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RESUMEN

En los ultimos afios se ha demostrado que las redes sociales se han convertido
en una herramienta fundamental para el area de Marketing, donde las marcas
destinan parte de sus recursos y esfuerzos en dar a conocer sus productos a través
de ellas, describiéndolas incluso como un mecanismo eficaz para hacer publicidad
(Bakshi & Gupta, 2013). Instagram y Facebook son una de las redes sociales méas
utilizadas por los consumidores (Hootsuite Inc., 2022) y ofrecen distintas
funcionalidades a la hora de anunciarse (Meta, s.f.; Meta, 2022); sin embargo, es
esencial que las marcas aprendan a conocerlas y entenderlas para no fracasar una
vez comiencen a publicitarse (Peters, et al., 2013). Por lo que el presente estudio,
buscé analizar el efecto que Instagram y Facebook producen en la lealtad del
consumidor hacia el producto, cuando se localizan variables como intrusion y actitud
hacia un anuncio, asi como la implicancia de un producto con alto o bajo
involucramiento. Para realizar este andlisis, se utilizé el disefio metodoldgico
cuantitativo con el tipo de muestreo no probabilistico de conveniencia, después de
levantar una encuesta y depurar la base de datos, fue un total de 207 participantes
chilenos entre 19 y 33 afos de edad quienes contribuyeron a los resultados del
presente. Los analisis se llevaron a cabo a través del modelado de ecuaciones
estructurales con la técnica de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), mas un
analisis multigrupo (MGA) para evaluar la implicancia del involucramiento en el
modelo. Los resultados demostraron que a diferencia de Instagram, Facebook resultd
menos efectiva cuando los consumidores perciben la intrusiéon de un anuncio, y que
aun asi Facebook respondio a consumidores con mayor lealtad hacia el producto, via
intrusion publicitaria. No obstante, al incluir la variable involucramiento ninguna red
social afecté percepciones de intrusion, sind mas bien a la lealtad hacia el producto
directamente, por consiguiente, se demostré que hubo mayor efectividad en un
anuncio de Instagram cuando se presentd un producto con alto involucramiento,
sucediendo una mayor efectividad para Facebook al ser el caso contrario. Este
estudio fue realizado con productos en general, y es por ello que se propone a futuras
investigaciones, incorporar anuncios pagados que tuvieran que ver con productos

perecederos, para demostrar si en estos casos los resultados se tornan diferentes.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El auge que ha tenido la tecnologia a lo largo de los ultimos afios ha hecho que
la forma de comunicacion entre las industrias y los consumidores, sea en su mayoria
de forma digital, por lo que las marcas han permanecido en constante innovacion con
estrategias de marketing de este tipo (W. Wiktor & Sanak-Kosmowska, 2020); los
anuncios publicitarios digitales comenzaron por medio de la navegacion en internet,
seguido de mensajes de texto, correos electronicos, hasta que finalmente llegaron a
las redes sociales. En este estudio se aborda el tema de las redes sociales por la gran
aceptacion que han tenido con los consumidores adultos jévenes, quienes son el
grupo de personas que mas las utiliza (Hootsuite Inc., 2022) aparte por el papel que
han jugado en el area de Marketing, pues a nivel general, Cooper (2020) menciona
gue las impresiones de los anuncios a través de las historias y videos se han
incrementado en un 20%, asi como las marcas que se han dado a conocer en un 52%

por medio de ellas.

Para abordar el tema de estudio, en primer lugar, se hace una revision de las
plataformas de redes sociales mas utilizadas a nivel mundial; Facebook encabeza la
lista con una cifra de 2,910 millones de usuarios, YouTube con 2,562, WhatsApp con
2,000 e Instagram con 1,478 millones de usuarios activos globalmente (Hootsuite Inc.,
2022). Ademas, se identifica que cada una cuenta con diferentes estructuras, de
modo que, cuando un anuncio publicitario es efectivo en una red social, no se
garantiza el mismo resultado para la otra (Peters, et al., 2013). En Facebook, las
personas y las marcas crean una relacion comunicandose entre si, ya que pueden
compartir cualquier tipo de informacién con o sin imagenes y videos; en cambio
Instagram, es una de las redes sociales con mayor interactividad entre las personas
y las marcas, pues pueden publicar historias en el tiempo real, asi como cargar una

imagen y video (M. Voorveld, et al., 2018).

Para conocer en qué medida Instagram y Facebook son efectivas para los
anuncios publicitarios, se trabajara con variables que segun los antecedentes, pueden
tanto contribuir como frenar la eficacia del anuncio; la intrusibn es una de estas
variables, pues el aumento de las visualizaciones en los anuncios ha desencadenado

una molestia por la interrupcién que hacen mientras revisan una plataforma social



EFECTIVIDAD PUBLICITARIA EN INSTAGRAM Y FACEBOOK 8

(Jung, 2017); sin dejar atras que el circulo social en el que se encuentra una persona
también repercute en su comportamiento (Zeng, et al., 2009), en esta investigacion
se pretende dejar claro si un anuncio es mas intrusivo en Instagram o en Facebook.
Los anuncios In-stream de Facebook son un ejemplo de intrusividad porque
interrumpen la revision de otros videos (Meta, 2022) a diferencia de Instagram que no
posee ese tipo de anuncio (Meta, 2022). Seguidamente este tipo de reacciones
generan actitudes positivas y favorables o negativas y desfavorables (Gawronski,
2007) convirtiéndose en un interruptor en las intenciones de compra del consumidor;
la actitud se convierte en uno de los puntos principales que influyen en las respuestas
de los consumidores hacia la publicidad, la cual se ve reflejada en las intenciones de
compra (Boateng & Okoe, 2015); investigaciones como la de Chinchanachokchai y
de Gregorio (2020) muestran que la actitud hacia un anuncio también se ve orientada
por las redes sociales, pues existen grupos de personas, como los jévenes, que con
el tiempo han normalizado y entienden la existencia de los anuncios en Instagram y
Facebook. Adicionalmente se trabajara en la lealtad hacia el producto, pues esta se
ve influenciada por la actitud del consumidor, ya que es el reflejo en las intenciones
de compra y recomendacion de la marca, a fin de cuentas, es el comportamiento y el

compromiso del consumidor con la marca (Nam, et al., 2011).

En estudios pasados, se ha revisado la efectividad de los anuncios con una
poblacién perteneciente a distintos grupos de edades, es por ello que ahora se aborda
a una poblacion con edades pertenecientes a los millenials y centennials, pues a
diferencia de las personas mayores, estos son los que han pasado toda su vida
conectados con el internet (Smith, 2011) y son los primeros en dejar que las redes
sociales formen parte de su diario vivir (Thigpen & Tyson, 2021). Por consiguiente,
este es uno de los primeros estudios que buscan determinar dentro de esta poblacion
si las redes sociales muestran algun efecto en estas variables. Sin embargo, en este
estudio esta implicada una variable que modera o intensifica la relacipon entre las
mencionadas anteriormente, llamada involucramiento del producto. Flores, Chen, y
Ross (2014) en su estudio encontraron que los consumidores son atraidos por
aquellos anuncios donde los productos mejoren su status y se perciba un mayor
riesgo de compra (Rosas Rodriguez, 2016). Cuando un consumidor siente que un
producto ayuda a elevar su estatus, aumenta el compromiso y lealtad hacia el

producto (Hanzaee, et al., 2011); por este motivo, también se pretende evaluar si un
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producto de alto o bajo involucramiento moderan las relaciones previamente

presentadas.

Este estudio continla relatando que Instagram y Facebook poseen
caracteristicas que hacen que los consumidores desarrollen diversas percepciones y
reacciones hacia la efectividad de un anuncio, sin embargo, es de los primeros
estudios en contribuir resultados con una poblacion no mayor a 33 afios de edad,
poblacién que a partir de, las futuras generaciones son completamente teconolégicas,
ademas de demostrar el significado que para ellos tienen estas redes sociales sobre
el involucramiento de producto. Cada una de las variables ayudara a medir la eficacia
de los anuncios publicitarios y a dar una mejor orientacion al anunciante sobre como
utilizar la red social. Los datos fueron obtenidos mediante una encuesta online,
distribuida a través de redes sociales y en diferentes sectores de la Region

Metropolitana en Chile.

A continuacion, el estudio se compone de seis capitulos; comenzando con los
antecedentes, donde se permite conocer investigaciones previas y el entorno en
general con respecto al tema a abordar, seguido del desarrollo de hipétesis y
preguntas de investigacién, las cuales dardn guia al método de investigacion a
trabajar; continuando con el capitulo de objetivos y el método a utilizar concluyendo

con los resultados, discusion y conclusiones.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes Conceptuales y Empiricos

2.1.1 Transicion de Publicidad Tradicional a Online

La transformacién que posee la poblacion mundial con las variaciones en las
estrategias de comunicacion pasando de lo tradicional a lo digital, ha demostrado que
existen consigo cambios en muchos &mbitos donde trabaja el ser humano, en
especial el social y el econdmico. Por ello, los anunciantes buscan adaptarse y
encontrar métodos de comunicacién o difundir la informacion segun la facilidad que
posea el usuario; W. Wiktor y Sanak-Kosmowska (2020) mencionan el camino que ha
dado el ser humano en esta transicion, primero, este se encuentra conectandose cada
vez mas al mundo digital; y segundo, las empresas reaccionan y optan por realizar
una venta digital, creando los términos Comercio Electronico (e-Commerce) y
Humanos Digitales, esta ultima haciendo referencia a la aceptacion del ser humano
de las ofertas que reciben por medio de las habilidades digitales que poseen los
anunciantes (W. Wiktor & Sanak-Kosmowska, 2020 citado en Skinner, 2018).

