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Resumen / Abstract

Internet ha cambiado la relacidn unidireccional medio-receptor. El modelo de eficacia publicita-
rio basado en el impacto pasivo sobre el publico objetivo no se puede exportar a Internet. El
modelo desde el que analizamos la eficacia publicitaria debe contemplar un aspecto crucial en
la red: la interactividad. La implicacién con el producto y el tipo de andlisis al que apelan los pro-
ductos funcionales y expresivos son claves para entender la eficacia publicitaria. El estudio con-
trasta la eficacia de 8 anuncios de productos funcionales y expresivos, de alta y baja implicacién
con 75 usuarios en una situacién de navegacion controlada. Las implicaciones de los resuftados
tienen bastante trascendencia en la evaluacion de la eficacia publicitaria en Internet y sus aplica-
ciones afectan tanto al dmbito profesional como académico.

Internet has changed the unidirectional relationship media-user. The model of advertising effectiveness
based on the passive impact on the target group cannot be exported to Internet. The model used to
analyze advertising effectiveness must consider a crucial aspect on the net: Interactivity. Product
involvement and the type of analysis generated by functional and expressive products are key aspects
to understand advertising effectiveness. The study contrasts the effectiveness of eight campaigns rep-
resenting functional, expressive, high and low involvement products with 75 Internet users in a con-
trolled session. The implications of the results are quite important in the assessment of Internet adver-
tising effectiveness and their implementations affect both the professional and the academic domain.
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1. Introduccion

Internet es un medio en plena expansidn y en muchos aspectos se trata de un nue-
vo fendmeno. El crecimiento de la actividad publicitaria en este medio es una rea-
lidad en los paises desarrollados. En Espafia la inversidn publicitaria en 2005 se in-
crementd en un 27,7% sobre el afio anterior, alcanzando una inversién de 120,5
millones de euros (Infoadex, 2006)‘. Las previsiones apuntan que el crecimiento
continuard en los proximos ejercicios. A pesar de ello, Internet sdlo representa un
1,8% de la inversién en medios convencionales (Infoadex, 2006). La expansion pu-
blicitaria del medio estd inexorablemente ligada a la penetracion del medio. En Es-
pafia semanalmente acceden a Internet casi || millones y medio de usuarios
(AIMC, 2006) al mismo tiempo madura el uso del medio por el incremento de
los usuarios y la frecuencia de uso.

Una de las cuestiones que mds interesa a académicos y profesionales del sector
es la eficacia de la publicidad en Internet y conocer la respuesta de los usuarios
ante la publicidad (Dahlén, 200 1; Docuffe, 1996; Hoffman y Novack, 1997). Los pri-
meros trabajos de investigacion publicados han utilizado medidas de eficacia vin-
culadas al comportamiento del usuario durante la navegacidn, en concreto la ta-
sa de clic. Esta medida tiene serias limitaciones debidas al descenso en la tasa de
clic de los usuarios y a la imposibilidad de detectar efectos ligados al conocimien-
10, a la actitud hacia el producto y a la creacién de imagen de marca (Briggs y Ho-
llis, 1997; Briggs v Stipp, 1999; Dahlén, Rasch y Rosengren, 2003). Una forma mads
completa de abordar esta cuestidn viene de los modelos tedricos que tratan de
describir la conducta de los usuarios en la World Wide Web (Hoffman y No-
vack, 1997; Muylle, Moenaert & Despontin, 1999; Dahlén & Bergenthal, 2001;
Yang, 2004). Prdcticamente todos los autores coinciden en sefialar que el usuario
tiene un papel activo en el proceso de comunicacidn, los consumidores buscan,
seleccionan, usan y responden a la informacién (Yang, 2004). Mds adn, el compor-
tamiento de busqueda serd diferente dependiendo del propdsito de la busque-
da y su grado de concrecidn. El propdsito de la busqueda en la Web puede te-
ner una baja definicidn. En ese caso la busqueda es bastante inespecffica y la con-
ducta es exploratoria, puesto que no tienen una finalidad concreta. El tipo de
comportamiento en esta situacion es el desplazamiento exploratorio (exploratory
surfing). Si el propdsito de la busqueda tiene un nivel de definicidn medio, pero los
contenidos son generales (poco especificos), entonces la navegacion adoptard
mas la forma de desplazamiento por ventanas (window surfing). La navegacién pa-
sa de una ventana a otra y los contenidos se van concretando en el propio pro-
ceso; si en esta busqueda los contenidos son especfficos, entonces la navegacion
serfa limitada (evolved surfing) y la propia busqueda acotarfa los lugares visitados.
En tercer lugar, se encuentra la navegacion con un propdsito muy bien definido
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en el que se acotan los lugares de busqueda; y dependiendo de la precision de la
consulta, la navegacién serd mds orientada al objetivo (Muylle et al,, 1999).

