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Resumen ejecutivo

La oposicion en la publicidad se define como la practica de poner dos puntos de vista
aparentemente opuestos (e.g., textos, imagenes) en un anuncio publicitario. Krishen y Homer
(2012) utilizando una muestra de estudiantes de una universidad en Estados Unidos muestran
que la publicidad oposicional es percibida como menos compleja e incrementa la recordacion
del anuncio. Este estudio busca alcanzar los siguientes objetivos de investigacion: Primero,
verificar si efectivamente los resultados de Krishen y Homer (2012) pueden ser extensibles a
otros paises. Segundo, debido a que todos los anuncios utilizados por Krishen y Homer (2012)
incluian oposicion tanto de texto como de imagen, este estudio ademas analizard las
diferencias entre la oposicibn de soélo texto, sé6lo imagen e imagen y texto. Tercero,
adicionalmente debido a que una de las explicaciones de Krishen y Homer (2012) para la
mayor efectividad de la publicidad oposicional es su menor complejidad y mayor recordacion,
se analizara si efectivamente es mas efectiva para productos de bajo versus alto
involucramiento. Finalmente, este estudio también analizara el efecto de la publicidad
oposicional sobre la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra.
Los resultados encontrados nos permite afirmar sélo parte de las hipétesis planteadas. Los
resultados en Chile no soportan los resultados encontrados por Krishen y Homer (2012) en
USA. En este estudio no fue posible observar diferencias significativas en la respuesta de los
consumidores entre la publicidad oposicional y la no oposicional, tanto en el formato de
oposicion propuesto por Krishen y Homer (2012) ni en las variantes de oposicién (imagen y

texto, sélo imagen, sélo texto) propuestas en este estudio.



1. Introduccion

En publicidad desarrollar un anuncio que llame la atencion y que sea facil de comprender es
todo un desafio. Afortunadamente, existen principios de disefio que ayudan a estructurar los
elementos visuales (e.g., imagenes) y verbales (e.g., textos) que pueden ir en un anuncio
publicitario. Por ejemplo, uno de ellos es el “contraste”, que consiste en la comparacion de
elementos verbales y/o visuales, elemento que suele utilizarse debido a que el grado de
atencién sobre un objeto depende de cuanto contrasta un objeto sobre los demas (Starch,
1914).

Un elemento de contraste es la oposicion, la cual se define como “la relacion entre dos
proposiciones en virtud de que la verdad o falsedad de una, determina la verdad o falsedad de
la otra”, o como “el acto de oponer mediante contraste o comparacion”. Ejemplos de oposicion
son animal-humano, bello-feo, interior-exterior, antes-después, dia-noche, débil-fuerte,
corazén-mente, musculo-cerebro, exitoso-fracasado, gordo-flaco, campo-ciudad, etc. La
oposicion en la publicidad se define como la practica de poner dos puntos de vista
aparentemente opuestos (e.g., textos, imagenes) en un anuncio publicitario (Krishen y Homer,
2012). En general, se ha demostrado que nuevos formatos de publicidad en los medios
tradicionales tienden a incrementar la recordacién (Baack et al., 2008) y la actitud hacia el
anuncio (Ang et al., 2007). Sin embargo, al ser un formato de publicidad relativamente nuevo,
poco se sabe de la publicidad oposicional y su efectividad. Recientemente, Krishen y Homer
(2012) utilizando una muestra de estudiantes de una universidad en Estados Unidos muestran
que la publicidad oposicional es percibida como menos compleja e incrementa la recordacion
espontanea y asistida del anuncio.

Estudios previos han mostrado que un formato de publicidad no siempre es efectivo en
todas las culturas (Jeon y Betty, 2002). Por lo tanto, los resultados encontrados por Krishen y

Homer (2012) podrian no ser generalizables a todas las culturas incluyendo las



latinoamericanas. Por ejemplo, Manzur et al. (2012) muestran que la publicidad comparativa,
efectiva en los Estados Unidos, es menos efectiva en Chile. Estados Unidos se caracteriza por
tener una cultura de comunicacién de bajo contexto que involucra el uso de mensajes
explicitos y directos (e.g., comparaciones, contrastes). Por el contrario, las culturas
latinoamericanas como la chilena se caracterizan por ser culturas de comunicacion de alto
contexto, las cuales se caracterizan por usar mensajes implicitos e indirectos (Hall, 1976;
Hofstede, 2001). Por lo tanto, al igual que para la publicidad comparativa, la cultura podria
moderar el efecto de la publicidad oposicional.

Este estudio busca contribuir a la literatura en varios aspectos. Primero, este estudio
busca verificar si efectivamente los resultados de Krishen y Homer (2012) pueden ser
extensibles a otros paises. Segundo, debido a que todos los anuncios utilizados por Krishen'y
Homer (2012) incluian oposicion tanto de texto como de imagen, este estudio ademas
analizara las diferencias entre la oposicién de solo texto, sélo imagen e imagen y texto.
Tercero, adicionalmente debido a que una de las explicaciones de Krishen y Homer (2012)
para la mayor efectividad de la publicidad oposicional es su menor complejidad y recordacion,
se analizara si efectivamente es mas efectiva para productos de bajo versus alto
involucramiento. Finalmente, este estudio también analizara el efecto de la publicidad

oposicional sobre la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra.



2. Marco Conceptual

2.1 Efecto de la publicidad oposicional sobre la complejidad percibida y la
recordacion del anuncio.

Mas informacién en un anuncio incrementa la complejidad del mismo. En un anuncio
publicitario es posible incrementar la complejidad al aumentar el nimero de elementos
verbales y visuales presentados en el anuncio, al aumentar las diferencias entre los elementos
presentados vy al disminuir el grado en el cual los elementos presentados en el anuncio
pertenecen a una unidad (Bayuk et al., 2010; Berlyne, 1970; Mercanti-Guerin, 2008). La
complejidad de la informacién en un anuncio podria ayudar a mejorar la capacidad de
persuasion del mismo (Maclnnis et al., 1991; Stewart y Koslow, 1989). Sin embargo, al mismo
tiempo la complejidad de la informacion en un aviso podria generar estrés, emociones
negativas e insatisfaccion de los consumidores frente al anuncio (Keller y Staelin, 1987; Mick
et al., 2004).

La publicidad oposicional podria ser percibida como mas compleja por los
consumidores al incluir mas elementos (verbales y/o visuales), mayor diferencia entre los
elementos y una mayor desmembracién entre los elementos que la publicidad no oposicional.
No obstante, es necesario sefialar que para las personas generar antbnimos (opuestos) es
unatarea mas facil e inequivoca que generar sindnimos (Sedikides y Skowronski, 1991). Como
consecuencia, la oposicion en la publicidad podria ser percibida como menos compleja que la
publicidad no oposicional debido a que la oposicién podria activar los efectos de comparacién
y contraste del proceso de aprendizaje y el uso de heuristicas por parte de los consumidores
(Krishen et al., 2008; Krishen y Homer, 2012). Dado lo anterior, se plantean las siguientes dos

hipétesis:



H1. La publicidad oposicional es percibida menos compleja que la publicidad no oposicional.
H2. La publicidad oposicional es superior a la publicidad no oposicional en generar recordacion

espontanea y asistida del anuncio.

2.2 Efecto de la publicidad oposicional sobre la actitud hacia el anuncio, la
actitud hacia la marca y la intencién de compra.

a) Actitud hacia el anuncio

La actitud hacia el anuncio es una respuesta actual al estimulo publicitario. No es una
respuesta totalmente disponible en el momento del encuentro con el anuncio, es decir, no esta
almacenada tal cual en la memoria permanente, sino que se configura durante el
procesamiento del estimulo como resultado de la influencia de variables externas
(interpretacion del contexto actual) y sobre todo internas en el sujeto (Bermejo 2008).