A pesar de que el uso del internet en si es mas complejo en comparacién con
un medio tradicional, se ha determinado que este contiene mas opciones de
publicidad, las nuevas tecnologias permiten a los anunciantes crear anuncios
especificos para los usuarios, infitrandose en su territorio en linea, segun su
geografia y contexto social gracias a la informacion que se posee por su historial de
busqueda (Rodgers & Thorson , 2017). Antes de realizar cualquier estrategia de
publicidad online, los anunciantes deben buscar cual es la mejor manera de llegar a
los clientes potenciales, sin tener que malgastar todos sus recursos utilizando
opciones de publicidad que no vayan acorde a lo que el publico objetivo le interese o
necesita. Durmaz (2011) menciona que la publicidad online se trata de pagar un
espacio en una pagina web con el propdsito de atraer clientes potenciales, y que
puedan entregar su identidad en las redes sociales para concretar una venta o
contactarse con el servicio al cliente, y asi otorgar el consentimiento de que puedan
recibir boletines informativos o mails publicitarios a sus identidades en las redes

sociales. Especialistas de marketing utilizan el correo electrénico o la identidad de la
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red social como medio de publicidad, invitando a los usuarios a participar en sorteos
de productos o servicios de sus intereses (Chadwick & Doherty, 2012). El uso de las
redes aumenta en gran manera ya que incentivan a los usuarios a mantenerse activos
creando y compartiendo contenido e informacion, y es ahi donde las campafas

publicitarias entran en juego (Raudeliunien, et al., 2018).

2.1.2 Redes Sociales como Medio de Publicidad

Las redes sociales a lo largo del tiempo han sido tema de discusién por las
muchas definiciones que se le han atribuido; Husain, Ghufran, y Chaubey (2016)
mencionan que una gran parte de las personas consideran a las redes sociales como
una forma para incrementar la comunicacion interpersonal formal, mientras que otras
solamente la llevan a una forma de interaccion social. Pikas y Sorrentino (2014) las
definen como un servicio de la propia web donde las personas crean un perfil dentro
de un sistema de informacién, que ayuda a compartir conexién entre distintos
usuarios, y obtienen una vista de las relaciones de estos dentro del mismo sistema.
Las redes sociales, son un lugar donde las marcas como industrias y marcas como
personas coexisten, ahora las industrias llegan a crear presencia en la red cuando
antes se solia ingresar y mantener una conexion solamente entre personas naturales
(Dodoo & Wen, 2020).

Como menciona Funk (2013), los creadores o actuales duefios de las redes
sociales apuestan al futuro, aqui es donde las empresas pagan mucho dinero por
publicar contenido a una audiencia potencial; una vez los anunciantes rigurosos
prueben el mundo de las redes sociales, éstas se convertiran en una herramienta
eficaz para la publicidad (Bakshi & Gupta, 2013). Las redes sociales han tomado un
papel importante en el area de Marketing; estadisticamente, han hecho que las
marcas sean conocidas en un 52% por medio de ellas, asi como el incremento del
20% en las impresiones de los anuncios a través de las historias y videos, y su utilidad
para medios de pago con marcas B2B (Business to Business), un 72% de expertos

en el area lo confirman (Cooper, 2020).



EFECTIVIDAD PUBLICITARIA EN INSTAGRAM Y FACEBOOK 12

2.1.2.1 Tipos de Redes Sociales

Para que una marca publique contenido, lo primero que debe hacer es
entender y conocer la plataforma de red social que utilizara, esto se debe a que
existen distintos tipos de red social ya que los grados de interactividad de los usuarios
son diferentes, para ello, se debe identificar el papel que juega cada red social, en
cuanto a su estructura, objetivos y caracteristicas (Peters, et al., 2013). Waterloo,
Baumgartner, Peter y Valkenburg (2017) han descrito tres enfoques que posee cada
plataforma segun el contenido que pueda publicarse en ellas; estos son los enfoques
textuales, visuales y audiovisuales; de igual forma, Zhu y Chen (2015) trabajaron en
determinar la existencia de cuatro tipos de redes sociales, la primera se encuentra
basada en los perfiles, llamadas redes sociales de relacion, donde las personas tienen
la opcion de personalizar sus mensajes para uno o varios usuarios como un pequefio
grupo de amigos, y es directamente proporcional a utilizar el teléfono para realizar
llamadas, enviar un e-mail y estar presente en reuniones entre amigos o familiares,
ejemplo de ello es el Facebook y LinkedIn (Zhu & Chen, 2015). El segundo tipo de
red social también basada en los perfiles, es llamado red social de medios, a
diferencia de la primera, esta provee a la persona la oportunidad de gestionar sus
propios canales de comunicacion como lo hace Twitter, dando la opcion de seguir y
recibir actualizaciones de celebridades si asi la persona lo quisiera, esto permite al
anunciante hacer sus publicaciones en total libertad y a la frecuencia que quiera con
un costo minimo (Zhu & Chen, 2015). La red social de salidas creativas, se basan en
su contenido, al observar Instagram y YouTube, las personas usan salidas creativas
y divertidas para publicar fotos y videos hechos por ellos mismos, compartiendo e
intercambiando sus intereses, novedades y consejos entre sus followers y following
(Zhu & Chen, 2015). Finalmente se encuentran las redes sociales de colaboracion,
también basadas en su contenido mas su personalizacion; permiten a los usuarios
realizar preguntas, consejos y actualizarse con las noticias del momento, ejemplo de
ello, Quora y Reddit (Zhu & Chen, 2015).

Hasta ahora se ha revisado que cada red social tiene su arquitectura y cultura;
sin embargo, se necesita de creatividad y esfuerzo para poder realizar anuncios

publicitarios y lograr una audiencia masiva (Campbell, et al., 2014).
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Instagram funciona facilmente creando fotos y videos de momentos de la vida
cotidiana para compartir con cualquier persona; en esta red, existen las historias con
duracion de 24 horas, envio de fotos, videos y mensajes privados, se exploran y
revisan las ultimas tendencias de las marcas, videos creativos, y todo el contenido
segun el interés del usuario (Meta, s.f.). La facilidad con la que se puede aplicar un
filtro en una foto permite a los usuarios expresar un estilo personal y crear un aspecto
distintivo con las iméagenes personalizadas; a través del contenido compartido y la
forma de aplicar filtros, los usuarios pueden revelar mucho sobre si mismos en su red
social (Ferwerda, et al., 2016). Facebook, inicialmente comenz6 compartiendo fotos
y videos en la seccién de noticias, sin embargo, ahora cuenta con la opcion de
compartir novedades a través de sus historias (Meta, 2022) que también cuentan con
una duracion de 24 horas; Facebook tiene la opcidén de enviar mensajes privados por
medio de Messenger y las marcas pueden crear paginas donde comparten
informacion, fotos, videos e invita a sus clientes a comunicarse de forma directa
(Meta, 2022). Facebook cuenta con un enfoque multiple, al ofrecer la alternativa de
subir publicaciones con textos que incorporan imagenes o videos si asi lo desea el
anunciante; en comparacion con Instagram, donde la presentacion del contenido se
basa en el intercambio de imagenes y videos con filtros, manifestando actitudes
positivas, auto promocionales, haciendo alusion a lo estético (Waterloo, Baumgartner,
Peter, & Valkenburg, 2017).

2.1.2.2 Instagram y Facebook como medios publicitarios.

Ellison, Vitak, Gray, y Lampe (2014) mencionan a Facebook como una
plataforma de relacion permitiendo una expansiéon o divulgacion del mensaje al
promover la participacion e interaccion de los usuarios; ademas, es una de las redes
sociales que permite al anunciante medir la eficacia de las campafias de Marketing y
poder tomar decisiones presupuestarias basadas en ello (Gordon, et al., 2019); desde
su inicio, Facebook se destacd como la plataforma de realizar publicidad por medio
de la redaccion en un mensaje, caso contrario de Instagram, que el mensaje siempre
se ha visto a traves de imagenes (M. Voorveld, et al., 2018). Instagram trabaja en el
intercambio de fotos y videos cortos centrandose en la promocion personal, mientras
gue Facebook es una plataforma donde se basa en crear relaciones sociales (Sheldon
& Bryant, 2016).
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Con el paso del tiempo, Facebook comenzo a realizar publicidad con videos
por medio de tres formas, una de ellas por el In-stream, con anuncios entre cinco y
diez segundos que aparecen dentro de la reproduccion de otro video; la segunda se
encuentra en la seccion de noticias o el inicio como inicialmente se conocieron los
anuncios, y la dltima a través de las historias, creando e interactuando contenido
como lo hace un usuario cualquiera (Meta, 2022). Meta (2022) describe a Instagram
como una plataforma para crear comunicacion con un publico dinamico, segun sus
estadisticas, el 90% de los usuarios en Instagram siguen una empresa, dos de cada
tres personas confirman que Instagram ayuda a hacer una interaccion con una marca,
y el 50% de los usuarios se han interesado en una marca gracias a un anuncio

publicitario de Instagram.

En Facebook, se encuentran alrededor de 2,5 mil millones de usuarios
mensualmente activos, siendo 1,21 mil millones de personas con una edad entre 13
y 34 afos; se cuenta con un alcance de anuncios de 1,95 mil millones y gracias a esta
plataforma, se encuentran un 80% de referencias a los sitios de e-Commerce y como
dato adicional, un usuario promedio hace clic en 12 anuncios en los ultimos 30 dias
(Cooper, 2020). Instagram cuenta con mas de mil millones de usuarios activos
mensualmente; siendo un 655,8 millones con una edad entre 13 y 34 afios; el alcance
de los anuncios aumentaron en un 5,7%; en cuanto al presupuesto de las marcas, el
31% de estas tiene como finalidad ocuparse para las historias de Instagram; un 92%
de usuarios ha comprado o seguido a una marca después de haber visto un anuncio
publicitario, este valor representa a la mayor parte de los usuarios de Instagram
(Cooper, 2020).

