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Introduccion

En el dltimo tiempo, se ha vuelto mas relevante la incorporacion de medios
digitales en las estrategias comunicacionales de las empresas. Principalmente
gracias al aumento en el uso de internet y el acceso a teléfonos celulares, cada
vez mAas personas interactian, comparten y ven contenidos en internet,
fundamentalmente en redes sociales. Actualmente, el 57% de la poblacion
mundial tiene acceso a internet, mientras que un 45%, es decir 3,484 billones de
personas, son activos en redes sociales. Resulta Interesante mencionar que una
de la regiones con mas usuarios activos en las redes sociales es Sudamérica, con

un 66% de penetracion (Kemp, 2019).

En este contexto, y considerando que los medios digitales permiten segmentar a
los individuos y con ello realizar mensajes dirigidos, las marcas aprovechan esta
instancia para hacer publicidad en redes sociales y con ello llegar a un mayor
numero de personas del grupo objetivo, con un mayor grado de asertividad de lo
gue proporcionan los medios tradicionales. Para ello, las practicas mas utilizadas
son publicidad realizada y comunicada por la marca, y el uso de endorsers de la
marca para acercarse al consumidor y otorgarles mayor confianza (Amy, Yuri,
Yung & Sukki, 2019).

A partir de esta nueva forma de hacer publicidad online, es que nace el concepto
de Publicidad Nativa o Branded Content, el cual se refiere a como la publicidad se
inserta de la manera mas natural posible en el contenido que genera el medio y el
usuario que lo publica (IAB SPAIN, 2015). Con ello, se busca que el contenido
publicitario se mimetice con el contenido natural del medio y del usuario, de

manera que no sea percibido como contenido comercial.

Este hecho ha suscitado polémicas en torno a la ley del consumidor en distintas
partes del mundo. Diversos organismos encargados de velar por el cuidado de los
consumidores, la transparencia y la veracidad de la informacién, han comenzado a
estudiar este tipo de practicas, a realizar recomendaciones y regular el actuar de

las marcas. En Estados Unidos, la Federal Trade Comission (FTC), ha legislado



para que las publicaciones de marcas o influencers en redes sociales que tienen
fines comerciales, deban revelarlo explicitamente (FTC, 2013). Esto a través de
elementos de disclosure, el cual se refiere a la revelacion explicita sobre si el
contenido publicado es o no comercial. Con ello, se pretende informar y
concientizar al consumidor, de manera que pueda distinguir aquellas publicaciones
pagadas por una marca, de aquellas recomendaciones que son genuinas de los

usuarios del medio.

En el caso de Chile, en el 2018 el Sernac! realiza un estudio de publicidad online
enfocado en como se lleva a cabo la Publicidad Nativa en Chile, y sefiala que la
Ley N° 19.496 sobre Proteccion de los Derechos de los Consumidores, contempla
gue la publicidad debe ser claramente identificable, independiente del medio con
el que se realice. Con ello se busca resguardar a los consumidores de publicidad
gue puede ser engafiosa o falsa. Para regular las “publicaciones nativas”, Sernac
monitoreara y tomara las medidas que estime pertinente para que las empresas se

ajusten y respeten la Ley del Consumidor (Sernac, 2018).

En este contexto de publicidad online, en la que primordialmente se utilizan redes
sociales, ha destacado la plataforma de Instagram como una de las mas utilizadas
a nivel global, contando con 895 millones de personas que la red reporta como
audiencia activa alcanzable con publicidad, en la cual 50% son mujeres.
Particularmente, Chile ocupa el puesto nimero 14 en el ranking mundial de los
paises con mayor uso de esta red social, con la cual se reporta un alcance de

7.300.000 personas que ocupan Instagram en el pais (Kemp, 2019).

La razon de este estudio se basa en analizar cdmo podria influir en usuarios de
Instagram de Chile, el tipo de disclosure que se utiliza para dar a conocer el
caracter persuasivo de un mensaje publicitario y qué efecto tienen en las
percepciones de los consumidores. Evaluar si modifican la efectividad de la

publicidad y la actitud que se tiene hacia la marca que la realiza. Finalmente, se

1 Servicio Nacional del Consumidor; servicio publico chileno encargado de cuidar y respetar el derecho de los
consumidores.



pretende estudiar si existe un efecto moderador de estas relaciones segun el tipo

de influencer que se utilice para publicar el mensaje comercial.

Este estudio resulta relevante, ya que la mayor parte de la investigacion existente
acerca de los efectos del disclosure en publicidad de redes sociales son escritas
en inglés y considerando como objeto de estudio individuos de paises
desarrollados como Holanda y Estados Unidos. Sumado a lo anterior, en general
estos estudios se enfocan en publicaciones realizadas en Facebook.

En base a lo anterior, se espera aportar realizando una investigacién que estudie
distintos tipos de disclosures en espafiol en publicaciones de Instagram, logrando
analizar el efecto de estas regulaciones en un pais de habla hispana como Chile.
Se espera con ello, que este trabajo represente un escenario comparativo para el

resto de la region.