Siguiendo el planteamiento de esta teorfa hay una relacién directa entre la mo-
dalidad en la que se afronta la navegacidn y la atencidn a los contenidos de la pd-
ginaWeb. Cuanto menos definido sea el propdsito de la navegacidn, mds atencién
se presta a los contenidos periféricos del mensaje. Como consecuencia, mds po-
sibilidades habrd de atender a los contenidos publicitarios y de ser reconocidos.
La busqueda de informacion dirigida se centrard en los elementos informativos
centrales de la pdgina y apenas se prestard atencién a los contenidos periféricos.

Profundizando mds en el comportamiento del internauta encontramos que de-
trds del proceso de busqueda se encuentran varios motivos para navegar en laVWeb.
Los usuarios acuden a la red en busca de informacidn (bdsqueda mds o menos
definida), pero también buscan entretenimiento, escape y estimulacion, ademds de
constituir una forma de interaccién social, de comunicacidn y un medio de adqui-
rir productos o servicios (Kaye, 1998; Rodgers Thorzén, 2000). Segin apunta Yang
(2004), la amplitud de la busqueda de informacién estd mediatizada por la prio-
ridad concedida a la motivacién informativa o la de entretenimiento.

EI ELM (Modelo de la probabilidad de elaboracién) de Petty, Cacioppo y Schum-
man (1983) y la revisidn realizada por Cho (1999) apuntan una variable fundamen-
tal en la relacidn entre el usuario y el medio. El nivel de implicacion del receptor
mientras estd procesando la informacidn es muy relevante para determinar la
ruta que va a seguir la persuasion. Cuando el nivel de implicacidn es alto, los usua-
rios siguen la ruta central y basan sus actitudes o decisiones en los argumentos
del mensaje. En cambio, en niveles de implicacidn bajos los elementos adyacen-
tes al mensaje cobran mayor relevancia (San José, Gutiérrez & Gutiérrez, 2002; Gong
& Maddox, 2003;Yang, 2004).

Por otra parte, se han encontrado diferencias en el modelo de comunicacion
publicitaria dependiendo del tipo de productos ofertados (Rossiter & Percy, 1997,
Ratchford & Vaughn, 1989). Los productos se pueden clasificar en funcionales o
expresivos, y los consumidores tienen una relacién diferente dependiendo de la
tipologfa del producto. La motivacién de compra en los productos expresivos
estd basada en la gratificacidn del ego, en la aceptacion social y en la estimulacion
sensorial. Para gratificar estos motivos el procesamiento de la informacién se
guiard por las emociones, la imagen v la valoracién global. En los productos expre-
sivos la interpretacidn psicoldgica del consumidor es muy importante. Si encuen-
tra el producto sugerente y coherente consigo mismo, desarrollard mds atracti-
vo hacia la marca y esta preferencia se reforzard con la mera exposicion al anun-
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cio (Hirschman & Holbrook, 1982).La mera exposicidn a anuncios de productos
funcionales en Internet incrementa la actitud positiva hacia el producto (Dahlén
& Bergendahl, 200 [; Dahlén, 2002; Dahlén, Rash & Rosengren, 2003).

En cambio, en los productos funcionales, la decisién estd basada en el procesamien-
to por la ruta central. En consecuencia, ésta se guiard mds por los elementos ra-
cionales del mensaje. Segin este planteamiento, los usuarios serdn mds activos en
la busqueda de informacidn, estardn mads atentos a informacion relevante en pro-
ductos funcionales que en los expresivos. Los estudios empiricos han mostrado
que en los productos funcionales los usuarios buscan mds informacién que en los
productos expresivos, se comparan mds marcas, se utilizan mds atributos y la
comparacion es mds extensa (Mittal, 1989). En los productos funcionales en In-
ternet los usuarios fueron en general mds activos en el tiempo que pasaron na-
vegando, en la tasa de clic en la visitas y en la repeticidn de las mismas (Dahlén,
2002; Dahlén, Rash & Rosengren, 2003). A diferencia de los productos expresivos,
la exposicidn continuada no se traduce en el incremento de la actitud favorable
hacia el producto, incluso disminuye (Dahlén, 2002).