En general, se ha observado que nuevos formatos de publicidad (p. ej., publicidad en el
aeropuerto, publicidad en los cines, publicidad comparativa, publicidad interactiva) pueden
generar pensamientos optimistas y una actitud favorable hacia el anuncio (Ang et al.,
2007 and Heiser et al., 2008).

El efecto de la publicidad oposicional en la actitud hacia el anuncio es un tema poco estudiado,
por lo que se dard el primer punta pie, pero que sin duda debe estudiarse con mayor
profundidad. Por otro lado, segun Bialkova, Hubner and Fenko (2015), el uso de de publicidad
oposicional en consumidores europeos, con respecto a un anuncio “verde” (eco-labels),
generd efectos negativos en la respuesta del consumidor en la actitud hacia el anuncio, actitud
hacia el producto e intencion de compra, tanto en las piezas que incluian eco-labels como en
las que no, por lo que concluye que el uso de la publicidad oposicional en publicidad verde se

debe realizar con precaucion.



A partir de lo anterior, nos surge la interrogante de la efectividad de la publicidad oposicional

y su efecto con la actitud hacia el anuncio, por lo que probaremos la siguiente hipotesis.

H3: La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia el anuncio.

b) Actitud hacia la marca e intencion de compra

El estudio de la actitud hacia el anuncio es un tipo de respuesta lleno de interés para la
publicidad en la actualidad, entre otros motivos, porque ésta induce transfers positivos hacia
la actitud hacia la marca y la intencionalidad de compra (Shimps, 1981; Mackenzie, Lutz &
Belch, 1986; Maclnnis y Jaworski, 1989; Mackenzie y Lutz, 1989).

Dado el punto anterior es de esperar entonces, que de existir una actitud positiva hacia un
anuncio que use el formato de publicidad oposicional, éste genere también un efecto positivo
en la actitud hacia la marca y la intenciéon de compra, por lo que tendriamos las dos siguientes
hipétesis:

H4: La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia la marca.

H5: La publicidad oposicional aumenta la intencion de compra.

2.3. Oposicion de solo texto, sélo imagen e imagen y texto

La publicidad puede contener tanto elementos visuales como verbales. Sin embargo, los
elementos visuales han demostrado ser mas persuasivos que los elementos verbales (Jeong,
2008). A partir de la premisa anterior, nos interesa entender el efecto del uso de sélo texto,
s6lo imagen e imagen y texto en la publicidad oposicional, para las variables complejidad

percibida, recordacion, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e intencién de compra.



a) Complejidad y Recordacién

Siguiendo con lo encontrado por Krishen y Homer (2012), tenemos que la publicidad
oposicional es percibida como menos compleja, a la vez que genera una mayor recordaciéon
gue una publicidad no oposicional. Pero surge la pregunta, ¢,cémo afecta a la percepcion de
complejidad en la publicidad oposicional el uso de sélo texto, solo imagen o ambos?.
Sabemos que las imagenes se recuerdan mejor que las palabras y que su recuerdo no decrece
tan rapidamente con el paso del tiempo (Arroyo, 1997). Esta caracteristica de las imagenes
viene determinada por multiples motivos, por un lado la “teoria de codificacién dual” que
formulé Paivio (1971), la que establece que el contar con imagenes ademas de texto permite
un aprendizaje mas efectivo, dado que a la vez que se ve una imagen, se aprende un nombre.
Por ello, las personas recuerdan mejor las empresas 0 marcas que utilizan imagenes seguidas
de texto con el nombre de la marca/empresa. Ademas, la interaccion de imagenes con texto
ayuda al sujeto a recordar mejor los dos items y los recuerda mejor que repitiendo cada
elemento por separado. Por otro lado, los mensajes publicitarios pueden comunicar mas cosas
con imagenes que con palabras, tanto en lo referido a atributos de los productos como a
conceptos abstractos. Otro elemento a considerar, es que las imagenes realistas favorecen el
recuerdo (Arroyo, 1997). La informacion concreta tiene mas influencia en la toma de decisiones
que la informacion abstracta, porque se puede transformar mas facilmente en imagenes
mentales, siendo ademas mas referenciales con el objeto representandolo de una manera mas
fidedigna. De acuerdo con Percy y Elliott (2005: 218), las imagenes realistas estimulan la
generacion de imagenes mentales. Ademas, y segun la la teoria dual, la gente puede generar
con mas facilidad imagenes de palabras concretas y palabras de imagenes realistas, dado que
cuando mostramos una imagen o decimos una palabra se evoca a la vez la palabra cuando

es imagen y la imagen cuando es palabra (Rossiter, 1988: 35-39). Pero también, el uso de

10



imagenes realistas, con mas detalles y fidedignas pueden complejizar el anuncio, lo que

afectaria en la percepcion.

Por otro lado, Barthes (1977, 1984) analiza esta relacion de complementariedad entre texto e
imagen. Dado que las imagenes provocan una "cadena flotante" de significantes, donde cada
personas puede elegir algunas e ignorar otras, el lenguaje permite fijar dicha cadena, donde
el texto se transforma en un “ancla” de la imagen, ayudando al consumidor a dar una lectura
correcta. Este ultimo elemento, facilitaria la lectura del anuncio al consumidor, reduciendo la

complejidad percibida, efecto que probaremos.

De lo anterior, plantearemos las siguientes hipotesis:

H6: La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen, es percibida como menos
compleja que la que usa sélo texto, y esta ultima a su vez es menos compleja que la que usa

s6lo imagen.

H7: La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen, genera mayor recordacién que la

que usa s6lo imagen o sélo texto.

b) Actitud hacia el anuncio, hacia la marca e intencion de compra

Sabemos que cuando se usan imagenes para comunicar conceptos abstractos, aumenta el
aprendizaje y mejoran las actitudes (Alesandrini, 1982). Por otro lado, se concluy6 que la
complejidad del disefio (uso de diferentes elementos visuales) ayuda a la pictérica y a la
publicidad en su conjunto, su comprensibilidad, y la actitud hacia el anuncio. En cambio, la

complejidad de las caracteristicas dafian la atencidén a la marca y la actitud hacia el anuncio

11



(Rik, Michel and Batra 2010). Lo anterior motiva al uso de elementos visuales, y no sélo texto,
ya que se podria generar potenciar el efecto “ancla” comentado por Barthes (1984, 1977), que
busca mejorar la actitud hacia el anuncio.

Muy frecuentemente el uso de sélo imagen o sélo texto carece de sentido, o al menos no
entrega uno coherente con lo que nosotros sabemos deberia ser el propdsito de un anuncio,
que es persuadir o animar a las personas a comprar productos o servicios (Gardner and

Luchtenberg 1999).

Rossiter y Percy (1983) desarrollaron una teoria en la que establecen que el contenido visual
es la hipotesis de ser potencialmente tan eficaz como el contenido verbal en la creacién de
una actitud favorable hacia el producto y persuadir a los consumidores a comprar el producto.
Una caracteristica de la teoria es que se predice que el bucle visual es mas probable que
ocurra con contenido visual y verbal, a que ocurra sélo con el contenido verbal. Los resultados
fueron exactamente como se predijo. La combinacién "superior" de alto énfasis visual con las
reclamaciones verbales explicitas produjo una calificacion de la actitud hacia el producto
media mas alta. Esta actitud favorable hacia el producto se podria reflejar en una actitud
favorable hacia la marca, en el contexto de anuncios de productos nuevos, dado que el
consumidor no tendria mayor informacién de la marca, mas que la transmitida por el anuncio

mismo. A partir de lo anterior, se desprende la siguiente hipotesis:

H8: La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen generan un efecto mas positivo en

la actitudes hacia el anuncio, la marca y la intencion de compra, que el uso de sélo texto o0 sélo

imagen.
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2.4. Productos de alto y bajo involucramiento

El involucramiento con el producto (tangible o servicio) es reconocido como una de las
principales variables que definen la estrategias publicitarias (Laurent and Kapferer 1985, Ray
1982, Rothschild 1979, Vaughn 1980), siendo ademas, el enfoque mas apropiado para
entender y explicar el comportamiento del consumidor (Smith 1993). Segun el estudio de
Rothschild (1979), Vaughn (1980) y Richins and Block (1986) los consumidores muestran
diferentes respuestas a los mensajes publicitarios, dependiendo del nivel de involucramiento

que tengan con un determinado producto.