2.1.3 Efectividad de los Anuncios Publicitarios en las Redes Sociales

Conforme a Chatterjee (2008), uno de los objetivos centrales que buscan los
anuncios en las redes sociales, es que los usuarios se detengan a ver la informacion
gue aparezca en el anuncio y se desconecten de la actividad que se encuentran
haciendo mientras obtienen una mayor relacion con la marca, ademas de ofrecerles
informacion acerca de sus productos o servicios (Knoll, 2015). En la seccion de
Transicion de Publicidad Tradicional a Online, se hizo mencién de como los
anunciantes pueden llegar hacia los usuarios a través de la informacion que

proporcionan estos ultimos por medio del uso de plataformas online; a esto se le
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conoce como publicidad personalizada, los anuncios son determinados por la
demografia y la conducta online de los usuarios que navegan en las redes sociales
(Morimoto, 2020), también cuando los anuncios se ajustan de manera individual
segun las preferencias de los consumidores, por ejemplo, cuando se hace uso de
sistemas de recomendacion que existen en la navegacion, de esta manera se
identifica el dltimo producto que el consumidor estuvo observando de un anuncio
publicitario (Lambrecht & Tucker, 2013). En este sentido, cuando los usuarios
reconocen una publicidad patrocinada, perciben una amenaza para su libre eleccion
al comprar (Evans, et al., 2017), no obstante, Sanne y Wiese (2018) incorporan que
la efectividad de un anuncio publicitario depende del comportamiento de las personas
hacia la publicidad, definiendo dos tipos de creencias que desarrollan dicho
comportamiento; la primera, es la creencia instrumental, donde se basa en el costo-
beneficio que encuentran en la marca; la segunda es la creencia experiencial o
afectiva, la cual se basa en las emociones que tiene el consumidor; es decir, que el
comportamiento del publico, parte debido a la utilidad que percibe de la marca o a su

valor de disfrute percibido.

Kelly, Kerr y Drennan (2010) examinaron que la efectividad de una publicidad
también depende de la edad de la persona, en el cual realizaron un estudio con un
grupo de jovenes entre 14 y 16 afios de edad, con resultados donde expresan que
para ellos la publicidad es irrelevante; mientras actualizan su inicio y les aparece un
sonido 0 una ventana emergente, automaticamente identifican que se trata de una
publicidad, por lo cual proceden dando clic en “cerrar”’ y continian con su actividad en
la red social; otro estudio por medio de una encuesta a 303 personas entre 18 y 60
afnos, demostro una diferencia sobre la efectividad de los anuncios de Facebook e
Instagram, pues los millennials son mayormente son atraidos por los anuncios de
Instagram, ya que los encuentran vibrantes, creativos y les generan una mayor
actividad social (Belanche, et al., 2019); un ejemplo de esto son los hashtags e
influencers que las marcas utilizan en Instagram para acumular seguidores (Evans,
et al., 2017). Un anuncio en las redes sociales es mas efectivo cuando posee un
contenido entretenido en vez de un contenido que solo sea para informar al usuario
(Knoll, 2015).
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2.1.4 Influencia de la Intrusion sobre la efectividad publicitaria

Un anuncio en la red social es considerado como instrusivo cuando priva al
usuario de revisar el contenido en el que se encontraba en su momento, incluso existe
mayor intrusividad cuando la persona dispone de poco tiempo y dedica parte de, en
entrar a la plataforma, por lo cual, prefiere esquivar el anuncio y continuar la revision
(Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2013; Cho & Cheon, 2004). La intrusion también
se da cuando un anuncio es considerado falso o confuso (Edwards, et al., 2002), por
lo cual el consumidor se comporta de forma negativa llevando a cerrar la red social
(Goodrich, et al., 2015); cuando los usuarios critican 0 se sienten irritados con
respecto a un anuncio, no se trata de la empresa o marca en si, sino de la estrategia
gue el anunciante ha utilizado para hacer llegar el anuncio; con técnicas exageradas

en sonidos, muy extensos y/o constantes (Edwards, et al., 2002).

Algunos anunciantes construyen perfiles de clientes a través de un sistema de
flujo de clics, donde crean anuncios patrocinados que coinciden con el contenido que
los consumidores revisan constantemente, sin embargo, se percibe que estos
anuncios pueden ejercer un tipo de influencia en sus decisiones por la informacion
personal probablemente divulgada (Tucker, 2012); al percibir una relacion entre sus
intereses o0 necesidades personales y los anuncios, los consumidores sospechan que
los anunciantes poseen cualquier cantidad de informacion sobre ellos, ocasionado
una actitud desfavorable de inseguridad por la poca privacidad que existe al usar una
red social (Jung, 2017). Debido a la intrusion publicitaria y la poca seguridad que
tienen los usuarios, algunas marcas trabajan en un Marketing de Permisos para
mejorar su relacion, este funciona con un permiso que el anunciante solicita al usuario
antes que comience a ver o pueda acceder al contenido del anuncio, con esta
actividad se evita que crean que estan revisando un anuncio de manera forzada,
logrando de igual forma un sentido de seguridad al notar que ellos tienen el control
(Pikas & Sorrentino, 2014). No obstante, Lin y Kim (2016) mencionan que a medida
gue los consumidores comprenden mejor la existencia de la publicidad patrocinada
como el caso de Facebook, aumenta su preocupacion, ya que creen que puede influir

en sus actitudes e intenciones de compra con una marca.

Goodrich, Schiller y Galletta (2015) investigaron a través de 1.467 participantes

con edades de 18 a 65 afnos, si habia una variacion en la intrusion de anuncios con
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contenido humoristico, no humoristico, poca o mucha informacion del producto y con
una duracion entre 8 y 15 segundos, a pesar de estas distintas caracteristicas en los
anuncios, no hubo disminucion de intrusividad. Incluso en la investigacion realizada
por Huang (2019), con su propuesta de que al hacer publicidad nativa (tipo de
publicidad que aparenta su estilo con el del entorno de la red social donde aparece)
en Facebook e Instagram se inhibe la intrusividad de un anuncio hacia el consumidor;
Huang levanté una encuesta online con mas de 1.000 participantes mayores de 18
afos de edad, y los resultados mostraron que aunque una marca utilice distintos tipos
de publicidad, la intrusion dependera de las estrategias del anuncio, pues hoy en dia
los consumidores son capaces de identificar un anuncio publicitario. Un dato a
destacar, es que las formas de publicidad intrusivas (Cho & Cheon, 2004) que
distingue a Facebook de Instagram, es por medio de los anuncios In-stream, estos
son imagenes o videos que aparecen mientras un usuario esta reproduciendo otro
video tanto en la seccién de noticias como en Facebook Watch (Meta, 2022); sin
embargo, esta opcion no aparece en la seccion de noticias de Instagram, para
publicar un anuncio aqui, solo existen las formas de convertir una publicacién
cualquiera que contenga de una hasta diez imagenes o videos en un anuncio y de

hacer una publicacion netamente como anuncio (Meta, 2022).
2.1.5 Influencia de la Actitud hacia el anuncio sobre la efectividad
publicitaria.

El término actitud, hace referencia a la conducta de una persona hacia un
objeto de forma favorable o desfavorable (Sicilia, et al.,, 2006), sobre como un
individuo toma valor o se expresa hacia algo en especifico, siendo con agrado,
desagrado, favor o desfavor debido a la inclinacién psicolégica que este posea
(Gawronski, 2007); desde la perspectiva de actitud frente a los anuncios de las redes
sociales, la actitud se convierte en uno de los puntos principales que influyen en las
respuestas de los consumidores hacia la publicidad, la cual se ve reflejada en las
intenciones de compra (Boateng & Okoe, 2015); las cualidades que presente el
anuncio ayudaran al consumidor a formar su actitud, por ejemplo, la oportunidad de
leer resefas, especificaciones técnicas, revisar variedad de gama, entre otras (Sicilia,
et al., 2006).
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Chu, Kamal y Kim (2013) sostienen que la actitud de los consumidores se ve
afectada por la credibilidad que encuentren en la publicidad y la conciencia que
tengan sobre la marca que estén observando, pues cuando un consumidor conoce
una marca, el efecto del anuncio resulta mas positivo (Goldsmith, et al., 2000). La
credibilidad es basada en el contenido de la informacién relacionada con el producto,
si el consumidor cree en la informacion proporcionada por el anuncio, no tiene razén
para no comprar o seguir sus indicaciones (McKnight & Kacmar, 2006), por lo anterior,
Zha, Li y Yan (2014) establecen que cuando una persona muestra una actitud
positiva, se debe a la informacion recibida e integrada por el anuncio en su
pensamiento cognitivo, no obstante, esto dependera de la necesidad o motivacion
gue tenga en pensar sobre dicha informacion, mientras mas dedique tiempo y
esfuerzo en procesarla, mejor sera su actitud contra alguien que dedique poco tiempo
y esfuerzo (Sicilia, et al.,, 2006). Muchas personas también han experimentado
situaciones desagradables con los anuncios, por lo cual comienzan a carecer de
confianza y credibilidad cuando les aparece, ademas del hecho que interrumpen la
revision en su red social con contenidos poco interesantes (Kelly, et al., 2010),
atractivos o considerables a sus necesidades (Sashittal, et al., 2012); con el tiempo
las personas entienden y se vuelven mas inteligentes en el mundo digital por lo cual
comienzan a darle otro valor a los anuncios, ahora los consumidores tratan de evitar
un anuncio en la medida de lo posible, ya que los encuentran intrusivos, ocasionando
una actitud negativa hacia la publicidad en las redes sociales (Bright & Daugherty,
2012).