En base a lo mencionado al inicio del documento, es un tema que esta en boga y
gue debe ser estudiado para evaluar como las nuevas regulaciones tanto a nivel
internacional como nacional, que estan requiriendo estrictamente el uso de
disclosure que revele el origen comercial del mensaje, podrian afectar las
estrategias comunicacionales de las empresas. Considerando ademas, que ahora
los consumidores podran identificar claramente el caracter publicitario del
contenido (Seo, Kim, Choi& Li, 2019). Con este trabajo se tratara de ampliar los
hallazgos de estudios actuales, y entregar insights de los consumidores que los
encargados de marketing deben tener en cuenta a la hora de realizar una

campafa digital utilizando la red social en cuestion.

El presente trabajo se estructura de la siguiente manera. Comienza con una
revision de la literatura existente, a modo de definir conceptos, elementos clave y
las hipoétesis para la investigacion, en base a la relacion esperada de las variables
de analisis. Posteriormente, se establecen los objetivos de la investigacion, se
presenta la metodologia y finalmente los resultados y conclusiones del estudio

realizado.



Marco Teorico

Social Media Influencers (SMI)

a) Celebridades Tradicionales

A finales de la primera guerra mundial, tras los fuertes cambios culturales, la
produccién en masa y la necesidad de crear y manejar la demanda en los
mercados, se comienza a hacer habitual el uso de endorsers en estrategias

comunicacionales de las marcas y empresas (Marchand, 1985).

Con el pasar del tiempo, se establece el concepto de Celebrity Endorsement como
una estrategia publicitaria comun en las Ultimas décadas, en donde se utilizan
celebridades no solo del mundo artistico como actores o mauasicos, sino que
también deportistas, politicos o empresarios (McCracken, 1989), como parte de
una estrategia comunicacional de la marca, que difiere de las técnicas
tradicionales en que el contenido del mensaje publicitario esta integrado en el
contenido del medio, como programas de television o peliculas (Dekker & Van
Reijmersdal, 2013). Con esta nueva técnica, se espera que al utlizar una
celebridad en conjunto con el producto a publicitar, mejore el recibimiento de la
publicidad, aumente el atractivo del producto, la imagen de marca y mejoren los
resultados de la campafia en su totalidad. Esto se lograria en esencia,
transfiriendo cualidades propias de la celebridad como su atractivo, agrado y

confianza, a la marca que la utiliza (Erdogan, 1999).

Tal como mencionan Hearn y Schoenhoff (2015), las celebridades se dan cuenta
de la importancia que tiene invertir y trabajar su imagen como marca (self-
branding), forjando su “estilo de vida personal”’ y su “autenticidad” de tal forma que
sean deseables pero reales y accesibles a sus seguidores. Con ello se busca
potenciar posibles conexiones con los consumidores, y fortalecer la generaciéon de
valor, lo cual aumenta su patrimonio de marca y los convierte en celebridades

consolidadas y atractivas para utilizar en publicidades de marcas.



Como se mencionara posteriormente, con el surgimiento de redes sociales como
Instagram o Facebook, las celebridades del mundo offline se ven enfrentadas a un
nuevo contexto en el cual pueden trabajar en su imagen-persona, mostrando su
dia a dia y con ello acercando a sus seguidores. Esta interaccién entre una
celebridad que es famosa en el mundo offline, inmersa en medios digitales como

redes sociales, le llamaremos Celebridad Tradicional.

b) Micro-Celebridades

Si bien el llamado self-branding, que es trabajar en la generacién de valor para la
celebridad mediante la creacion de una imagen-persona consolidada, que genera
afecto, atencion, reputacion y potencialmente ingresos, se vuelve caracteristico de
las celebridades, se extrapola a la poblacion en los afios 1990-2000 con los reality
shows de television, en los cuales se pretende crear, ya sea con programas como
American Idol o Jersey Shore, celebridades en la poblacién “comun” (Hearn &
Schoenhoff, 2015). Ahora bien, en la ultima década y con la popularidad del
surgimiento de redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter o Youtube, la
fama que antes personas comunes soélo podian lograr con apariciones en reality
shows televisivos, ahora es posible simplemente con un smartphone, utilizando
redes sociales y trabajando para crear una imagen-persona valorada por

seguidores y/o suscriptores.

Es en este nuevo contexto digital, en donde surgen nuevos espacios donde
personas comunes pueden darse a conocer, generar contenidos, adquirir
seguidores y generar una imagen de si mismos y de su estilo de vida, que nace el
concepto de las micro-celebridades: Personas que se hicieron famosas en medios
sociales y tienen seguidores en ciertas areas (Jargalsaikhan & Korotina, 2016).
Otra definiciébn de micro-celebridad indica que es una forma de trabajo llevada a
cabo tanto por personas de elite como comunes para lograr la visibilidad e
influencia que se consideran necesarias para alcanzar status o fama en el modo
offline (Page, 2012).