El involucramiento se entiende como la cantidad y tipo de informacién que procesa un
consumidor en la toma de decisiones con respecto a un producto y ante la eleccién de compra
del mismo. De modo que una compra de alto involucramiento implica habitualmente el uso de
mucha informacion a procesar en términos de buUsqueda y analisis, ya que se trata de
productos o servicios que requieren atencién especial por parte de los consumidores, que en
muchos casos estan vinculados de forma estrecha con la percepcién que tienen de si mismos

y la forma en que desean proyectarse a los demas (Assael, 1999).

Altos niveles de involucramiento con el producto tienden a puntuar mas alto que bajos niveles
de involucramiento, en términos de efectividad de la publicidad como la actitud, recordacion,
actitud hacia la compra y la intencién de compra, etc (Gardner et al.1985; Thorson and Page
1988; Hitchon and Thorson 1995). Esto es porque cuando las personas estan mas
involucradas con el producto, se encuentran mas propensas a poner atencion a los estimulos
(Celsi y Olsen, 1988), por lo que tienden a tener una mayor capacidad para diferenciar

cognitivamente entre las caracteristicas de los productos, generando una mejor recordacion

13



del contenido y el mensaje en los anuncios de dichos productos (Zinkhan & Muderrisoglu,

1985).

Junto con lo anterior, surgen dos enfoques relevantes que abordan el grado de involucramiento
(Schiffman y Kanuk, 1997), las "rutas central y periférica de la persuasion”. Cuando se
promocionan productos de bajo involucramiento se da con “rutas periféricas” de pensamiento,
ya que los consumidores no se concentran de forma especial, ademas de que la informacién
que se requiere adquirir y procesar para tomar una decision de compra es escasa. En cambio,
cuando se busca persuadir en productos de alto involucramiento se utiliza la “ruta central”
donde el consumidor se concentra de forma especial en la decision de compra con mucha

informacién que debe ser buscada y analizada.

Desde el punto de vista de la toma de decisiones por parte del consumidor, ésta tenderd a ser
mas compleja a medida que el producto sea mas costoso, tenga un mayor riesgo percibido en
su desempefio, sea tecnolégicamente mas complejo, se asocie mas con el ego o autoimagen

del consumidor y que sea mas relevante para sus necesidades.

Respecto a la complejidad percibida, segun Celsi & Olson (1988), altos niveles de
involucramiento podrian motivar a los consumidores a incrementar las capacidades cognitivas
involucradas, la cantidad de esfuerzo, el foco de los procesos de atencidén y comprension, y el
namero y tipo de significados producidos por los procesos de comprension. Dado lo anterior,
se podria presumir y plantear como hipétesis que la publicidad oposicional podria ser percibida
como menos compleja en productos con alto involucramiento. A partir de lo anterior, podemos

definir las siguientes hipotesis:
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H9: Los productos con alto involucramiento generan una percepcion de menor complejidad

que productos con bajo involucramiento.

H10: Los productos con alto involucramiento generan efectos mas positivos que los de bajo

involucramiento en la recordacion, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca y el

comportamiento de compra.

A partir de las hipétesis anteriormente planteadas, las hip6tesis se agruparan en el siguiente

recuadro a modo de resumen:

Tabla 1l

Ne Hipotesis

1 La publicidad oposicional es percibida como menos compleja que la
publicidad no oposicional.

2 La publicidad oposicional es superior a la publicidad no oposicional en
generar recordacion espontanea y asistida del anuncio.

3 La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia el anuncio.

4 La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia la marca.

5 La publicidad oposicional aumenta la intencién de compra.
La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen, es percibida como

6 menos compleja que la que usa solo texto, y esta Ultima a su vez es
menos compleja que la que usa sélo imagen.

7 La La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen, genera mayor
recordacion que la que usa s6lo imagen o sdlo texto.
La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen generan un efecto

8 mas positivo en la actitudes hacia el anuncio, la marca y la intencion de
compra, que el uso de sélo texto o sélo imagen.

9 Los productos con alto involucramiento generan una percepcion de menor
complejidad que productos con bajo involucramiento.
Los productos con alto involucramiento generan efectos mas positivos que

10 los de bajo involucramiento en la recordacion, actitud hacia el anuncio,
actitud hacia la marca y el comportamiento de compra.
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3. Diseio de la Investigacion

Respecto a la muestra, estudios previos muestran que el uso de muestras de conveniencia
homogéneas mejora la validez interna de los resultados de un experimento (Calder et al., 1981;
Cook y Campbell, 1975). Por lo tanto, y al igual que Krishen y Homer (2012), la muestra sera
conformada por estudiantes de universitarios, donde patrticiparon un total de 275 estudiantes
(61% hombres y 39% mujeres; media edad 32,7 y mediana edad 31). La universidad a la cual
pertenecen éstos esta ubicada en el centro de la ciudad de Santiago de Chile.

El procedimiento utilizado para realizar el experimento, fue la implementacion de una encuesta
online, donde los participantes fueron asignados aleatoriamente a uno de los 8 tratamientos:
4 (publicidad no oposicional, publicidad oposicional sélo texto, publicidad oposicional sélo
imagen, publicidad oposicional texto e imagen) x 2 (producto de alto involucramiento:
automdvil sedan, producto de bajo involucramiento: cereal infantil). La encuesta fue distribuida
via correo electrénico, donde se compartié un link que dirigia a la encuesta. La encuesta fue
de cardcter an6nima, mostrandose inicialmente el propésito de la encuesta “La siguiente
encuesta tiene como objetivo el estudio de la publicidad y sus formas de promocion.”

Luego de observar uno de los 8 tratamientos (avisos), los participantes procedian a responder
las preguntas que contenian las variables dependientes que se buscaban estudiar. Cabe
mencionar que la imagen sdlo era posible ver una vez, y contaba con la siguiente instruccion
“A continuacion, vera un anuncio publicitario. Por favor, véalo con atencién durante unos 10
segundos (luego no podra volver a verlo).”

La cantidad de encuestas para cada uno de los tratamientos es la siguiente: Alto
Involucramiento (No Oposicional n=35, Oposicional Imagen y Texto n=31, Oposicional so6lo
Imagen n=35, Oposicional s6lo Texto n=32) y Bajo Involucramiento (No Oposicional n=39,
Oposicional Imagen y Texto n=34, Oposicional sélo Imagen n=36, Oposicional s6lo Texto

n=33).
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3.1. Estimulos

Tal y como se menciond en el punto anterior, se utilizaran anuncios tanto para un
producto de alto involucramiento, como para uno de bajo involucramiento, con sus respectivas
variaciones (no oposicional, oposicional con texto e imagen, oposicional s6lo imagen,
oposicional solo texto). Ademas, en un pre-test en una muestra de estudiantes no incluidos en
el experimento final, los anuncios mostraron ser equivalentes en términos de profesionalismo,
claridad, credibilidad y creatividad. Las variables del pre-test comentado anteriormente se
midieron con una escala likert de 5 puntos, donde 1 era una mala evaluacién de la variable y
5 era una buena evaluacion, siendo preguntadas de la siguiente forma: profesionalismo
(¢.cdmo crees que es la calidad del anuncio?), claridad (¢,qué tan claro le parecié en anuncio?),
credibilidad (¢qué tan creible le parecié en anuncio?) y creatividad (¢,qué tan creativo te
parecio el anuncio?).