Chinchanachokchai y de Gregorio (2020) trabajaron en una investigacién en la
cual participaron 693 personas con una edad entre 18 y 82 afos, como resultado se
demostré que los consumidores que se exponen en mayor medida a los anuncios de
Facebook e Instagram los favorecen con una actitud positiva, esto se debe a que con
el tiempo normalizan y aceptan la existencia de los anuncios en las redes sociales.
En la investigacion realizada por Kim y Kim (2018) participaron 613 personas mayores
de 18 afos, se concluyé que tanto Facebook como Instagram mejoran la actitud hacia
los anuncios por las funciones que ambas presentan; la interfaz de Instagram, al
deslizar el contenido de manera rapida e infinita, ayuda al consumidor a ver la
cantidad de imagenes y videos como pueda en el menor tiempo posible, por lo cual,

favorece la actitud del consumidor. Sin embargo, en Facebook los consumidores
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reciben con mejor actitud los anuncios gracias a los “me gusta”, comentarios y al
contenido que puede compartirse desde su propio perfil (Kim & Kim, 2018). Facebook
con su cualidad de crear relaciones entre usuarios (Zhu & Chen, 2015) mejora en
mayor medida la actitud de los consumidores hacia los anuncios, pues una actitud
resulta positiva mientras el grupo que les rodea acepta en buena forma el anuncio
(Zeng, et al., 2009).

2.1.6 La Lealtad hacia el producto en la efectividad publicitaria

Balakrishnan, Dahnil y Yi (2014) definen la lealtad hacia el producto como el
apego que tiene un consumidor con un producto. Sin embargo, lo hacen desde dos
perspectivas, la primera desde la lealtad conductual, que se deriva del
comportamiento del consumidor, cuando se refleja en la cantidad de veces que ha
comprado; es la frecuencia de compras que se hace al producto (Nam, et al., 2011).
La segunda es la lealtad cognitiva, aqui el producto esta posicionado en la mente del
consumidor, independientemente de la situacion, es la primera opcién al surgir una
necesidad de compra (Balakrishnan, et al., 2014), es el compromiso que tiene un
consumidor, reflejado en su intencion de comprar e incluso recomendarle, aunque no
compre (Nam, et al., 2011). Belanche, Cenjor y Pérez-Rueda (2019) hablan de la
importancia que las marcas deben darle a la intencién de compra, pues la trayectoria
del consumidor comienza desde la necesidad o deseo hasta la decision de comprar
0 no, inclusive las acciones que realice después de haber tomado la decision, como
recomendar un producto a sus amigos para que ellos también puedan conocerle y

comprarle (Bruyn & Lilien, 2008).

Park y Macinnis (2006) mencionan la teoria del apego emocional basada en
las relaciones de los consumidores, donde estos crean un vinculo emocional con los
productos, asi como lo crean con otros individuos; también porque es dificil confiar en
gue otros puedan satisfacer sus necesidades y preferencias ya que algunas cuentan
con una amplia seleccion de presentaciones, disponibilidad o por precios asequibles
(Hawkins & Vel, 2013), ademas se menciona que la calidad de los productos genera
satisfaccion o insatisfaccion en los consumidores, reflejando seguidamente una
lealtad hacia el producto (Alhabeeb, 2007). Existen marcas que a través de un
espacio publico en las redes sociales, se ocupan de crear estrategias para fortalecer

la relaciéon y el compromiso de sus clientes y asi estos e incluso los clientes
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potenciales puedan dejar sus opiniones, con esto se elabora una base de clientes
exclusivos que obtienen descuentos y otros estimulos (Funk, 2013), adicionalmente,
se trabaja para que los anuncios puedan persuadir a los consumidores y estén activos
con los productos (Noort & Willemsen, 2011). Aun asi, se debe tener especial cuidado
con el contenido y el lugar donde son anunciadas, pues existen personas que las
consideran intrusas y no bienvenidas en el mundo de las redes sociales (Laroche, et
al., 2013). Sin embargo, y como se ha visto anteriormente, los anuncios son efectivos
mediante el comportamiento de un consumidor frente a la red social (Sanne & Wiese,
2018) y las funciones que presenta Instagram favorecen este comportamiento, pues
cuando siguen a otros usuarios y comparten publicaciones entre ellos expresan “su
propia marca y productos” (Ferwerda, et al.,, 2016) lo cual les da un sentido de
seguridad y familiaridad conduciendo a una menor intrusion (Kim & Johnson, 2018),
por consiguiente, esto aumenta las intenciones de consumir y adquirir los productos
0 servicios de una marca. Previamente se menciond que dichas intenciones son un
indicativo de lealtad en los consumidores; cualquier consumidor leal, tiene bien
posicionado un producto, le compra repetitivamente y ademas la recomienda a otros
(Nam, et al., 2011, Balakrishnan, et al., 2014; Belanche, et al., 2017).

Mediante el uso de una encuesta a 1.078 universitarios con edades que
rondaban en un 86,3% de 18 a 24 afos, y en un 13,7% de 25 afios en adelante,
siendo estudiantes de pregrado y postgrado de la Universidad de Beykent; Ceyhan
(2019) estudid el efecto que produce un anuncio en Instagram, encontrando
favorables hacia las percepciones del valor funcional, social y el valor hedoénico, por
lo cual se obtuvo un efecto significativo y positivo en el nivel de lealtad. Otra
investigacion realizada por Shanahan, Tran y Taylor (2019) fue enfocada en la
efectividad que produce una publicidad personalizada en Facebook, levantaron una
encuesta online a 242 personas entre 19 y 50 afos, y los resultados arrojaron que
cuando hay un anuncio personalizado en la red social, se mejora el compromiso y el
apego del producto con el consumidor, por consiguiente, una lealtad. Belanche,
Cenjor y Pérez-Rueda (2019) en su investigacibn con una encuesta online,
consultaron a 303 consumidores de 18 y 60 afios, sobre como percibian de manera
general los anuncios en Facebook y en Instagram, se demostré que no importa si
estan en una red social u otra, pues la existencia de la lealtad dependera mas que

todo de las caracteristicas que posea el consumidor, por ejemplo, la edad y el género.
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2.1.7 El efecto moderador del Involucramiento del Producto

Rosas Rodriguez (2016) explica que un producto de alto involucramiento es
aquel asociado a la autoestima del consumidor, a lo tecnolégicamente sofisticado,
gue su compra sea de alto costo y su efecto sea percibido como un riesgo, mientras
gue un producto de bajo involucramiento es todo lo contrario. En el caso de un
proceso de compra, cuando se habla que un producto posee cierto nivel de
involucramiento, es porque hace referencia a la informacion procesada por el
consumidor a la hora de comprarlo, sobre el valor y la utlidad del producto,
dependiendo de la posicion que tenga en su mente (Belanche, Flavian, & Pérez-
Rueda, 2017 citado en Zaichkowsky 1985). Asi también, Vera Martinez (2009) explica
gue los comportamientos de compra que existen en los consumidores sobre alguna
marca, difieren en base al interés o la significancia de un producto o servicio para el
consumidor; cuando un producto tiene una mayor relacion con el usuario, se habla de
un involucramiento alto, en cambio al hablar de un involucramiento bajo, se entiende
gue es porque la relacion con el producto no es tan fuerte. La teoria plantea que toda
informacion que requiera analizar o el tiempo que le tome al usuario para tomar una
decision de compra, ya sea por una necesidad o deseo, es por el nivel de
involucramiento que exista en la persona (Rosas Rodriguez, 2016 citado en Assael,
1999).

Flores, Chen y Ross (2014) mencionan que las personas se encuentran mas
interesadas en revisar los anuncios de aquellas marcas que contengan productos o
servicios utiles, relevantes y les provean una aprobacion social, por ejemplo, el
anuncio publicitario de un aparato electronico de alto costo, en comparacién con un
anuncio referente a un boligrafo, que es de bajo costo, la cual se encuentra poco
relevante para los consumidores; cuando un producto ayuda a elevar el orgullo o el
sentido de identidad para el consumidor, el compromiso o lealtad con la marca es
mayor (Hanzaee, et al., 2011). Chu, Kamal y Kim (2013) sefialan, que las respuestas
de los consumidores sobre la publicidad en las redes sociales se determinan por sus
intereses en las marcas, las paginas de marcas de lujos son aquellas que aspiran a
tener una mayor participacion en los anuncios, un ejemplo de ello es Burberry en

Facebook, esta marca de lujo obtuvo un incremento del 21% en sus ganancias gracias



EFECTIVIDAD PUBLICITARIA EN INSTAGRAM Y FACEBOOK 22

a la participacion de los consumidores en sus anuncios publicitarios; pero esto
también puede deberse a la naturaleza de Facebook en base a la construccion de
relaciones, los consumidores comienzan a seguir perfiles que han creado publicidad
especifica para que entre ellos y sus amigos o conocidos puedan comentar y
compartir publicaciones de interés en comun (Zhu & Chen, 2015), en cambio, los
consumidores que siguen los anuncios de Instagram son basados en el contenido
gue estos mismos publican, de existir algin incremento en las ganancias de las
marcas es debido a la creatividad, consejos o entretenimiento de la propia marca (Zhu

& Chen, 2015) no porque esta sea seguida por amigos o conocidos.

2.1.8 Hipotesis y preguntas de investigacion:

H1: Los anuncios de Facebook son menos efectivos que los de Instagram porque
causan mayor intrusividad publicitaria.

H2a: En términos de actitud hacia el anuncio, Facebook presenta anuncios mas
efectivos que Instagram.

H2b: En comparacion con Facebook, los consumidores se muestran con una actitud
negativa hacia los anuncios de Instagram mediante la intrusividad percibida,
causando una menor efectividad publicitaria en Instagram.

H3a: Los consumidores son menos leales a los productos de los anuncios en
Facebook porque causan mayor intrusividad publicitaria, siendo menos efectivos que
los anuncios de Instagram.

H3b: La efectividad de los anuncios de Facebook se ve mas favorecida que la de
Instagram, cuando es determinada por la lealtad hacia el producto, a través de la
actitud de los consumidores hacia el anuncio.

H3c: La efectividad de los anuncios de Facebook e Instagram, es determinada por la
lealtad hacia el producto, a través de la actitud hacia el anuncio y la intrusion percibida.
H3d: La efectividad de los anuncios de Facebook e Instagram es determinada por la
Lealtad hacia el producto en los consumidores.