lgualmente, el contenido publicitario puede enfatizar los aspectos més racionales
o cognitivos del mensaje enfatizdindose asf la ruta central en el procesamiento o
los contenidos emotivos, favoreciendo la ruta periférica. En el estudio realizado por
Yang (2004) se encontrd un efecto significativo del tipo de reclamo utilizado en
el mensaje publicitario. No obstante, sélo el mensaje emotivo se tradujo en un in-
cremento de la conducta de busqueda.

Por Ultimo, la versatilidad del medio en cuanto a la diversidad de formatos y la po-
sibilidad de incluir recursos creativos han mostrado tener influencia sobre las res-
puestas de los usuarios. El aumento del tamafio se traduce en un incremento de
la eficacia (Chandon, Chtourou & Fortin; 2003; Baltas, 2003; 1AB, 2004). Formatos
como el intersticial o cortinilla generan bastante impacto (IAB, 2004; Frutos & Gu-
tiérrez, 2005). La incorporacion de la tecnologfa rich media (Flash y DHTML) po-
sibilitd la incorporacion de nuevos recursos creativos, particularmente la anima-
cién del texto y/o de las imdgenes, la interaccidn con el usuario y mds reciente-
mente la incorporacién del video a los contenidos (DoubleClick, 2005). Uno de
los recursos mds utilizados es el movimiento. En el estudio descriptivo de Sdnchez
& Frutos (en prensa) se ha constatado que el 88,9% de las campafias utilizan crea-
tividades dindmicas, en contraste, sélo el 9,5% de las campafias permiten la inter-
accién con el usuario. En principio, se asume que estos recursos creativos reper-
cuten en la eficacia de la campafia. No obstante hay muchos aspectos que adn no
estdn contrastados. Los usuarios no siempre responden de la forma esperada. En
un estudio, Rae & Brennan (1998) encontraron que la proporcién de recuerdo
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era mayor en los banners estdticos que en los dindmicos; hay que matizar que es-
te estudio fue realizado sélo con una campafia. En este mismo sentido apunta el
trabajo de Baltas (2003). Con una muestra bastante mds amplia de banners, en-
contrd que la presencia de elementos dindmicos tenia una relacién inversa con
la tasa clic. Otras cuestiones como la experiencia previa de los usuarios y la fami-
liaridad de la marca han mostrado tener un papel moderador de los efectos de
la publicidad en Internet. Los usuarios con poca experiencia en Internet se mues-
tran mds influenciados por la exposicién a la publicidad que los que cuentan ma-
yor experiencia (Dahlén, 2001).Igualmente, la exposicidn a publicidad de marcas
no familiares incrementaba el conocimiento y la actitud positiva hacia la marca, pe-
ro no en las marcas muy familiares (Dahlén, 2001).

2. Hipotesis

Segun la revisidn realizada, el estudio de la eficacia de Internet como soporte
publicitario debe tener en cuenta la relacidn del usuario con este soporte, en
tanto en cuanto el grado de implicacidn y el tipo de producto anunciado. Al mis-
mo tiempo, se debe controlar el efecto de otras variables como la familiaridad, ex-
periencia de los usuarios o el formato. Las hipdtesis del trabajo se concretan de
la siguiente manera:

I) La implicacién del producto influye en las medidas de recuerdo espon-
tdneo, sugerido y reconocimiento del anuncio. Los productos de alta im-
plicacién tendrdn mayor nivel de recuerdo que los productos de baja im-
plicacion.

2) El tipo de producto influye en el recuerdo, asi los productos funciona-
les tendrdn niveles de recuerdo mayores que los productos expresivos.

3) La actitud hacia el anuncio serd mayor en los productos de alta impli-
cacién que los de baja implicacion.

4) La actitud hacia el anuncio serd mayor en los productos expresivos que
en los funcionales.