En los estimulos utilizados, se busc6 mantener presente en todos los tratamientos la
version No Oposicional del aviso, a fin de poder reducir lo mas posible los efectos provocados
por la manipulacién en si, y hacer comparables los resultados con el estudio de Krishen y

Homer (2012).

a) Producto de Alto Involucramiento

Los 4 anuncios utilizados para el producto de alto involucramiento muestran un nuevo
automavil de marca CLS (ver figuras 1, 2, 3y 4, y con mas detalle en el Apéndice). La eleccién
de este producto tiene como fin el hacer comparable este estudio con el realizado por Krishen
y Homer (2012). Esta marca ficticia (CLS) fue seleccionada sobre la base de un pre-test en
una muestra de estudiantes no incluidos en el experimento final, que muestra que el nombre

CLS no tiene ninguna asociacién de emocion, imagen o atributos.
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El primer anuncio (figura 1), muestra la versién “No Oposicional” donde sélo se muestra el
vehiculo, con la palabra “Exterior”, acompafiada de la descripcion “Presentamos al nuevo CLS.
Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacion, diferente a la ofrecida por
cualquier otro sedan premium del mercado. Ademas, cuenta con un disefio interior digno de

un vehiculo deportivo, entregando comodidad y prestancia”.

En la version oposicional (figura 2), se presentan dos imagenes “opuestas”. En la parte
superior del aviso se muestra el interior del automavil con el titular “Interior”. En la parte inferior,
se muestra una foto con el titular “Exterior”, utilizado en la versidn no oposicional. Al igual que

la version no oposicional, incluye el mensaje al final del anuncio.

En la versién oposicional sélo imagen (figura 3), se presenta el mismo anuncio de la figura 2,
pero esta vez sélo mostrando las imagenes, eliminando los titulares (interior/exterior). Y por
ultimo, en la versidn oposicional sélo texto (figura 4), se presenta un anuncio sin la imagen del
interior del automavil, donde ahora sélo se muestra el titular “Interior” en la parte superior.

Se buscé mantener en todas las versiones la imagen y el mensaje presentado en el anuncio
“No Oposicional”, dado que intentamos entender el efecto provocado por los elementos

“extras”.
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Figura 1. No Oposicional.

Presentamos al nuevo CLS |

5u disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacion, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademds, cuenta con un
disefo Interior digno de un wehiculo deportivo, entregando comodidad y |
prestancia. |

Figura 3. Oposicional sélo imagen.

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacidn, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademds, cuenta con un
disefo interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad y
prestancia,

Figura 2. Oposicional, texto e imagen.

Presentamnos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una Imagen de sofisticacidn, diferente a la
ofrecida por cualguier otro sedan premium del mercado. Ademds, cuenta con un
disefio interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad vy
prestancia

Figura 4. Oposicional s6lo texto.

Interior

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacién, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademds, cuenta con un
disefio interior digno de un wvehiculo deportivo, entregando comodidad y
prestancia,
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b) Producto de Bajo Involucramiento

Los 4 anuncios utilizados para el producto de bajo involucramiento, muestran un nuevo cereal
de marca “FLIP” (ver figuras 5, 6, 7 y 8). ). La eleccién de este producto (al igual que el producto
de alto involucramiento) buscaba alejarse lo menos posible a lo estudiado por Krishen y Homer
(2012), tratando de hacer comparables ambas investigaciones. Esta marca ficticia (FLIP) fue
seleccionada sobre la base de un pre-test en una muestra de estudiantes no incluidos en el
experimento final, que muestra que el nombre “FLIP” no tiene ninguna asociacion de emocion,
imagen o atributos.

El primer anuncio (figura 5), muestra la versién “No Oposicional” donde sélo se muestra el
anuncio del cereal que se busca promover, con la frase “Explosion de color!” como titulo, y una
imagen que muestra el cereal promocionado en un bawl con la caja del cereal de fondo,
acompafada de la descripcién “Hecho con avena integral y 8 sabores de marshmallows.

Incluye 10 vitaminas y minerales, mezcla perfecta de nutricion y entretencion”.

En la versién oposicional (figura 6), se presentan dos imagenes “opuestas”. Al costado
izquierdo se muestra un bawl con cereal clasico, sin colores ni agregados con el titulo
“Aburrido”. En el costado derecho, se muestra la imagen con el titulo “Explosién de Color!”,

utilizada en la versién no oposicional, con su respectivo mensaje al final de la imagen.

En la versidn oposicional sélo imagen (figura 7), se presenta el mismo anuncio de la figura 6,
pero esta vez se eliminaron los textos utilizados como titulos anteriormente (“Aburrido”,
“Explosién de Color!”), dejando la imagen del costado derecho con sus respectivos textos. Y
por ultimo, en la versién oposicional sélo texto (figura 8), se presenta un anuncio exento de
imagenes en el costado izquierdo (bawl de cereal clasico), donde se muestra ahora sélo se

muestra el texto “Aburrido”, manteniendo la division del anuncio en su version oposicional y
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mostrando en el costado derecho el aviso de la version no oposicional con su respectivo titulo

“Explosion de Color!”.

Figura 6. No Oposicional. Figura 7. Oposicional, texto e imagen.

ABURRIDO ill.

Figura 8. Oposicional so6lo imagen. Figura 9. Oposicional sélo texto.

ABURRIDO

FLIP _ ity i

i prhecs da wuteies § semeaia

e S s g e

e partern e v § swv
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3.2. Medidas

En primer lugar, para evaluar la recordacion espontanea del anuncio se les pidi6 a los
participantes que “listen las afirmaciones del producto hechas en el anuncio”. La recordacién
espontdnea del anuncio es calculada como el nimero de afirmaciones recordadas
correctamente menos las afirmaciones recordadas incorrectamente (Homer y Batra, 1994;
Krishen y Homer, 2012).

En segundo lugar, para evaluar la recordacion asistida del anuncio se les solicitd a los
participantes marcar aquellos atributos que ellos recordaban que habian sido mencionados en
el anuncio dentro de una lista que incluia tanto atributos verdaderos como falsos (e.g., belleza,
velocidad, divertido). La recordacion asistida del anuncio es calculada como el numero
correcto de items marcados por el participante menos el nimero incorrecto de items marcados
por el participante (Krishen y Homer, 2012).

Para evaluar la complejidad percibida de los anuncios se utilizé una escala de 1 item (1= no

es complicado a 5 = es complicado) (Krishen y Homer, 2012).

La actitud hacia el anuncio la mediremos usando una escala de 5 puntos, para 4 items (de 1
a 5; bueno-malo; me gusta-no me gusta; irritante — no irritante; interesante — no interesante)
(Muehling, 1987; Del Barrio-Garcia and Luque-Martinez, 2003; Chow and Luk, 2006).

La actitud hacia la marca se medira utilizando una escala de 5 puntos, para 3 items (de 1 a 5;
malo-bueno; negativo-positivo; desfavorable-favorable) (Muehling,1987; Chow and Luk, 2006).
Para medir la intencidn de compra, a los participantes se les planted una situacién imaginaria
en la que ellos necesitaran comprar la categoria de producto, y que indicaran la probabilidad
de que ellos comprarian el producto del anuncio. Para ello se utiliz6 una escala de 5 puntos,

para 3 items (de 1 a 5; improbable-probable; infactible-factible; imposible-posible) (Belch,
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1981; Miniard et al., 1993; Del Barrio-Garcia and Luque-Martinez, 2003; Chow and Luk, 2006;

Chang, 2007).

