eco los en-
cuestados. 

5. Conclusiones
A lo largo de este artículo se constata que los jóve-

nes han sido claves para el desarrollo definitivo del
móvil como tecnología de uso masivo en la sociedad
actual. Y así lo demuestran los datos obtenidos por di-
versas fuentes que coinciden en determinar la mayor
penetración del móvil en este segmento de edad. De la
misma forma, según la literatura revisada, el móvil es
para el joven una forma de conseguir la libertad que
ansían, la personalidad que desean y la integración so-
cial que necesitan. Esta forma de consumo se demues-
tra en el análisis realizado de las estrategias comer-
ciales de los principales operadores españoles, diseña-
das especialmente según las necesidades de este públi-
co. De este modo, el dispositivo se convierte en una
extensión de la personalidad de su dueño, por eso las
operadoras invierten muchos esfuerzos en la persona-
lización de los móviles, ya sea a través del contenido o
del diseño del terminal. 

También la política de precio de las operadoras se
adaptan a la forma de vida del joven, las llamadas sue-
len ser más baratas por la tarde y los fines de semanas,
y de ahí la masiva utilización de los sms en el horario
de máxima tarificación. Además, las operadoras apro-
vechan el uso social del móvil por parte de los clientes
adolescente para crear estrategias de fidelización, co-
mo la creación de tarifas especiales dentro de la mis-
ma red. 

En cuanto a la política de comunicación, se cons-
tata el rejuvenecimiento de las tres operadoras más im-
portantes del país –Movistar, Vodafone, Orange– con
el objetivo de conseguir la identificación con los jó-
venes, reconocidos como usuarios intensivos que se
convertirán en consumidores adultos más exigentes.
Aunque las principales campañas de publicidad han
tenido como objetivo el cambio o mantenimiento de la
identidad marca, han aumentado aquéllas destinadas a
las conquista del usuario insatisfecho de otras de com-
pañías, como consecuencia de la maduración de este
sector. Por su parte, las percepciones de los usuarios
constatan la importancia del móvil en este segmento
de población. De este modo, tal y como expresa el
88,8% de los encuestados hoy día ya no se puede vivir
sin un teléfono móvil. Quizás esta importancia de-
muestra que el móvil responde a una necesidad social
inherente a la personalidad del joven: la independen-
cia y la socialización con sus iguales. Además estas opi-
niones también coinciden con el análisis de las varia-

bles comerciales. Según los resultados de las encuestas
realizadas a universitarios, los jóvenes se encuentran
insatisfechos con los servicios ofrecidos por su opera-
dor, por lo que casi el 95% de ellos estaría dispuesto a
un cambio de operador. De la misma forma, también
se demuestra que a pesar de los esfuerzos comerciales
de las empresas del sector de la telefonía móvil en
España, los clientes jóvenes son infieles a la marca,
siendo muy sensibles al precio y al diseño del terminal.
Sería interesante incluir en una futura investigación la
repercusión de la entrada del cuarto operador, Yoigo,
y los operadores virtuales.
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