3. Metodologia
3.1. Procedimiento

Para llevar a cabo el estudio se cred un sitio Web sobre contenidos culturales de
actualidad, denominado Spare. Se eligieron temas de interés para los participan-
tes que se ubicaban en cuatro pdginas de moda, mUsica, cine y tecnologfa. En la com-
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posicidn de las pdginas se insertaron los anuncios de 4 campafias. Los participan-
tes navegaron libremente en este sitio Web durante 7 minutos. En las instruccio-
nes se les pidid que buscaran informacidn sobre contenidos concretos de las no-
ticias incluidas en las pdginas visitadas. Durante la sesidn de navegacidn no se per-
mitid tomar notas. La navegacién en la pdgina durd 7 minutos. La recogida de da-
tos se realizd inmediatamente después de finalizar la navegacién.

3.2. Seleccion de campainas

Teniendo en cuenta que los participantes del estudio son jévenes de clase me-
dia y media alta se seleccionaron productos dirigidos a este publico objetivo. Pa-
ra evitar que el tipo de producto influyera sobre los resultados obtenidos se eli-
gieron cuatro tipos de productos siguiendo la clasificacion FBC de Ratchford
(1987).En la categorfa de producto funcional se eligié un terminal de telefonfa mé-
vil y un servicio bancario; en la de productos expresivos se seleccionaron unas za-
patillas deportivas y una cerveza. Asi mismo se considerd que la terminal de te-
lefonfa mdvil y el calzado deportivo representan productos de alta implicacidn, mien-
tras que los servicios bancarios y la cerveza son de baja implicacién.

Como paso previo a la seleccidn se hizo un seguimiento de las campafas en In-
ternet de enero a noviembre de 2005, mediante la herramienta de Ad relevante
de Nielsen/Net-Rating. Se analizaron en total 442 campafias en 4 sectores elegi-
dos previamente. En el andlisis de las campafias se excluyd la autopromocién. A
partir de la seleccidn de campaiias, se preseleccionaron |5 compaiifas cuya pu-
blicidad se consideraba representativa; se excluyeron acciones especificas o pro-
mociones puntuales y se buscé que los recursos creativos fueran equivalentes en-
tre las marcas del mismo tipo de producto.

Antes de realizar el experimento se hizo un estudio previo de actitud hacia las marcas
pre-seleccionadas, con el fin de identificar las marcas con actitudes extremas (alta o ba-
ja) y elegir dos marcas de cada categorfa de productos equivalentes en actitud. Un
grupo de 85 estudiantes de Ultimos cursos de la Facultad de Humanidades y Ciencias
de la Comunicacion evaluaron la actitud a |6 marcas preseleccionadas en una escala
de actitud tipo likert de 5 puntos. A partir de este resuttado se eliminaron las marcas
poco conocidas y las marcas con valoraciones extremas y se comprobd que no habia
diferencias estadisticamente significativas en la actitud media en las marcas elegidas pa-
ra cada categona de producto (véase Tabla 1).Las marcas seleccionadas en telefonfa mo-
vil fueron: Siemens y Motorola; en zapatillas deportivas:Adidas y Nike; en servicios ban-
carios: BBVA y Caja Madrid;y en cerveza:Amstel y Estrella de Galicia. Las campafias ele-
gidas habian estado activas entre los meses de mayo y junio y habfan tenido una du-
racion entre dos semanas y un mes aproximadamente. En el estudio se eligieron los
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MARCAS F Sig. n
Moda

ADIDAS - NIKE 0,180 0,672 85
Bebidas

ESTRELLA DE GALICIA - AMSTEL 0,179 0,674 59

Servicio bancario

CAJA MADRID - BBVA 0,154 0,696 83

Terminal mavil

MOTOROLA- SIEMENS 0,053 0819 50

Tabla |. Comparacién de actitud hacia la marcas Anova (medidas repetidas)

formatos mds frecuentes utilizados en las campafas de Internet: banner superior,
rascacielos y botén (Sédnchez & Frutos, 2006). Los formatos flotantes (layers) se
descartaron por las connotaciones negativas que tienen para el usuario (Frutos
& Gutiérrez, 2004). Por otra parte, cada vez mds usuarios frecuentes de Internet
instalan programas que evitan la aparicidon de pop-ups y otros elementos emer-
gentes en la navegacion. De hecho, la inversion en este tipo de formatos se ha re-
ducido a la mitad en el primer semestre de 2005 (IAB & PriceWaterhouseCoo-
pers, 2005).