3.3 Método de analisis de datos e hipotesis

Para analizar las hipotesis se realizaron analisis ANOVA con dos factores (2 variables
independientes x 6 variables dependientes). Utilizando como factor (variable independiente) el
nivel de involucramiento del producto(alto y bajo) y la variante del anuncio (no oposicional,
oposicional con imagen y texto, oposicional sélo imagen, oposicional sélo texto). Y como
variable dependiente individualmente para cada una de los 6 ANOVA, complejidad percibida,
recordacion espontanea, recordacion asistida, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca
e intencién de compra. Se utilizé como criterio para las hip6tesis p-values menores a 0,05.
Ademas, y dado que se utilizaron variables construidas por la medicion de items, se realizaran
analisis del tipo MANOVA, para medir si los items incorporados como variables dependientes,
entregan resultados que hagan significativa alguna diferencia de medias entre las variables

independientes.
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4. Resultados

a) Equivalencia de los avisos en términos de profesionalismo, claridad,
credibilidad y creatividad.

En primera instancia, se buscé comprobar la equivalencia de los avisos y sus respectivas
variantes (no oposicional, oposicional imagen y texto, oposicional s6lo imagen, oposicional
sélo texto). Se realiz6 un analisis ANOVA para corroborar si las diferencias son significativas
entre los tipos de avisos para la muestra final, y se obtuvo que no existen diferencias
significativas. Claridad arrojé un F:0,411 p: ,745; Credibilidad F:0,186 p:0,906; Profesionalismo
F:0,361 p:0,782; Creatividad F:0,497 p:0,685. Por lo que los anuncios son equivalentes en los
términos anteriormente mencionados. Ademas, las variables medidas arrojaron un Alfa de
Cronbach de 0,736. Se puede observar sus respectivas medias y valores del ANOVA en la

siguiente tabla (tabla 2):

Tabla 2
Claridad Credibilidad Profesionalismo Creatividad
Media DS Media DS Media DS Media DS
Alto No oposicional 3,54 0,89 3,11 0,96 2,86 0,91 1,94 1,06
Involucramiento Oposicional imagenytexto 3,42 0,77 3,03 0,84 2,94 0,93 2,00 0,89
Oposicional sélo imagen 3,37 094 2,80 1,05 2,80 1,02 1,97 0,82
Oposicional sdlo texto 3,16 1,08 3,09 1,09 2,59 1,10 2,16 0,95
TOTAL 3,38 0,93 3,01 0,99 2,80 0,99 2,02 0,93
Bajo No oposicional 3,00 1,08 2,59 0,94 2,59 1,02 2,56 0,94
Involicramiento Oposicional imagenytexto 3,35 1,04 2,62 0,92 2,74 0,93 2,53 0,99
Oposicional sélo imagen 3,25 1,00 2,89 0,92 2,75 0,94 2,36 0,99
Oposicional sdlo texto 3,24 1,00 2,79 0,99 2,73 1,15 2,58 0,97
TOTAL 3,20 1,03 2,72 094 2,70 1,00 2,51 0,97
ANOVA Variante F(p) 0,411(0,745) 0,186(0,906) 0,361(0,782) 0,497(0,685)
ETAN2 0,01 0,00 0,00 0,01
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b) Analisis ANOVA

La tabla 3 muestra las medias, desviacion estandar (DS), resultados del ANOVA y R? para
cada variable dependiente e independiente analizada. Podemos observar que en el ANOVA
de la variable independiente “Variante” no muestra diferencias significativas para ninguna
variable dependiente, siendo las que mas se acercan a ser significativas, y s6lo en caso de
que “relajaramos” la exigencia, la variable “Recordacion Asistida” (F:1,654 p:0,177 R?: 0,0250)
y la variable “Actitud hacia el anuncio” (F:1,789 p:0,150 R?:0,038). Donde en la primera
(recordacion asistida) se aprecia una mayor recordacion en su variante “No Oposicional”
(media 2,46), y en la segunda (actitud hacia el anuncio) se aprecia una mejor actitud en las
variantes “Oposicionales”. Pero lo anterior no es posible afirmar para un p<0,05. Dado lo
anterior, no es posible sostener las hipétesis H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 ni H8.

Por otro lado, el ANOVA de la variable independiente “Involucramiento” (Alto y bajo
involucramiento) no sera analizada de manera aislada, dado que no es relevante para nuestra
investigacion, y s6lo nos interesa la interaccién con la variable independiente “Variante”, la
cual tampoco resulté significativa. A continuacion el resumen del analisis Post-Hoc de cada
una de las variables dependientes, donde se muestra que no hay combinaciones que muestren

diferencias significativas, siendo consistente con lo encontrado en el test ANOVA.

ANALISIS POST-HOC

Recordacion Recordacio  Complejid Actitud hacia :acctilatl:: Intencion
espontanea n asistida ad el anuncio de compra
HSD Tukey marca
(1) Variante (J) Variante Sig. Sig. Sig. Sig. Sig. Sig.
No Oposicional Oposicional img+txt 0,337 0,371 0,981 0,6 0,662 0,559
Oposicional img 0,376 0,437 0,915 0,315 0,68 0,347
Oposicional txt 0,191 0,158 0,777 0,993 0,951 0,89
Oposicional img+txt No Oposicional 0,337 0,371 0,981 0,6 0,662 0,559
Oposicional img 1 0,999 0,744 0,973 1 0,989
Oposicional txt 0,99 0,967 0,946 0,459 0,934 0,941
Oposicional img No Oposicional 0,376 0,437 0,915 0,315 0,68 0,347
Oposicional img+txt 1 0,999 0,744 0,973 1 0,989
Oposicional txt 0,974 0,927 0,396 0,217 0,946 0,807
Oposicional txt No Oposicional 0,191 0,158 0,777 0,993 0,951 0,89
Oposicional img+txt 0,99 0,967 0,946 0,459 0,934 0,941
Oposicional img 0,974 0,927 0,396 0,217 0,946 0,807
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Tabla 3

Alto
Invelucramiento

Bajo
Invalicramiento

Ma oposicional

Oposicional imagen y texto
Oposicional sélo imagen
Oposicienal sélo texto
TOTAL

Ma oposicional

Oposicional imagen y texto
Oposicional sélo imagen
Oposicienal sélo texto

TOTAL

ANOVA Variante Flp)
ETAM2

ANOWA Fip)

Invalucramiento ETANZ

AMOVA Eip)

Involucramiento*variante  pTAAZ

RA2
R*2 Corregido

Recordacidn Recordacidn Complejidad Actitud hacia el Actitud hacia la Intencidén de
espontanea asistida percibida anunclo marca compra
hedia b5 hedia D5 Media D5 hedia b5 hedia 05 Media b5
171 1,82 2,46 1,22 2,60 0,95 3,14 1,03 3,35 0,96 2,65 1,22
1,35 2,19 2,15 1,08 2,74 0,82 3,42 0,80 3,51 0,82 2,99 1,11
1,60 2,17 2,34 1,26 2,66 1,14 3,26 0,93 3,34 0,92 3,00 1,15
1,38 1,66 2,00 1,72 2,84 1,05 2,92 0,79 3,19 0,84 2,84 0,97
1,53 1,96 2,26 1,34 2,71 0,99 3,18 0,91 3,35 0,89 2,87 1,11
251 2,32 2,459 1,28 3,15 1,04 2,88 0,99 2,74 0,83 2,55 1,36
1,74 1,76 2,03 1,19 3,15 0,89 2,99 0,92 2,93 0,84 274 1,13
1,61 2,13 1,94 1,22 2,92 0,77 3,26 0,89 3,06 0,85 2,84 1,15
1,55 1,60 2,00 1,58 3,24 0,90 3,00 0,88 3,04 1,06 2,64 1,26
1,87 2,01 2,13 1,33 3,11 0,91 3,03 0,93 2,94 0,90 2,69 1,23
1,546 (,203) 1,654 (,177) ,875(,455) 1,789(,150) J550(,649) 1,059(,367)
0,017 0,018 0,01 0,02 0,006 0,012
1,920 (,167) J686 (408) 12,312(,001) 1,852(,175) 14,005 (,00) 1,589(,209)
0,007 0,003 0,044 0,007 0,05 0,006
J531(,661) J385(,764) ,2B8(,834) 1,071(,362) 1,067(,364) JO53(,984)
0,006 0,004 0,003 0,012 0,012 0,001
0,031 0,025 0,056 0,038 0,067 0,018
0,006 0 0,032 0,012 0,043 -0,008




c) ANOVA para las muestras separadas

Ademas, y buscando diferencias significativas, se realizaron los analisis de ANOVA a las
muestras de Alto y bajo involucramiento, esta vez por separado, obteniendo la siguiente tabla
con sus respectivos valores de ANOVA para cada variable dependiente, segln su tipo de

involucramiento:

Tabla 4

ANOVA Variante
F(p) ETAN2
Recordacion espontanea  Original 1,546 (0,203) 0,017
Muestra Alto involucramiento 0,236 (0,871) 0,005
Muestra Bajo Involucramiento 1,902 (0,132) 0,04
Recordacion asistida Original 1,654 (0,177) 0,018
Muestra Alto involucramiento 0,724 (0,539) 0,017
Muestra Bajo Involucramiento 1 360 (0,258) 0029
Complejidad percibida Original 0,875 (0,455) 0,01
Muestra Alto involucramiento 0,376 (0,770) 0,009
Muestra Bajo Involucramiento 0,824 (0,483) 0,018
Actitud hacia el anuncio Original 1,789 (0,150) 0,02
Muestra Alto involucramiento 1,746 (0,161) 0,039
Muestra Bajo Involucramiento 1,118 (0,344) 0,024
Actitud hacia la marca Original 0,550 (0,649) 0,006
Muestra Alto involucramiento 0,670 (0,572) 0,015
Muestra Bajo Involucramiento 0,963 (0,412) 0,02
Intencién de compra Original 1,059 (0,367) 0,012
Muestra Alto involucramiento 0,740 (0,530) 0,017
Muestra Bajo Involucramiento 0,395 (0,757) 0,009




Podemos observar que tampoco cambian las significancias al separar las muestras, incluso
son aun menos significantes, por lo que el separar las muestras no genera ningun efecto

considerable.

d) MANOVA para variables dependientes de escala

Dado que no se encontraron diferencias significativas de las medias con el analisis ANOVA
realizado en los puntos anteriores, se procedié a realizar una analisis MANOVA, utilizando las
variables de escala Actitud hacia el anuncio (compuesta por 4 items), Actitud hacia la marca
(3 items) e Intencion de compra (3 items), para verificar que si existe alguna diferencia al tratar
estas variables con todos sus items y no de forma resumida. A partir de lo anterior se obtuvo

lo siguiente:

- Actitud hacia el anuncio: analizando los items de la variable Actitud hacia el anuncio
(4) como variables dependientes, para los factores fijos Variante (tipo de aviso
mostrado) e involucramiento (nivel de involucramiento del producto mostrado), se
realizo la prueba de MANOVA, obteniendo en la prueba multivariante sélo significativa
el efecto “Involucramiento”, con una Traza de Pillai con un F(p) :7,529(0,00). Pero no
se encontr6 diferencias para la variable independiente relevante para nuestro analisis

(Variante).

- Actitud hacia la marca: analizando los items de la variable Actitud hacia la marca (3)
como variables dependientes, para los factores fijos Variante (tipo de aviso mostrado)
e involucramiento (nivel de involucramiento del producto mostrado), se realizé la
prueba de MANOVA, donde tampoco se mostro como significativa la variable

independiente “Variante”.
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- Intencién de compra: analizando los items de la variable Intencion de compra (3)
como variables dependientes, para los factores fijos Variante (tipo de aviso mostrado)
e involucramiento (nivel de involucramiento del producto mostrado), se realiz6 la
prueba de MANOVA, obteniendo en la prueba multivalente que ningun efecto es
significativo, por lo que se mantiene lo encontrado en el analisis ANOVA realizado

inicialmente.

A partir de lo anterior, con el analisis MANOVA, no es posible encontrar mas informacién o
diferencias significativas que permitan refutar o sostener los resultados encontrados con los

analisis ANOVA.

e) Incorporacién de covariables en analisis ANOVA
Otro andlisis complementario, fue la incorporacion de variables de control (claridad,
creatividad, profesionalismo, credibilidad) y edad como covariables, para extraer su efecto

sobre la significancia de las variables independientes. Se obtuvo la siguiente tabla resumen:
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Tabla 5

. . ANOVA
ANOVA Variante ANOVA Involucramiento . .
Involucramiento*Variante
F(p) ETAN2 F(p) ETAN2 F(p) ETAN2

Recordacion Original 1,546 (0,203) 0,017 1,920 (0,167) 0,007 0,531 (0,661) 0,006

espontanea Con covaribles Control 1,593 (0,191) 0,018 2,779 (0,097) 0,01 0,773 (0,510) 0,009
Con covaraible Edad 1,507 (0,213) 0,017 1,669 (0,198) 0,006 0,570 (0,635) 0,006

Recordacion

asistida Original 1,654 (0,177) 0,018 0,686 (0,408) 0,003 0,385 (0,764) 0,004
Con covaribles Control 1,742 (0,159) 0,019 0,005 (0,945) 0 0,698 (0,554) 0,008
Con covaraible Edad 1,669 (0,174) 0,018 0,617 (0,433) 0,002 0,389 (0,761) 0,004

Complejidad

percibida Original 0,875 (0,455) 0,01 12,312 (0,001! 0,044 0,288 (0,834) 0,003
Con covaribles Control 1,060 (0,367) 0,012 9,267 (0,003) 0,034 0,468 (0,705) 0,005
Con covaraible Edad 0,865 (0,460) 0,01 12,517 (0,00) 0,045 0,284 (0,837) 0,003

Actitud hacia el

anuncio Original 1,789 (0,150) 0,02 1,852 (0,175) 0,007 1,071 (0,362) 0,012
Con covaribles Control 3,695 (0,012) 0,04 2,486 (0,116) 0,009 1,271 (0,285) 0,014
Con covaraible Edad 1,758 (0,156) 0,019 1,719 (0,191) 0,006 1,042 (0,374) 0,012

Actitud hacia la

marca Original 0,550 (0,649) 0,006 14,005 (0,00) 0,05 1,067 (0,364) 0,012
Con covaribles Control 0,985 (0,400) 0,011 16,066 (0,00) 0,058 0,865 (0,460) 0,01
Con covaraible Edad 0,601 (0,615) 0,007 14,745 (0,00) 0,053 1,072 (0,361) 0,012

Intencion de

compra Original 1,059 (0,367) 0,012 1,589 (0,209) 0,006 0,053 (0,984) 0,001
Con covaribles Control 1,565 (0,198) 0,018 1,116 (0,281) 0,004 0,480 (0,696) 0,005
Con covaraible Edad 1,122 (0,341) 0,012 1,886 (0,171) 0,007 0,103 (0,958) 0,001

A partir de la tabla anterior, podemos observar que no observan diferencias en los resultados,
y no difieren a los encontrados anteriormente con el ANOVA utilizando esta metodologia con
covariables, lo que demuestra que los resultados son robustos independiente la metodologia

utilizada.
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5. Comentarios generales, limitaciones y discusion.

a) Comentarios generales

A partir de los resultados encontrados, muchas de las hipotesis planteadas no fueron posible
de soportar con la informacién analizada. Con respecto al efecto que podria provocar las
diferentes variaciones de la publicidad oposicional (no oposicional, oposicional imagen y texto,
oposicional sélo imagen y oposicional sélo texto) en nuestro estudio no se encontraron
diferencias significativas, por lo que no tendrian impacto en la recordacién, percepcion de
complejidad, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e intencién de compra. Lo anterior
podria implicar que el formato de oposicién, independiente de su variante, no genera un
impacto particular, lo que a su vez atenta contra los resultados obtenidos por Farias (2014),
ya gue éste comenta que la publicidad oposicional es percibida como menos complejay a su
vez tiene una menor recordacion espontanea que la no oposicional.