RQ1: ¢ El nivel de involucramiento modera la efectividad de los anuncios en Facebook

(incrementandola) e Instagram (disminuyéndola)?
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2.1.9 Modelo del estudio.

llustracién 1. Modelo del estudio (lineas color naranja representan un solo efecto indirecto).

Involucramiento
del producto RQ1

Intrusién
publicitaria

Anuncios en
RRSS:
Instagram y
Facebook

Lealtad
hacia el
producto

Actitud
hacia el
anuncio

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO Ill: OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Analizar si los anuncios publicitarios de Instagram y Facebook responden
diferencial y efectivamente a la lealtad hacia el producto de los consumidores
chilenos, contemplados a través de sus percepciones de intrusion y actitudes hacia
los anuncios, mas el efecto que se produce entre estas al integrar el involucramiento

del producto anunciado.

3.2 Objetivos Especificos

a. Evaluar el nivel de intrusividad que producen los anuncios de Facebook e
Instagram.

b. Examinar el efecto mediador que produce la intrusiébn de los anuncios
publicitarios de Facebook e Instagram sobre la actitud de los consumidores
hacia el anuncio.

c. Establecer el eventual efecto diferenciador de los anuncios de Facebook e
Instagram en la lealtad hacia el producto, via intrusion publicitaria y actitud
hacia el anuncio.

d. Evaluar el rol moderador que produce el involucramiento del producto en la
relacion actitud hacia el anuncio y lealtad hacia el producto, via intrusion

publicitaria y actitud hacia el anuncio.
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CAPITULO IV: METODO

4.1 Disefio de Investigacion

El método de investigacion utilizado en el presente trabajo es cuantitativo

concluyente, descriptivo y transversal simple.

Cuantitativo porque la informacién previa concreta en el marco teodrico y la
generacion de siete hipotesis y una pregunta de investigacibn que necesitan ser
evaluadas mediante una recopilacién de datos en campo; concluyente en virtud de
gue se tomd en cuenta una muestra representativa de 207 personas con resultados;
descriptiva porque buscO evaluar las variables determinadas asociadas a la
efectividad publicitaria de Instagram y Facebook; y transversal simple, ya que los
resultados son contemplados bajo la informacion recabada de una sola muestra de la
poblacion (Malhotra, 2008).

4.2 Muestra

Para el presente trabajo se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico, de
conveniencia. La encuesta se publicé por distintas redes sociales y se compartio entre
amigos, universitarios y demas personas para que ellos también lo compartieran y se
lograra una cantidad indicada y conveniente de encuestados segun sus

caracteristicas para el estudio.

A continuacion, se presenta la Tabla 1, con las caracteristicas que posee la

muestra:

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra.

Caracteristicas de la muestra

Pais Género Ocupacién Edad Tamafio de la muestra (n)

, Femenino/ ~
Chile Masculino/Otro Todo 19 - 33 afos 207
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4.3 Medidas
4.3.1 Variables Independientes

4.3.1.1 Anuncios publicitarios en Instagram:

Es la estrategia que utiliza una marca para anunciarse en Instagram, ya sea
por medio de historias, reels o publicaciones, con el objeto de dar a conocer al publico
objetivo su producto y estimular su consumo. Para medir esta variable, los
participantes revisaron (segun se indicé aleatoriamente) las historias o el inicio de

Instagram, seguidamente seleccionaron entre las siguientes opciones:

e Opcion 1 aleatoria: “Seleccione aqui para confirmar que revisé las historias de
Instagram” / “Seleccione aqui para confirmar que reviso el inicio de Instagram”.
e Opcibdn 2: “Seleccione aqui, para cambiar a otra red social si no tiene o no usa

Instagram”.
*Al seleccionar la opcion 2, aparecieron dos nuevas opciones:

e Opcion 1 (segun primera opcion aleatoria): “Seleccione aqui para confirmar
que reviso las historias de Facebook” / “Seleccione aqui para confirmar que
reviso el inicio de Facebook”.

e Opciodn 2: “Seleccione aqui, si tampoco tiene o usa Facebook y su encuesta

finalizara”.
4.3.1.2 Anuncios publicitarios en Facebook:

Es la estrategia que utiliza una marca para anunciarse en Facebook, ya sea
por medio de historias, In-stream o publicaciones, con el objeto de dar a conocer al
publico objetivo su producto y estimular su consumo. Para medir esta variable, los
participantes revisaron segun se indicO aleatoriamente, las historias o el inicio de

Facebook, seguidamente seleccionaron entre las siguientes opciones:

e Opcion 1 aleatoria: “Seleccione aqui para confirmar que reviso las historias de
Facebook” / “Seleccione aqui para confirmar que revisé el inicio de Facebook”.
e Opciodn 2. “Seleccione aqui, para cambiar a otra red social si no tiene o no usa

Facebook”.

*Al seleccionar la opcion 2, aparecieron dos nuevas opciones:
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e Opcion 1 (segun primera opcion aleatoria): “Seleccione aqui para confirmar
gue reviso las historias de Instagram” / “Seleccione aqui para confirmar que
reviso el inicio de Instagram”.

e Opcion 2: “Seleccione aqui, si tampoco tiene o usa Instagram y su encuesta

finalizara”.
4.3.2 Variable Dependiente

4.3.2.1 Lealtad hacia el producto:

Balakrishnan, Dahnil, y Yi (2014) mencionan que la lealtad hacia el producto
es el apego que tiene un consumidor con el mismo producto, desde un
comportamiento conductual por las repetitivas veces que le ha comprado y el
pensamiento cognitivo, reflejado en las intenciones de compra y recomendaciones de
la marca. Para medir esta variable, se hizo la adaptacion de Chiy Qu (2008), con una
escala likert de 7 puntos, codificados de acuerdo a; 1= Totalmente en desacuerdo, 2=
En desacuerdo, 3= Algo en desacuerdo, 4= Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 5= Algo
de acuerdo, 6= De acuerdo, 7= Totalmente de acuerdo; se utilizaron cuatro items
como ser; tengo la intencidon de conocer mas sobre el producto anunciado; tengo la
intencion de comprar el producto anunciado; recomendaria el producto anunciado y

difundiria informacion en las redes sociales sobre el producto anunciado.
4.3.3 Variables Mediadoras

4.3.3.1 Intrusién publicitaria de un anuncio

Edwards, Liy Lee (2002) mencionan que la intrusion publicitaria se da cuando
un anuncio produce desagrado o irritacion por tener que verlo para poder continuar
revisando la red social. Para medir esta variable se hizo adaptacién de Li, Edwards y
Lee (2002) con una escala Likert de 7 puntos, dichos puntos se establecieron de la
siguiente manera; 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Algo en
desacuerdo, 4= Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 5= Algo de acuerdo, 6= De acuerdo,
7= Totalmente de acuerdo, se utilizaron tres items como; el anuncio interrumpié mi
actividad para seguir viendo otras publicaciones, el anuncio me molesté y el anuncio

me distrajo.
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4.3.3.2 Actitud hacia un anuncio

Es la forma en como una persona se expresa y se siente con respecto a un
anuncio ya sea de forma negativa o positiva (Gawronski, 2007). Esta variable fue
adaptada de Lau-Gesk y Meyers—Lev (2009), con la escala de diferencial semantico
de 7 puntos, se utilizaron tres items como ser; el anuncio me parecioé desagradable -

agradable, negativo - positivo, desfavorable - favorable.

4.3.4 Variable Moderadora

4.3.4.1 Productos de Alto y Bajo Involucramiento

Los productos de alto involucramiento son aquellos donde el consumdior
percibe un mayor riesgo o eleva su ego al comparlo, mientras que en un producto de
bajo involucramiento sucede lo contrario. Esta variable depende del tipo de producto
gue se haya visualizado en el primer anuncio del encuestado, para medirla, se utilizd
la escala Likert de 7 puntos, adaptada de Ares, Besio, Giménez y Deliza (2010),
dichos puntos se establecieron con diferencial semantico, y se utilizaron 12 items
descritos en la tabla 2, donde respondieron sobre como les parecié el producto

anunciado.

Tabla 2. Resumen de variables y escalas utilizadas.

Resumen de variables y escalas utilizadas

Variable Escala items Adaopl)éado
Lealtad Likert 7 1. Tengo la intencién de conocer mas sobre el (Chi & Qu,
hacia el puntos producto anunciado. 2008)
producto 2. Tengo la intencion de comprar el producto

anunciado.
3. Recomendaria el producto anunciado.
4. Difundiria informacion en las redes sociales
sobre el producto anunciado.
Intrusion Likert 7 1. El anuncio interrumpié mi actividad para (Edwards,
publicitaria puntos seguir viendo otras publicaciones et al., 2002)
de un 2. El anuncio me molesto
anuncio 3. El anuncio me distrajo
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1. No tiene importancia - Es importante
Producto de | Diferencial 2. De comprarlo, no tendria un riesgo
alto y bajo | semantico financiero- De comprarlo, tendria un riesgo (Ares, et al.,
Involucrami de?7 financiero 2010)
ento puntos 3. No es esencial - Es esencial
4. Esinutil - Es uatil
5. No tiene valor - Es valioso
6. No mejoraria mi status - Mejoraria mi status
7. No es beneficioso - Es beneficioso
8. No me interesa - Me interesa
9. Es aburrido - Es emocionante
10. Es de bajo costo - Es de alto costo
11. Es trivial - Es fundamental
12. Es irrelevante - Es relevante
Actitud Diferencial 1. Agradable — Desagradable (Lau-Gesk
hacia el semantico 2. Negativo — Positivo & Meyers -
anuncio de 7 3. Desfavorable — Favorable Levy, 2009)
puntos

4.4 Procedimiento

Para llegar al instrumento final, se realizaron dos pretest. El primero con un
namero de 25 participantes, para este caso se encontraron dos observaciones: para
medir las variables independientes no se contempl6 la opcion 2, lo cual dejaba
incompleta la encuesta en caso de que el encuestado no tuviera o no utilizara la red
social indicada en la opcion aleatoria 1. Adicionalmente, se le pidi6 al encuestado que
revisara durante un minuto la red social, lo cual generaba confusion, ya que el
encuestado podia ver dos hasta tres anuncios en el lapso y las respuestas de las
siguientes preguntas respondian a distintos productos. El segundo pretest fue
realizado con 13 participantes, se incluyd la opcion 2 para medir las variables
independientes, y se le pidio al encuestado que revisara la red social hasta encontrar
el primer anuncio publicitario. Los resultados indicaron que no hubo problemas de

comprension con las preguntas del instrumento y el disefio de este.