3.3. Diseiilo experimental

El primer factor controlado en el estudio fue el formato publicitario. Se utilizaron
4 posiciones/formatos: banner, rascacielos, botén parte inferior-derecha y botén
parte inferior izquierdo. La distribucién de las 8 campafias en las cuatro posicio-
nes fue balanceada, de forma que todos los productos aparecieron al menos una
vez en los cuatro formatos. El segundo factor controlado fue la animacién en la
campafia. Se establecieron dos niveles: estdtico y dindmico. En el disefio se equi-
pararon las inserciones publicitarias dindmicas y estdticas, de modo que en cada
pdgina la mitad de las inserciones tenfan animacién y la otra mitad eran estdticas.
De igual modo, cada formato tenia el mismo ndmero de inserciones dindmicas y
estdticas. Para que se cumplieran las condiciones del disefio, fue necesario conver-
tir en estdticas algunas creatividades que originalmente contenfan animacion. Fi-
nalmente, se establecieron dos condiciones experimentales (A 'y B), en cada una
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TIPO DE PRODUCTO
Implicacion Funcional Expresivo
Baia BBVA Estrella de Galicia
) Caja Madrid Amstel
Motorola Nike
Alta Siemens Adidas

Cuadro |. Clasificacién de campafias por tipo de producto

se combinaron los dos factores controlados (formato y movimiento). De esta
forma todos los usuarios vieron una vez cada campafia en la forma A o en la for-
ma By cada insercién publicitaria fue visualizada al menos en dos ocasiones pues-
to que aparecia en dos pdginas, tal como se refleja en el Cuadro 2. Los usuarios
se asignaron de forma aleatoria a la condicién experimental dentro de la misma
sesion. En resumen, en el estudio se ha controlado el formato y el movimiento, y
se analiza la influencia del tipo de producto: funcional o expresivo y el nivel de im-
plicacion del producto: alta o baja implicacidn.

Boton Boto6n . -
Banner . Rascacielos | Pagina Forma
Derecho Izquierdo
Estrella de
BBVA Galicia Siemens Adidas Estdtico | Iy 3 A
Estdtico s Estético
Dindmico
Nike Amstel Motorola Caja Madrid 2y 4 A
Dindmico Estdtico Estdtico Dindmico Y
Estrelade | Agidas BBVA Siemens
Galicia R e o ly3 B
[ Dindmico Estdtico Dindmico
Estdtico
Motorola Nike Caja Madrid .
Dindmico Estdtico Dindmico Amstel Estético | 2y 4 B

Cuadro 2. Composicién de la pdgina Web
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3.4. Muestra

La muestra estaba formada por 75 estudiantes de los Ultimos cursos de la Facul-
tad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién que participaron de forma
voluntaria en el estudio. Su perfil responde al de internautas frecuentes que en pro-
medio navegan 5 dias a la semana, durante dos horas diarias. La edad media se si-
tda en 22 afios, el 70% son mujeres y la mayorfa pertenece a la clase social me-
dia, media-alta. En la condiciéon experimental A se asignaron 34 personas y las 45
restantes fueron asignadas a la condicién B. Los datos se recogieron en cuatro se-
siones durante el mes de diciembre de 2005.

3.5. Variables de medida

En el trabajo se recogieron cuatro medidas basadas en el recuerdo. En primer lu-
gar, se hizo una pregunta de recuerdo espontdneo. En segundo lugar, se realizd una
pregunta de recuerdo sugerido, en la que tenfan que identificar si habfan visto
publicidad en una lista de 12 marcas, donde sdlo 8 se correspondifan con la pu-
blicidad de la pdgina Web. En tercer lugar, se evalud el recuerdo de la posicidn;y
finalmente se midid el reconocimiento de la campafia, presentando una imagen
de la misma.Ademis se evalud la actitud hacia el anuncio con una escala adapta-
da de Ducofee (1996) sobre la percepcidn de la publicidad en Internet, que ha
sido validada por Frutos, Sdnchez y Horvilleur (2005). En la Tabla 2 se muestran
los coeficientes de fiabilidad obtenidos en la escala para cada una de las campa-
fias. El coeficiente alpha de Cronbach (entre 0,79 y 0,87) avala la consistencia in-
terna de la misma en las 8 campafias valoradas.