Esto podria generar que en caso de que se implemente una campafa con publicidad
oposicional que busque obtener los mismos resultados que en EEUU (segun la investigacion
de Krishen y Homer, 2012), no entregue los efectos deseados, dado que segun nuestro estudio
no es posible afirmar un efecto significativo al utilizar variantes oposicionales en Chile.
Ademas, puede que sea mas efectivo la utilizacion de otro tipo de anuncio, que si tenga o
genere el efecto deseado respecto a las variables estudiadas.

En el siguiente cuadro resumen se puede observar las hipétesis soportadas por el estudio

realizado:
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Tabla 6

N2 Hipétesis Estado

1 La pubhgglad oposicional es percibida menos compleja que la publicidad No soportada
no oposicional.
La publicidad oposicional es superior a la publicidad no oposicional en

2 L 3 S . No soportada
generar recordacion espontanea y asistida del anuncio.

3 |La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia el anuncio. No soportada

4 | La publicidad oposicional genera una actitud positiva hacia la marca. No soportada

5 |La publicidad oposicional aumenta la intencion de compra. No soportada
La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen, es percibida como

6 | menos compleja que la que usa solo texto, y esta ultima a su vez es No soportada
menos compleja que la que usa sélo imagen.

7 LalLa pu!ollludad oposicional que incorpora t?xto e imagen, genera mayor |, soportada
recordacion que la que usa s6lo imagen o solo texto.
La publicidad oposicional que incorpora texto e imagen generan un efecto

8 | mas positivo en la actitudes hacia el anuncio, la marca y la intencién de No soportada
compra, que el uso de sélo texto o sélo imagen.
Los productos con alto involucramiento generan una percepcion de menor

9 . . . No soportada
complejidad que productos con bajo involucramiento.
Los productos con alto involucramiento generan efectos mas positivos que

10 |los de bajo involucramiento en la recordacion, actitud hacia el anuncio, No soportada
actitud hacia la marca y el comportamiento de compra.

b) Limitaciones

Cabe mencionar que estos resultados poseen limitantes, como lo es la utilizacion de una

muestra homogénea, ya que si bien posee validez interna, no representa necesariamente la

realidad de la poblacion del pais, por lo que los resultados encontrados no pueden ser

concluyentes para la realidad chilena, sino que sélo para la muestra utilizada. Por otro lado, la

muestra usada posee limitantes asociadas al interés de las personas hacia los productos

testeados (alto y bajo involucramiento), haciendo que la medicién pierda validez.

Otra limitante es la efectividad de los anuncios, ya que si bien se buscé que entre ellos no

tuvieran diferencias de ejecucion (claridad, profesionalismo, etc), es probable que se puedan

realizar piezas que mejoren sustancialmente cada uno de los elementos medidos (claridad,
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profesionalismo, creatividad, etc), pudiendo cambiar el efecto en las variables dependientes
medidas en este experimento. Ademas, los experimentos realizados pueden haber afectado
los resultados, dado el procedimiento de los experimentos realizados por Krishen y Homer
(2012) fueron diferentes a los usados en esta investigacion, ya que los que ellos realizaron
fueron de caracter presencial, con todos los efectos que ello implica, por lo que seria
interesante replicar y probar con otros procedimientos, a fin de conocer de mejor manera los

efectos que podria generar el uso de publicidad oposicional.

Por otro lado, los disefios de los avisos para sus respectivas variaciones (oposicional imagen
y texto, soOlo imagen, sélo texto) pueden ser ejecutados de otras formas creativas, no
manteniendo necesariamente nuestros supuestos, dado que en esta investigacién se busco
mantener en todas las piezas el anuncio no oposicional original (con su respectiva imagen y
texto) mas la variante respectiva, agregando un texto y/o imagen en paralelo para producir la
respectiva oposicion, lo que puede ser ineficiente en términos de la bisqueda de los efectos

en las variables como la recordacion, complejidad, actitudes y comportamiento.

c) Discusion

A partir de lo anterior surge una serie de interrogantes que seria interesante abordar. Una de
las interrogantes es cdmo cambiaria los resultados la utilizacién de formas creativas en la
publicidad oposicional, ya que si bien en esta investigacion se utilizaron algunas variaciones,
no necesariamente estas cubren el abanico inmenso de posibilidades existentes a la fecha.
En linea con lo anterior, también seria interesante ver el efecto del humor en la oposicion, ya
que segun estudios, el humor promueve la comprension del mensaje, ofreciendo soporte para
el procesamiento de informacién (Duncan, Nelson y Frontczak, 1984), y ver como difiere su

efecto de la transmision del mensaje de forma mas “seria”. Aunque la ejecucion del anuncio
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oposicional que incorpora humor debe ser cuidadosamente estudiada, ya que existen
elementos que de no ser considerados pueden afectar el rendimiento de la publicidad que

incorpora humor (Spotts, Weinberger and Parsons, 1997).

También, resultaria interesante analizar el efecto de la oposicidn para dos productos distintos
dentro de una mismo nivel de involucramiento (ej. automadviles y casas, galletas y cereales,
etc), pudiendo contrastar los efectos y pudiendo entender asi, si los efectos se dan para todo

el nivel de involucramiento o sélo para ciertos productos en particular.

Otra variante que podria aportar mucho seria el estudio de la publicidad oposicional en medios
digitales, dado que en la actualidad gran parte del dia las personas estdn consumiendo
informacién a través de internet, tanto en redes sociales como en sitios web, por lo que
entender el efecto de este tipo de ejecucién en dichos medios resulta indispensable, ademas

de que permitiria entender aportar a las limitantes.

Por otro lado, el estudio del efecto de la publicidad por grupo etario se vuelve fundamental, ya
que los resultados obtenidos para un grupo etario, no necesariamente deben ser los mismos
para los otros, ya que existen mdltiples diferencias tanto a nivel cognitivo (fisioldgico),

psicolégico y cultural.
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Y por ultimo, a continuacion a modo resumen se puede observar los objetivos planteados en

la investigacion y su respectivo resultado:

Tabla 7
N2 Objetivos Estado
1 Los resultados de Krishen y Homer (2012) son No a la muestra utilizada en este
extensibles a otros paises. estudio.
Posibles diferencias en el tipo de publicidad . .
- - e . No se observaron diferencias
2 |oposicional (No oposicional, oposicional imagen y S
" o - A significativas.
texto, oposicional s6lo imagen, oposicional sélo texto).
La publicidad oposicional genera efectos en la actitud | No es posible afirmarlo, dado que
3 | hacia el anuncio, actitud hacia la marca e intencién de |no se encontraron diferencias
compra. significativas.

El objetivo 1, no es posible afirmarlo segun nuestro estudio, dada la muestra utilizada,

y no se encontraron resultados significativos que pudieran corroborar lo encontrado

por Krishen y Homer (2012), siendo estos hallazgos encontrados en nuestro estudio

claramente imposible de extrapolar a la realidad chilena, dejando abierta la posibilidad

de que se cumplan al utilizar una muestra diferente.

El objetivo 2, no se observaron diferencias significativas entre las muestras, por lo

gue no es posible afirmar diferencias entre los diferentes tratamientos utilizados, con

sus respectivas limitantes ya mencionadas.

Y por ultimo, el objetivo 3, tampoco es posible de demostrar dado que no se

observaron diferencias significativas que pudieran afirmarlo.
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7. Apéndice

Figura 1. Producto de Alto Involucramiento, No Oposicional.

Extlf

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacién, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademads, cuenta con un
disefio interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad y
prestancia.
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Figura 2. Producto de Alto Involucramiento, Oposicional con texto e imagen.