El procedimiento del instrumento final llevé varias etapas; la primera consistié
en la difusion del enlace de la encuesta por medio de Qualtrics; se compartié en las
redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, también a través del mailing de
postgrado de la Facultad de Economia y Negocios (FEN) de la Universidad; y de
forma adicional, se solicitd personalmente a las personas que se encontraban en

centros comerciales, universidades y diferentes sectores de la Region Metropolitana;
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la segunda etapa fue después de que el encuestado estuvo de acuerdo con participar,
inicialmente leyd las indicaciones e informacion general sobre la encuesta, en la cual
se le pidi6é un permiso para dar comienzo y que podia abandonarla en caso de querer
hacerlo; una vez la persona otorgd el permiso con darle “continuar”, comenzé la
tercera etapa donde se le pidi6 revisar la red social que le aparecié de forma aleatoria
(con el fin de poder responder adecuadamente a las preguntas logrando un tamafio
de muestra adecuado para cada red social) hasta que encontrara el primer anuncio
publicitario, dicho anuncio se utiliz6 también para medir el involucramiento del
producto; aunque para todos fueron distintos anuncios y de diferentes marcas, se
buscé encontrar como se percibian los productos segun la red social revisada; la
cuarta etapa comenzd con el regreso del participante al cuestionario, donde dio inicio
a las respuestas de las diferentes preguntas sobre el tema de investigacion,
concluyendo con respuestas de nivel socio demografico para confirmar las

caracteristicas de la muestra.
4.5 Andlisis de Datos

Luego de la recoleccion de datos por medio de Qualtrics se encontré un total
de 223 respuestas. Se exporto la informacion a Excel 2019, y se reviso la base de
datos, en la cual se depuraron las respuestas no representativas (16), dejando la
muestra necesaria para el estudio con un total de 207 casos, nuevamente fueron
exportadas para realizar el modelamiento de la Ecuacion Estructural, a través de la
técnica de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM) con el software SmartPLS 3; en
el cual se hicieron los andlisis de regresion multiple y de moderacion primeramente
con el analisis de invarianza y finalmente con el analisis multigrupo (MGA) (Hair Jr, et
al., 2017).

4.6 Aspectos Eticos

Antes de dar comienzo con la encuesta, a cada participante se le inform6 que
era para fines solamente estadisticos y estudiantiles, sin involucrar su identidad o la
de personas allegadas, a la vez tuvieron conocimiento de que podian abandonar la
encuesta en el momento que quisieran sin tener repercusiones en sus otras
actividades, en base a esto, las personas que seleccionaron “continuar’

proporcionaron su consentimiento para participar en la encuesta.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Caracterizacion de la muestra

La muestra fue levantada en Chile, después de limpiar la base de datos se dejé
un total de 207 participantes, donde la edad promedio fue de 26 afios, siendo un 52%
personas del género femenino, 47% género masculino y 1% no binario. La mayor
parte de la muestra (39%) fue conformada por estudiantes, seguida de un 37% entre
personas que estudian y trabajan, 23% que solo se dedican a trabajar, y un 1% que

se encuentra cesante (ver tabla 3).

Tabla 3. Frecuencia de la muestra segun sus caracteristicas.

Frecuencia de la muestra segln sus caracteristicas

Medicidn item Cantidad Porcentaje

Edad 19-33 afios 207 100%
TOTAL 207 100%

Género Femenino 108 52%
Masculino 98 47%

Otro (no binario) 1 1%
TOTAL 207 100%

Ocupacion Estudiante 81 39%
Trabajador 48 23%

Estudiante y trabajador 77 37%

Otro (cesante) 1 1%
TOTAL 207 100%

Al responder la encuesta, se presentaron opciones aleatorias para revisar
Instagram (inicio e historias) y Facebook (inicio e historias), del 100% de las

respuestas finales, un 48% revisod Facebook y un 52% Instagram (ver tabla 4).

Tabla 4. Distribucién de revision de ambas redes sociales en la muestra.

Distribucion de revisién de ambas redes sociales en la muestra

Red social Formato de red social Cantidad Porcentaje  Porcentaje total
Revisién de Historias 45 22%

Facebook | Inicio 55 26% 48%
Revisidn de Historias 58 28% 5206
Instagram Inicio 49 24%

Total, revisién de ambas redes sociales 207 100% 100%




EFECTIVIDAD PUBLICITARIA EN INSTAGRAM Y FACEBOOK 32

5.2 Fiabilidad y validez de las escalas

Para evaluar la validez de las escalas, se emplearon diversos indicadores.
Respecto a la validez convergente, se realizé el analisis de la Varianza Media Extraida
(por sus siglas en inglés, AVE); los tres constructos mostraron valores aceptables
donde actitud tiene un valor de (0,86), intrusion (0,58) y lealtad con (0,68) pues el nivel
minimo requerido para AVE es de 0,50 (Fornell & Lacker, 1981) (ver tabla 5). También
se reviso la prueba de Colinealidad (VIF) encontrando buenos resultados entre 1,28
y 2,60, siendo menores a 4,0 (Hair Jr, et al., 2017); seguidamente se evalué la validez
discriminante de las correlaciones a través del criterio Heterorasgo-Monorasgo
(HTMT), obteniendo valores inferiores del establecido 0,90 (Henseler, et al., 2015), si
el valor del HTMT es superior a este, se determina una falta de validez discriminante

(ver tabla 6).

Tabla 5. Resultado fiabilidad, validez convergente y colinealidad muestra completa.

FL CR CA Rho VIF AVE
Actitud? 0,92 0,84 0,96 0,86
Actit_1 0,96 2,11
Actit_2 0,89 2,11
Intrusion 0,79 0,71 0,75 0,58
Intrus_1 0,83 1,50
Intrus_2 0,91 1,44
Intrus_3 0,47 1,28
Lealtad 0,89 0,84 0,89 0,68
Lealt 1 0,88 2,44
Lealt 2 0,87 2,60
Lealt_3 0,86 1,92
Lealt_ 4 0,67 1,44

Para evaluar la fiabilidad, se realizaron los andlisis de Fiabilidad Compuesta
(CR), Alpha de Cronbach (CA) y Rho de Spearman (Rho) en los cuales se presentaron
resultados adecuados. Con un valor minimo de 0,70 y un maximo de 0,95; se observa
gue en CR se obtuvieron valores de actitud (0,92), Intrusion (0,79) y lealtad (0,89);

para el caso de CA los valores de las tres variables fueron entre 0,71y 0,84 (ver tabla

! Inicialmente, el constructo Actitud presentaba tres indicadores donde se eliminé el nimero 3 ya que
éste y el indicador 2 tenian altos niveles de colinealidad VIF, de 3,29 (2) y 3,41 (3). Al hacer una
comparacion con la tabla 5, se puede observar que una vez eliminado; el indicador 2, pasé de 3,29 a
2,11.
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5). EI Rho también se mostro con resultados favorables, siendo mayores a 0,70; en
la actitud (0,96), Intrusion (0,75) y lealtad (0,89). Ademas, se revisaron las cargas
factoriales (FL) del modelo de medida, los indicadores estuvieron a partir de 0,83, a
excepcion de dos cargas pertenecientes al indicador 3 de la intrusion (0,47) y lealtad
4 (0,67), que no fueron eliminadas pues ambos constructos se encontraban

confiablemente aceptables (ver tabla 5).

Tabla 6. Resultado validez discriminante HTMT muestra completa.

Actitud Intrusion Lealtad
Intrusion 0,22
Lealtad 0,44 0,31
RRSS 0,13 0,15 0,11

5.3 Evaluacién del modelo estructural

Un primer analisis del modelo emple6 un nivel de significancia del 5%. Usando
este nivel de probabilidad, el modelo presentaba resultados no significativos en
términos de coeficientes de path y el p-value para gran parte de los indicadores. Por
lo anterior, se decidié usar un nivel de significancia del 10% ya que a este nivel se
podia encontrar que algunos de los dichos indicadores mostraban resultados con
diferencias estadisticamente significativas (ver Tabla 7).

La proporcién de la varianza explicada por la variable independiente, publicidad
en Instagram y Facebook se da en mayor medida por la Lealtad (RZjustado 0,208),
seguida de la Actitud (RZjustado 0,033) y la Intrusion (RZuustaco 0,014), los cuales
representan valores mas deébiles. Ademas, se evalué el ajuste del modelo; el residuo
cuadratico medio de la raiz estandarizado (SRMR) se obtuvo de 0,08 donde valores
menores a 0,08 son aceptables. Con respecto a la distancia euclidiana cuadrada
(d_ULS) y distancia geodésica (d_G), resultaron valores de 0,34 para la primera y
0,16 a la segunda, siendo inferiores a 0,5. El indice de ajuste normalizado (NFI)
resulté con un valor de 0,72 menor al umbral aceptado de 0,90. Finalmente la matriz
de covarianza residual cuadratica media de la raiz de los residuos del modelo externo
(rms_Theta) fue de 0,26, siendo superior al valor minimo requerido que es de 0,12.