Campaiia Alpha de Cronbach | Campaiia Alpha de Cronbach
ADIDAS 0,85 BBVA 0,82

NIKE 083 CAJA MADRID 0383

AMSTEL 0,80 SIEMENS 087

ESTRELLA DE

GALICIA 0,79 MOTOROLA 0,80

Tabla 2. Coeficiente de Fiabilidad de la escala de actitud hacia el anuncio para cada campafia
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4. Resultados

Antes de presentar los resultados se realizaron una serie de controles previos. Co-
mo se ha sefialado en el procedimiento, las marcas elegidas estaban equiparadas
previamente en cuanto al nivel de familiaridad, por lo tanto el nivel de recuerdo
no se puede atribuir al conocimiento previo de la marca. En la sesidn de navega-
cidn se controld si los participantes habian sido usuarios de las marcas recogidas
en el estudio. Posteriormente se comprobd que las dos marcas elegidas dentro
de cada categorfa de producto son equivalentes en este aspecto segin se pue-
de apreciar en laTabla 3. Asimismo se comprobd que los usuarios de cada mar-
ca no tuvieron niveles de recuerdo superiores a los no usuarios (véase Tabla 3).
Por Utimo se comprobd que los usuarios que habian visto cada campafia con an-
terioridad no obtuvieron niveles de recuerdo significativamente superiores a los
que no lo habfan visto como se puede ver en laTabla 4. Después de llevar a ca-
bo estos controles se puede afirmar que los andlisis que se efectdan a continua-
cidén no se pueden atribuir a la familiaridad de la marca, a ser usuario de la mar-
ca o a haber estado expuesto a la campafia anteriormente.

Marcas Usuarios Xzz Sig. Marcas Usuarios Xzz Sig.
ADIDAS 81% 59 467 BBVA 38% 400 527
NIKE 88,6% s |443%
AMSTEL 7.6% Il 763 SIEMEMS 48,1% 1286 | 257
(EESATLP‘\E'&A DE 8.9% MOTOROLA | 42,9%

Tabla 3. Porcentaje de usuarios de cada marca y
contraste estadistico entre las marcas del mismo tipo de producto

En laTabla 5 se muestra el nivel de recuerdo por campafa. Encontramos dos
campafias con un nivel de recuerdo espontdneo significativamente inferior al res-
to, que obtuvieron porcentajes de recuerdo muy bajos: Estrella de Galicia con
un 12,7% y BBVA con un 3% ( x2,=69,256 sig,000). Atendiendo al contenido del
anuncio encontramos que en ambos casos no figura el nombre de la marca, y el
contenido sélo hace referencia al producto objeto de la campafia. En el caso de
Estrella de Galicia el mensaje se centra en la cerveza denominada 1096 y no apa-
rece ningun signo distintivo que se asocie con el fabricante. Igualmente, en el
anuncio de BBVA el producto anunciado se denomina Blue Joven, y el resto del
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Vista o no la campaiia Usuarios frente a no usuarios
Sig. Sig.
ADIDAS
R.Espontidneo 4,320 ,086 ,148 701
R. Sugerido 1,432 231 118 731
R. Posicién 253 613 113 731
NIKE
R.Espontdneo I,464 226 1,402 236
R. Sugerido 267 605 003 956
R. Posicién 060 ,806 4,983 026
AMSTEL
R. Espontdneo ,022 ,883 ,301 583
R. Sugerido ,130 718 095 758
R. Posicién 341 559 668 414
ESTRELLA DE GALICIA
R.Espontidneo 866 352 [,168 280
R. Sugerido ,508 476 ,109 741
R. Posicién 003 957 212 645
BBVA
R.Espontdneo 241 623 2,345 126
R. Sugerido 1,366 243 569 451
R. Posicién 459 498 3,181 204
CAJA MADRID
R. Espontdneo ,090 764 ,790 374
R. Sugerido 1,090 296 2,074 150
R. Posicién 251 616 2222 136
SIEMENS
R.Espontaneo ,320 565 067 329
R. Sugerido ,220 639 1,763 184
R. Posicién 631 427 067 796
MOTOROLA
R.Espontdneo ,150 698 1,872 171
R. Sugerido ,002 962 019 890
R. Posicién 127 721 ,050 824