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacién, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademas, cuenta con un
disefio interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad vy
prestancia.
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Figura 3. Producto de Alto Involucramiento, Oposicional sélo imagen.

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacién, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademas, cuenta con un
disefio interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad y
prestancia.
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Figura 4. Producto de Alto Involucramiento, Oposicional s6lo texto.

Interior

Presentamos al nuevo CLS

Su disefio elegante y sobrio dan una imagen de sofisticacién, diferente a la
ofrecida por cualquier otro sedan premium del mercado. Ademas, cuenta con un
disefio interior digno de un vehiculo deportivo, entregando comodidad y
prestancia.

48



Figura 5. Producto de Bajo Involucramiento, No Oposicional

@S ae

L l P Incluye 10 vitaminas y minerales,
&~ — mezcla perfecta de nutricion y entretencion.
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Figura 6. Producto de Bajo Involucramiento, Oposicional con texto e imagen.

ABURRIDO

F ,L,_l., p lncluyc10v11;mlnuymlnaralu,

mezcla perfecta de nutricién y entretencion.
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Figura 7. Producto de Bajo Involucramiento, Oposicional s6lo imagen.

L ' p Incluye 10 vitaminas y minerales,
e mezcla perfecta de nutricion y entretencion.
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Figura 8. Producto de Bajo Involucramiento, Oposicional sélo texto.

ExpLosion pe COLOR!

ABURRIDO

k ) 1S ¢

F L I p Induye 10 vitaminas y minerales,

mezcla perfecta de nutricion y entretencion.
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Tablas analisis Post-Hoc (Tukey) variables independientes.

Variable dependiente:

Comparaciones miultiples

Recordacion espontanea

HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
(I) Variante () Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
No Oposicional %’;j'&:’"al &7 337 337 =31 1,44
Oposicional img 53 ,329 376 -32 1,38
Oposicional txt 67 337 , 191 -,20 1,54
onsicional No Oposicional -,57 ,337 337 -1,44 31
L Oposicional img -,04 ,340 [ 1,000 -,92 84
Oposicional txt W11 ,348 ,990 -79 1,01
Oposicional img No Oposicional -53 ,329 ,376 -1,38 32
e 04 340 | 1,000 -,84 92
Oposicional txt 14 ,340 974 -74 1,02
Oposicional txt No Oposicional -,67 337 ,191 -1,54 ,20
?,,?;f't‘x'f’“a' -11 348 1990 -1,01 79
Oposicional img -.14 ,340 974 -1,02 74
Se basa en las medias observadas.
El término de error es la media cuadratica(Error) = 3,931.
Comparaciones multiples
Variable dependiente: Recordacion asistida
HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
() Variante (J) Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
No Oposicional %;:I&I?ﬂal 37 ,226 ,371 =22 ,95
Oposicional img 33 221 437 -,.24 90
Oposicional txt A7 ,226 ,158 -11 1,06
Oposicional No Oposicional -37 226 ,371 -,95 22
gD Oposicional img -,03 228 ,999 -,62 56
Oposicional txt 11 ,233 ,967 -,50 71
Oposicional img No Oposicional -33 221 437 -,90 24
oo 03 228 | 999 -,56 62
Oposicional txt 14 ,228 927 -,45 73
Oposicional txt No Oposicional -.47 ,226 L158 -1,06 11
o -11 233 | 967 -71 50
Oposicional img -,14 ,228 927 -73 45

Se basa en las medias observadas.

El término de error es la media cuadratica(Error) = 1,768.




Variable dependiente: Complejidad

Comparaciones miltiples

HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
() Variante (J) Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
No Oposicional Oposicional
img+txt -,06 , 162 ,981 -,48 .36
Oposicional img 10 ,158 915 -,31 51
Oposicional txt -, 15 162 J77 -,57 26
Oposicional No Oposicional ,06 ,162 981 -,36 48
mgsna Oposicional img 17 ,164 744 -,26 ,59
Oposicional txt -,09 167 946 -,52 34
Oposicional img No Oposicional - 10 L1158 915 -51 31
Oposicional
img+txt -,17 ,164 744 -,59 ,26
Oposicional txt -,26 ,164 ,396 -,68 17
Oposicional txt No Oposicional 15 ,162 77 -,26 57
Oposicional
img+txt ,09 167 ,946 -,34 52
Oposicional img ,26 ,164 ,396 -17 68
Se basa en las medias observadas.
El término de error es la media cuadratica(Error) = ,909.
Comparaciones multiples
Variable dependiente: Actitud hacia el anuncio
HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
(I) Variante (J) Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
N5 Opdsiciiasl  (Cpoicihel -,1928 15503 | 600 -,5936 2080
Oposicional img -,2607 ,15150 ,315 -,6524 ,1310
Oposicional txt L0418 ,15503 ,993 -,3589 ,4426
Oposicional No Oposicional ,1928 ,15503 ,600 -,2080 ,5936
L Oposicional img -,0679 ,15655 973 -,4727 ,3368
Oposicional txt ,2346 ,15997 ,459 -,1789 ,6482
Oposicional img No Oposicional ,2607 ,L15150 315 -,1310 ,6524
s 0679 15655 | ,973 -,3368 4727
Oposicional txt ,3025 ,15655 ,217 -,1022 , 7073
Oposicional txt No Oposicional -,0418 ,15503 ,993 -,4426 ,3589
e -,2346 15997 | 459 -,6482 1789
Oposicional img -,3025 ,15655 ,217 -,7073 ,1022

Se basa en las medias observadas.

El término de error es la media cuadratica(Error) = ,832.
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Variable dependiente:

Comparaciones miultiples

Actitud hacia la marca

HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
() Variante (J)) Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
No Oposicional Oposicional
img+txt -,1738 ,15184 ,662 -,5663 , 2188
Oposicional img -,1656 ,14839 ,680 -,5492 ,2181
Oposicional txt -,0810 ,15184 951 -,4736 ,3116
Oposicional No Oposicional L1738 ,15184 ,662 -,2188 ,5663
mgeixt Oposicional img ,0082 ,15334 | 1,000 -,3882 4046
Oposicional txt ,0928 ,15668 934 -,3123 ,4978
Oposicional img No Oposicional ,1656 ,14839 ,680 -,2181 ,5492
o -,0082 15334 | 1,000 -,4046 3882
Oposicional txt L0846 ,15334 ,946 -,3119 ,4810
Oposicional txt No Oposicional L0810 ,15184 951 -3116 L4736
Opasc ol -,0928 15668 | 934 -,4978 3123
Oposicional img -,0846 ,15334 946 -,4810 ,3119
Se basa en las medias observadas.
El término de error es la media cuadratica(Error) = ,798.
Comparaciones multiples
Variable dependiente: Intencion de compra
HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error Limite Limite
() Variante () Variante medias (I-)) estandar Sig. inferior superior
HoOposidontll Oporeons -,2620 20043 | 559 -,7802 2561
Oposicional img -,3253 ,L19587 ,347 -,8316 ,1811
Oposicional txt -,1440 ,20043 ,890 -,6622 3741
Oposicional No Oposicional 2620 ,20043 559 -,2561 ,7802
g Oposicional img -,0632 ,20240 ,989 -,5865 ,4600
Oposicional txt ,1180 ,20682 941 -,4167 ,6527
Oposicional img No Oposicional 3253 ,L19587 ,347 -,1811 ,8316
g 0632 20240 | 989 -,4600 5865
Oposicional txt 1812 ,20240 807 -,3420 L7045
Oposicional txt No Oposicional ,1440 , 20043 ,890 -,3741 ,6622
Oposicional
img+txt -, 1180 ,20682 941 -,6527 4167
Oposicional img -,1812 ,20240 ,807 -,7045 ,3420

Se basa en las medias observadas.

El término de error es la media cuadratica(Error) = 1,390.
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