De esta forma, el modelo esta dentro de lo aceptable en términos generales.
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Tabla 7. Resultado coeficientes Path al 10% o menos.
Path t-value p-value Interv_alo de Hipotesis
Coeff (B) confianza

RRSS— Intrusion -0,138 1,895 0,058 [-0,255 -0,013] H1 aceptada
RRSS— Actitud 0,098 1,396 0,163 [-0,020 0,215] H2arechazada
RRSS— Intrusién— Actitud 0,023 1,241 0,215 [-0,002 0,058] H2brechazada
RRSS—» Intrusién— Lealtad 0,033 1,664 0,096 [0,003 0,069 'ngc"l";ﬁﬁé?]‘zs
RRSS— Actitud — Lealtad 0,034 1,332 0,183 [-0,007 0,077] H3brechazada
RRSS— Intrusion — Actitud — Lealtad 0,008 1,160 0,246 [-0,001 0,022] H3c rechazada
RRSS— Lealtad 0,039 0,639 0,523 [-0,067 0,136] H3drechazada
Intrusion — Actitud -0,169 1,811 0,070 [-0,320 -0,022]
Intrusién — Lealtad -0,242 3,598 0,000 [-0,351 -0,138]
Actitud — Lealtad 0,350 4,751 0,000 [0,232 0,473]
Intrusién — Actitud — Lealtad -0,059 1,642 0,101 [-0,123 -0,008]

La hipétesis 1, postula que mientras un consumidor revisa Instagram o
Facebook y encuentra cualquier tipo de publicidad, percibe un nivel de intrusién hacia
el anuncio, no obstante, el efecto de intrusién de Instagram es menor que el efecto
percibido en Facebook, causando una baja efectividad publicitaria en Facebook;
segun los resultados del modelo (B=-0,138; p=0,054) se determina que esta hipotesis
si se cumple (ver Tabla 7).

Para el caso de la hipétesis 2, se revisan los efectos directos e indirectos que
existen en la actitud de un consumidor hacia el anuncio, surgiendo dos alternativas.
La primera como la H2a, donde se establece que los consumidores presentan una
mejor actitud hacia un anuncio directamente desde la publicidad de Facebook,
causando lo contrario para Instagram, una vez examinado el modelo, se noté que la
actitud hacia el anuncio no genera diferencias estadisticamente significativas
(B=0,098; p=0,163), por lo cual el supuesto de la H2a es rechazado (ver Tabla 7). Asi
mismo la H2b fue revisada ya que se predice que los consumidores muestran
actitudes negativas en los anuncios de Instagram cuando perciben intrusioén; la H2b
también fue rechazada por no presentar efectos significativos ($=0,023; p=0,215) (ver
Tabla 7).

Seguidamente se examind la variable lealtad conformada por cuatro hipétesis.
Al observar los resultados del modelo en la Tabla 7, se puede apreciar que solo un
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efecto resulto significativo. Por un lado, el primer efecto lo dicta la H3a, que establece
gue los consumidores son menos leales a los productos de los anuncios en Facebook
ya que son mas intrusivos, los resultados (= 0,033; p=0,096) demuestran que este
supuesto si se cumple, pero no en su totalidad, pues los consumidores si se muestran
leales hacia el producto cuando perciben intrusion en Facebook, por lo tanto, la H3a
es parcialmente aceptada. Por otro lado, encontramos a las H3b, H3c y H3d con
resultados no significativos. La H3b supone que; a diferencia de Instagram, los
anuncios de Facebook mejoran la lealtad de los consumidores con los productos,
cuando es mediada por la actitud hacia el anuncio, esta hipoétesis es rechazada por
encontrar efectos de (= 0,034; p=0,183). La H3c es rechazada, ya que no hay niveles
de significancia para la efectividad de la publicidad, los consumidores no son mas
leales a los productos mediante una actitud hacia el anuncio y la intrusion publicitaria
percibida (= 0,008; p=0,246). Finalmente, la H3d también fue rechazada, los
consumidores no son leales a los productos por ver un anuncio en una red social u
otra (= 0,039; p=0,523) (ver tabla 7).

Como informacién adicional, se presenta en la Tabla 7 los demas efectos
directos de Intrusibn—Actitud (= -0,169; p=0,070), Intrusibn—Lealtad (B= -0,242;
p=0,000), Actitud—Lealtad (3= 0,350; p=0,000), donde puede apreciarse que estos si
resultaron estadisticamente significativos, de modo que, para la poblacion
correspondiente a este estudio, los efectos de como manifiestan su actitud hacia el
anuncio o cuan leales sean a los productos, son causados por otros factores que no

responden al ser de Instagram o Facebook.
5.4 Efecto de la variable moderadora en el modelo

Para examinar el efecto moderador del involucramiento del producto se realizé
un analisis multigrupo de minimos cuadrados parciales (PLS-MGA). No obstante,
previo a hacer los MGA, primero, se hizo revision del modelo de medicion para cada
grupo; el analisis AVE se mostrd con valores aceptables (ver tabla 8). Las pruebas
VIF del involucramiento estuvieron entre (1,22) y (2,48), a excepcion del indicador 2

de lealtad, con un valor de (3,43) (ver tabla 8).
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Tabla 8. Resultado fiabilidad, validez convergente y colinealidad en submuestras.

Submuestra Alto Involucramiento Submuestra Bajo Involucramiento

FL CR CA Rho VIF AVE FL CR CA Rho VIF AVE
Actitud 0,93 0,84 0,85 0,87 0,90 0,82 1,558 0,82
Actit_1 0,93 2,15 0,98 1,92
Actit_2 0,93 2,15 0,82 1,92
Intrusion 0,79 0,74 1,06 0,56 0,80 0,67 0,80 0,59
Intrus_1 0,53 1,52 0,82 1,48
Intrus_2 0,70 1,57 0,89 1,37
Intrus_3 0,96 1,37 0,54 1,22
Lealtad 0,90 0,85 0,88 0,70 0,90 0,85 0,87 0,69
Lealt 1 0,89 2,77 0,86 2,34
Lealt_2 0,87 2,48 0,91 3,43
Lealt_ 3 0,82 1,87 0,83 2,14
Lealt_ 4 0,74 1,62 0,71 1,49

Para los analisis de CR, CAy Rho de los grupos de involucramiento, los valores
fueron adecuados (ver tabla 8). La prueba HTMT para las submuestras, presentaron

valores inferiores a 0,90 (ver tabla 9).

Tabla 9. Resultado validez discriminante HTMT en submuestras.

Submuestra Alto Involucramiento Submuestra Bajo Involucramiento

Actitud Intrusion Lealtad Actitud Intrusion Lealtad
Intrusion 0,23 0,39
Lealtad 0,54 0,17 0,20 0,51
RRSS 0,09 0,08 0,13 0,13 0,20 0,29

Como segunda parte, se realiz6 un analisis de invarianza de modelos
compuestos (MICOM) de tres pasos, con el objetivo de establecer la invarianza en las
medidas de ambos grupos (Henseler, et al., 2016). El primer paso, fue evaluado a
través de la invarianza configuracional, la cual implica que las submuestras de los
grupos deben contar con la misma estructura factorial como la cantidad de
indicadores y sus cargas; se puede observar que tienen cargas relativamente
idénticas (ver tabla 8). En el segundo paso, se evalud la invarianza composicional,
gue establece si las puntuaciones compuestas son las mismas para el alto y el bajo
involucramiento, demostrando que al 10%, existe una invarianza en la lealtad y las
redes sociales, mas no en la actitud e intrusién (ver tabla 10). En el tercer paso, se
evalla la igualdad de valores medios y varianza de los compuestos, presentando

buenos valores en los grupos (ver tabla 10).
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Tabla 10. Resultados MICOM Involucramiento (paso 2y 3).

Invarianza

- Igualdad de valores medios y varianza de los compuestos
Composicional

Correlacién Media Varianza

. . 10% p-value Diferencias 90% IC p-value Diferencias 90% IC p-value
Original .. . .

Originales Originales
Actitud 0,982 0,988 0,050 0,859 [-0,290 0,272] 0,099 [-0,422 0,379] 0,679
Intrusion 0,764 0,799 0,078 -0,085 [-0,280 0,289] 0,615 -0,209 [-0,317 0,278] 0,246
Lealtad 1,000 0,991 0,983 0,789 [-0,287 0,281] 0,010 [-0,267 0,246] 0,947
RRSS 1,000 1,000 0,422 0,048 [-0,303 0,282] 0,868 0,006 [-0,068 0,017] 0,800

Después de hacer el andlisis MICOM y encontrar una invarianza parcial en los
grupos, se realiza el MGA para el involucramiento del producto. Los resultados del
analisis demostraron la existencia de algunas diferencias significativas; los efectos
directos de intrusion—actitud, intrusién—lealtad, asi como la actitud—lealtad y las
redes sociales—lealtad, resultaron significativos, con un efecto mas fuerte en los
productos con un nivel bajo que los de nivel alto (ver tabla 11), de esta manera, se da
respuesta a la RQ1 que hace referencia a si el involucramiento de un producto causa
moderacion en las redes sociales, incrementando la efectividad de un anuncio en
Facebook y disminuyéndola en Instagram; los resultados demuestran que el Unico
efecto que se ocasiona es que, la efectividad de un anuncio en las redes sociales, es

moderada solamente en la lealtad hacia el producto.

Tabla 11. Resultados MGA Involucramiento del producto (diferencias significativas al 5% y al
10% resaltadas en negrita).