Tabla 4. Contraste Chi- square sobre la proporcién de recuerdo en usuarios de la marca y en los
que han visto la campafia previamente
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contenido no hace ninguna referencia a la entidad bancaria. En las campafias res-
tantes se identifica bien el logotipo o el nombre del anunciante. La proporcion de
recuerdo espontdneo para el resto de las marcas estd entre el 35% y el 52%. El
porcentaje de recuerdo sugerido es bastante mayor, asf encontramos valores que
van desde el 76,9% de Amstel al 46,8% de Motorola y Caja Madrid, si exceptua-
mos las dos campaias anteriormente mencionadas. De nuevo las diferencias son
estadisticamente significativas para el recuerdo sugerido (x%,=46,755 sig,000) y
el recuerdo de la posicidn (x2,=18,343 sig,000). Este aspecto es el mds dificil de
evocar con exactitud, como se puede apreciar la proporcién de acierto es infe-
rior al recuerdo espontdneo en todas las marcas salvo para la cerveza Amstel. Fi-
nalmente, como cabria esperar el nivel de reconocimiento obtiene los niveles de
recuerdo mds altos en las ocho campaiias: los resultados se sitdan entre 72,2% de
Amstel y el 40,8% de BBVA, de nuevo las diferencias entre los anunciantes son
estadisticamente significativas (x2,=27,69 1 sig. 000).

La primera hipdtesis del estudio concretd que el nivel de implicacidn del produc-
to influye en el recuerdo. Se ha comprobado que el recuerdo espontdneo es
mayor en los productos de alta implicacidn que en los de baja implicacién, sien-
do esta diferencia estadisticamente significativa (t = 6,135, sig.,000). En la varia-
ble de recuerdo sugerido, de nuevo se pone de manifiesto la superioridad de los
productos de alta implicacion sobre los de baja implicacidn (t = 2,425, sig.,000);
el mismo resultado se obtiene en el reconocimiento (t = 3,038, sig. ,000). Por lo
tanto, de forma consistente se confirma que los productos de alta implicacién
obtienen mayor nivel de recuerdo que los de baja implicacion.

La segunda hipdtesis del trabajo planteaba la superioridad en el recuerdo de los
productos expresivos sobre los funcionales. Los resultados no han permitido
confirmar esta afirmacion para todas las medidas de recuerdo. Segln se muestra
en laTabla 4, el promedio de anuncios recordados de forma espontdnea es supe-
rior en los productos funcionales que en los expresivos, no obstante, esta diferen-
cia no es estadisticamente significativa (t =-1,229, sig.,223). En el recuerdo suge-
rido encontramos que el nivel de recuerdo es superior para los productos expre-
sivos, confirmdndose la segunda hipdtesis del trabajo (t =- 2,540, sig. ,013). Final-
mente, en el reconocimiento encontramos que las diferencias entre ambos tipos
de productos no alcanzan la significacién estadistica (t =-1,582,sig., | | 8). Por lo tan-
to, la segunda hipdtesis queda confirmada para el recuerdo sugerido, pero no
para las medidas de recuerdo espontdneo y reconocimiento.

En tercer lugar, se planted que la actitud hacia el anuncio también se verfa afec-

tada por el tipo de producto. Esta afirmacién no ha podido ser confirmada, no obs-
tante, los resuftados apuntan una clara tendencia hacia la hipdtesis planteada. La
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Recuerdo Recuerdo Recuerdo Recono-

espontaneo sugerido posicion cimiento
ADIDAS 45,6% 532% 24,1% 70,1 %
NIKE 51,9% 56,4% 32,9% 570%
AMSTEL 41,8% 76,9% 49,4% 722 %
ES;I:}EII_:A DE 12,7% 32,9% 20,3% 455 %
BBVA 13,0% 30,8% 19,0% 40,8 %
CAJA MADRID | 40,5% 46,8% 35,4% 570%
SIEMEMS 48,1% 61,5% 38,0% 70,1 %
MOTOROTA 36,7% 46,8% 33,0% 64,7 %
X% 69,256 46,755 18,343 27,691
Sig. ,000 ,000 Ol ,000

Tabla 5. Proporcion de recuerdo espontdneo, sugerido y posicién por campaiia

actitud hacia los anuncios de alta implicacion tiene una valoraciéon media superior
a los de baja implicacidn. Esta diferencia estd préxima a valores estadisticamente
significativos (t = 1,785, sig.,079).

lgualmente, la cuarta hipdtesis no ha sido confirmada. En la comparacion de la ac-
titud del anuncio de productos funcionales frente a expresivos, se ha encontra-
do mejor valoracién media de los expresivos, marcando una clara tendencia ha-
cia el planteamiento hipotetizado, aunque las diferencias no han sido suficientes
para ratificar la hipdtesis (t = -1,702, sig. ,093).
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5. Conclusiones