Invol Alto  Invol Bajo Path Coeff (B) p-value
Intrusién — Actitud 0,226 -0,387 0,613 0,021
Intrusién — Lealtad 0,014 -0,421 0,435 0,054
Intrusion — Actitud — Lealtad 0,107 0,004 0,103 0,376
Actitud — Lealtad 0,475 -0,012 0,487 0,029
RRSS— Intrusion 0,013 -0,158 0,171 0,425
RRSS— Actitud 0,082 0,075 0,007 0,945
RRSS— Lealtad -0,117 0,209 -0,326 0,054
RRSS— Intrusion — Actitud — Lealtad 0,001 -0,001 0,002 0,941
RRSS— Actitud — Lealtad 0,039 -0,001 0,040 0,506
RRSS—» Intrusibn— Lealtad 0,000 0,067 -0,066 0,268
RRSS — Intrusién— Actitud 0,003 0,061 -0,058 0,353
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CAPITULO VI: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este estudio buscé comprobar la efectividad de los anuncios publicitarios de
Instagram y Facebook en relacibn con la lealtad hacia el producto en los
consumidores chilenos, pero ademas de comprobar esta relacion, también busco
examinar el paso de la intrusion publicitaria, la actitud que percibe un consumidor
hacia un anuncio, y la influencia que hace el producto presentado sobre las relaciones
anteriores cuando tiene un nivel de involucramiento ya sea alto o bajo con el

consumidor.

Para llevar a cabo lo anterior, primero se realizd el levantamiento de una
encuesta con consumidores que hacen uso de ambas redes sociales (Smith, 2011)
teniendo que utilizar sus propias cuentas de Instagram o Facebook. El objeto de esto
fue constatar desde su propia interaccion con la red social percepciones de intrusion,
manifestaciones de actitud, lealtad e influencias en el involucramiento del producto.
Ademas de esto, se realizaron distintos andlisis que fueron elaborados segun el efecto
de cada caso presentado. Después de demostrar la fiabilidad y dimensionalidad de
las escalas, se analizo el modelo estructural con los efectos que postulaba cada una
de las hipotesis, mas los otros efectos como informacion adicional para el estudio.
Finalmente se realiz6 el analisis multigrupo donde se examiné si la presencia de un
producto con involucramiento alto/bajo causaba una diferencia en los efectos

previamente revisados.

Una vez realizado los andlisis, se encontraron resultados que en su mayoria
fueron significativos al 90% vy otros al 95%. En consecuencia, este estudio muestra
tres grandes hallazgos. El primero de ellos, hace referencia a que las redes sociales
no tienen ningun efecto relevante sobre la actitud de los consumidores hacia los
anuncios, lo cual es incompatible con lo expuesto por Kim y Kim (2018) cuando
sefialan que las funciones de cada red social ayudan a la actitud del consumidor sobre
el anuncio publicitario. Esto implica que, si una persona manifiesta una actitud
desfavorable o favorable hacia un anuncio, no tiene relacion alguna con la red social
gue este revisando, sino mas bien de otros factores que tuviesen que ver con la
estrategia de publicidad que use la marca para anunciar sus productos, como

anuncios poco relevantes; con sonidos, imagenes o palabras no adecuadas al publico
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objetivo, videos extensos que quiten mucho tiempo en la revision y productos que

estén anunciandose constantemente.

El segundo gran hallazgo, se refiere a como la intrusion publicitaria esta
presente en cada relacion, por un lado, la intrusion como tal tiene un impacto en la
lealtad del consumidor con el producto y en la actitud del consumidor hacia el anuncio;
previamente se concluyo que la actitud no es afectada por la red social, sin embargo,
si se ve afectada por la intrusion que cause el anuncio, independientemente de la
estrategia que use la marca para anunciar el producto. Por otro lado, se ve que
Instagram si tiene un menor efecto en la percepcion intrusiva del consumidor sobre el
anuncio que Facebook, pero que si es en Facebook donde los consumidores son mas
leales a los productos via intrusién publicitaria. De modo general, este hallazgo hace
referencia a que la intrusion siempre esta presente, ya sea por la red social donde se
haya publicado el anuncio o por las estrategias de publicidad que se hayan usado tal
como lo indicaron estudios presentados en la literatura (Cho & Cheon, 2004,
Goodrich, et al., 2015). De esta manera, las marcas deben centrar sus esfuerzos en
conocer mas a sus clientes para saber como anunciarse, por consiguiente, no evitaran
causar intrusion, pero si los mantendran activos y menos molestos, irritados o

cansados de sus anuncios.

El tercer gran hallazgo hace referencia al involucramiento del producto; cuando
un anuncio presenta un producto con cierto nivel de involucramiento para un
consumidor, las redes sociales afectan directamente a la lealtad hacia el producto.
Los consumidores son mas leales a los productos, cuando revisan anuncios de
Instagram que contengan un producto que sea mas caro o0 esté cerca de sus
preferencias, tal y como lo manifiesta Hanzaee, Khoshpanjeh y Rahnama (2011), el
compromiso Yy lealtad hacia el producto del consumidor es aumentado cuando ve que
el producto del anuncio puede contribuir a su imagen personal. No obstante, cuando
revisan un anuncio de Facebook, los productos de bajo involucramiento se ven mas
favorecidos, dado que, en este tipo de red social las personas aprueban a los
productos que son seguidos por amigos y conocidos e interactian con los mismos
anuncios para ser parte de un grupo segun sus creencias o gustos, a fin de

relacionarse con ellos (Zhu & Chen, 2015).
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Mas alla de estos resultados, el presente estudio destaca la importancia de
investigar si estas técnicas de comunicacion que se utilizan para promocionar a los
productos, como las redes sociales, son las que en realidad producen un efecto
positivo en sus ventas, en su imagen y su crecimiento. La gran aceptacion que han
tenido las redes sociales ha logrado que las personas ademas de enviar mensajes,
emojis, compartir y reaccionar a publicaciones, puedan también utilizarse para recibir
ofertas y realizar compras (W. Wiktor & Sanak-Kosmowska, 2020). Por lo que este
estudio ademas de seguir lo planteado por Dodoo y Wen (2020) méas Cooper (2020),
guienes manifiestan que las redes sociales juegan un papel notable en el mundo de
las marcas y productos, donde crean comunicacion e interactian con los
consumidores, hasta el punto de llegar a ser conocidos por medio de estas; destaca
también que no es solo por su propio uso donde se logra una efectividad publicitaria,
como en este caso de hacer que un consumidor sea mas leal a un producto, sino que
existen otros factores fuera de ello, que contribuyen al respecto. Este estudio reitera
al marketing la importancia de conocer, entender e identificar que tipo de red social

utilizar como medio de comunicacién segun el producto y el publico objetivo.

Junto a lo anterior, es importante sefialar que los resultados de este estudio
también tienen algunas limitaciones. En primer lugar, para analizar el involucramiento
del producto, se hizo independientemente del primer anuncio que el consumidor
encontrd en sus historias 0 en su inicio, siendo un producto de consumo, un producto
duradero o de servicios; por lo que, si se realiza el uso de anuncios pagados para que
los encuestados encuentren a un anuncio en especifico, es posible que se obtengan
diferentes resultados ya que estarian examinados en base a un mismo producto. Una
segunda limitacion fue el tamafio en la muestra para cada formato de red social,
donde no fueron muy grandes para este estudio, cuando se tiene una muestra mayor
se crea una mayor precision en los resultados y posiblemente se logre que en algunos
casos haya significancia estadistica. Otra limitacién encontrada fue que inicialmente
las variables apuntaban a los anuncios publicitarios y finalmente se lanza a ver la
lealtad del consumidor hacia el producto, por lo que se interpreta como un salto sin
conocer previamente otros aspectos de los consumidores antes de llegar a ser leales,

como la satisfaccién con el producto.
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Finalmente, futuros estudios deberian aumentar la muestra para cada formato
de red social e involucrar el efecto del involucramiento del producto a través de dos
anuncios, uno que tenga que ver con un producto de alto involucramiento y otro de
bajo involucramiento, pero con publicidad pagada para que la muestra pueda
responder en base a dos mismos anuncios, también, si incluyen a la lealtad como
variable dependiente, deberian medir la satisfaccion de los consumidores con el
producto como variable mediadora entre la lealtad y el resto de las variables. Ademas,
seria interesante ver la efectividad de estas redes sociales productos perecederos, ya
gue los resultados de este estudio se han evaluado de forma general; al realizar esto
se observaria si las redes sociales contindan teniendo relevancia en la lealtad del

consumidor con el producto.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

Preguntas del cuestionario

1.

Indiqgue si se encuentra en desacuerdo o de acuerdo con las siguientes
afirmaciones (1 Totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo):

- El anuncio interrumpio mi actividad para seguir viendo otras publicaciones

- El'anuncio me molesto

- El anuncio me distrajo

Indiqgue si se encuentra en desacuerdo o de acuerdo con las siguientes
afirmaciones (1 Totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo):

- Tengo la intencion de conocer mas sobre el producto anunciado.

- Tengo la intencién de comprar el producto anunciado.

- Recomendaria el producto anunciado.

- Difundiria informacién en las redes sociales sobre el producto anunciado.

Seleccione entre los numeros del 1 al 7, el nimero que usted considere o
encuentre mas cercano a las siguientes afirmaciones.
Para usted, el producto del primer anuncio que vio:

No tiene importancia 1234567 Es importante
De comprarlo, no tendriaunriesgo | 123456 7 | De comprarlo, tendria un riesgo
financiero financiero
No es esencial 1234567 Es esencial
Es inutil 1234567 Es dutil
No tiene valor 1234567 Es valioso
No mejoraria mi status 1234567 Mejoraria mi status
No es beneficioso 1234567 Es beneficioso
No me interesa 1234567 Me interesa
Es aburrido 1234567 Es emocionante
Es de bajo costo 1234567 Es de alto costo
Es trivial 1234567 Es fundamental
Es irrelevante 1234567 Es relevante

4.

Seleccione entre los niameros del 1 al 7, el nUmero que usted considere se
encuentre mas cercano a las siguientes afirmaciones.
Para usted, el primer anuncio que vio fue:

Desagradable 1234567 Agradable

Negativo 1234567 Positivo

Desfavorable 1234567 Favorable
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5. Escriba su edad:

6. Seleccione su género
- Femenino
- Masculino
- Otro

7. Seleccione su ocupacién
- Estudiante
- Trabajador
- Estudiante y trabajador
- Otro
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