El objetivo de este trabajo ha sido estudiar la influencia de la implicacidn y el ti-
po de producto en la publicidad en Internet. Para ello se ha elegido una muestra
de ocho campafias que se pueden considerar representativas de la actividad pu-
blicitaria en laWeb de cuatro sectores: terminal de telefonia mévil, zapatillas de-
portivas, servicios bancarios y bebidas alcohdlicas (cervezas). La primera de nues-
tras hipdtesis se ha visto confirmada en el estudio, quedando demostrado que el
recuerdo de los productos de alta implicacién es superior a los de baja implica-
cién. Este resuttado confirma el planteamiento de la teorfa del ELM sobre la pro-
babilidad de la elaboracidn de las respuestas ante la publicidad. El disefio experi-
mental del estudio ha controlado la influencia de posibles variables en las medi-
das de eficacia como es la familiaridad, el conocimiento previo de la campafia, el
tipo de producto o los recursos creativos de la propia campafia.

Las implicaciones de este resultado son relevantes para la planificacion publicita-
ria favoreciendo estrategias de actuacidn centradas en la relevancia de los con-
tenidos publicitarios sobre otros criterios.

Recuerdo Recuerdo A Actitud hacia
espontaneo sugerido Reconocimiento el anuncio
Media (sd) Media (sd) Media (sd) Media (sd)
il:rlmtpalicacién 1,8 (12) 22 (1,1 25 (1,1 7231
::':“cacién L1 (097) 19 (084) 21 (1D 65 (33)
t 6,135 2,425 3,038 1,785
Sig. ,000 ,000 ,003 079
Funcional 14 (1,1 19 (1.1 22(12) 66(32)
Expresivo 15 (1,1 22 (093) 24 (1.1 73(32)
T -1229 -2,540 -1,582 -1,702
Sig. 223 013 118 093

Tabla 6. Comparacion de nivel de recuerdo y actitud por tipo de producto
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La segunda hipdtesis relativa a la superioridad de los productos expresivos sobre
los funcionales no ha sido confirmada completamente. Aunque en todas las me-
didas de recuerdo hay una superioridad del primero sobre el segundo, sélo se ha
ratificado estadisticamente la influencia en el recuerdo sugerido. Segin este resul-
tado las diferencias entre estos dos tipos de productos no son tan relevantes en
el modo de procesar los usuarios la informacién. A pesar de que en los produc-
tos funcionales los usuarios estdn guiados por la busqueda de argumentos y en
los expresivos por las respuestas afectivas, puede ocurrir que las campafias selec-
cionadas no hayan logrado diferenciarse a este respecto.

La influencia de ambos factores sobre la actitud hacia el anuncio no ha obtenido
los resultados esperados, si bien es cierto que se observa una tendencia por la que
los anuncios de alta implicacion obtienen mejor valoracién que los de baja impli-
cacién. Estas diferencias no llegan a la significacidn estadistica. Algo similar ocurre
con los productos funcionales y expresivos. Se constata una tendencia que favo-
rece la evolucidn de los anuncios expresivos, pero las diferencias no llegan a ser
significativas. Este resultado no necesariamente invalida la hipdtesis de partida,
puesto que la escala de actitud hacia el anuncio recoge tanto aspectos informa-
tivos como de entretenimiento en la campafia; es posible que el andlisis de estas
subescalas arroje alguna luz sobre este aspecto.

En general los niveles de recuerdo de las campafias han sido bastante altos, ex-
cepto para las dos campafias centradas en el producto que no incluyeron ningu-
na referencia hacia la identidad de la compafifa que fueron Estrella de Galicia y BBVA.
Este resultado se podria ver contrastado en futuros trabajos de investigacidn.

Por Ultimo cabe sefialar algunas limitaciones de este estudio y recomendaciones
para la investigacion posterior. Se trata de un estudio experimental, por lo tanto,
el control de la situacidn de navegacidn garantiza la validez de los resuttados ob-
tenidos. El sitio Web y las condiciones de navegacidn representan bastante bien
la situacién habitual, y el control experimental ha hecho posible diferenciar la in-
fluencia aislada de estos factores, manteniendo el resto de las condiciones cons-
tantes. No obstante, serfa interesante ratificar los resultados en navegacién real.
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