Son individuos que compiten por un espacio en redes sociales y capturar una base
de seguidores fieles. Para ello, buscan captar la atencién de los usuarios que
poseen intereses en linea con los contenidos que generan. No necesariamente
son personas con muchos seguidores, en casos tienen pocos, porque son
influenciadores de nicho (Jargalsaikhan & Korotina, 2016). Especificamente los
online influencer, son personas que han creado una red social de seguidores, y
usualmente son percibidos como emisores creibles para uno o mas nichos (Van
Dam & Van Reijmersdal, 2019).

Gamson (2011) menciona que un elemento relevante y distintivo de las micro-
celebridades es que se hacen famosas compartiendo su dia a dia en las redes
sociales. Con sus post se vuelven conocidos y relevantes para su comunidad de
seguidores, los cuales a su vez logran potenciarlo y hacerlo crecer. Las micro-
celebridades son mas auténticos e interactian realmente con sus seguidores
(porque en parte, su fama depende de ello), mientras que las celebridades
tradicionales solo entregan una ilusion de esta interaccion y cercania (Marwick,
2010).

En este sentido, es relevante mencionar que dado el creciente uso de las redes
sociales para conectarse con los seguidores y fans, y al ver que nacen micro-
celebridades de personas comunes; es que las celebridades famosas en el mundo
offline también han optado por invertir en generar contenido propio en estos
medios y con ello acercarse a sus fans de una manera mas real y cercana. Se
evidencia entonces un cambio cultural en torno a las celebridades, en donde
personas ordinarias se convierten en celebridades y las celebridades tradicionales

realizan esfuerzos para mostrarse comunes y disponibles (Gamson, 2011).

Si bien en un comienzo, el valor que tendrian las celebridades se predecia segun
su habilidad de llenar un teatro, o qué tan famoso o conocido era; hoy con los SMI
han aparecido empresas, como Klout, que se dedican a analizar la actividad en
medios de los usuarios y con ello generarles un puntaje de acuerdo al cual se
pueden clasificar como influencers o no. Si bien la plataforma captura la actividad

en linea de personas comunes o celebridades, también les ofrecen beneficios,



incentivos y consejos para mejorar su puntaje. Sin embargo, por sobre todo sirven
como medio para empresas que buscan personajes con caracteristicas
especificas, que sirvan como endorsers de sus marcas (Hearn & Schoenhoff,
2015).

c) Efectividad del SMI

Para medir la calidad de una celebridad, McCracken (1989) destaca la importancia
gue tienen la credibilidad, el atractivo y la transferencia de significados que ésta
posea. En este sentido, el modelo de credibilidad de la fuente apela a que la
efectividad del mensaje depende tanto de la experiencia como la integridad y
confianza que tenga la celebridad. EI modelo de atractivo, depende de la
familiaridad y agrado de la fuente. Finalmente el modelo que el autor plantea, es el
de trasferencia de significados en la cual la celebridad sirve como medio para
transferir significados y caracteristicas propias y que los ejecutivos de marketing
desean adherir a su producto o servicio. De este modo, el endorser posee el rol de
mediador entre producto y consumidor, de manera que el Ultimo asocie al primero
un conjunto de significados, atributos y valores. Por esta razon, una celebridad
sirve como persuasion en la pieza comunicacional, dado que esta hecha de un

conjunto de significados que los consumidores encuentran convincentes y utiles.

La tendencia de que una persona acepte la informacién que le es entregada
depende directamente de la credibilidad percibida de la fuente de informacion
(Hovland, Janis & Kelley, 1953). La credibilidad del endorser que se utilice para
entregar un mensaje, esta en directa relacion con la credibilidad que se tenga
hacia la marca. Dado que se utiliza un endorser para entregar el mensaje
comunicacional de la marca, es razonable pensar que sus cualidades de
credibilidad seran también transferidas a las de la marca que utiliza endorsement
(Spry, Pappu & Cornwell, 2011). En este sentido, a mayor credibilidad del

endorser que se utilice, mayor credibilidad tendra la marca.



Las redes sociales han permitido ampliar un mundo de oportunidades para que las
personas compartan su dia a dia, generen contenido e incluso, para que algunas
lleguen a considerarse influencers por su capacidad para influir en su red de
seguidores. En este sentido, y para efectos de esta investigacion, es relevante
recalcar que no cualquier persona con un perfil en Instagram o Facebook es
considerada influencer. Para ser considerada como tal, deben cumplirse una serie
de caracteristicas como ser una celebridad tradicional o micro-celebridad, en
donde destacan por poseer una base de seguidores sélida, segmentada y fiel, por
generar contenidos en torno a una teméatica en especifico, y por sobre todo, por
lograr influir en las actitudes y pensamientos de sus seguidores. Esto se puede
evidenciar en la cantidad de “Me gustan”, los comentarios que dan cuenta de la
interaccion que logra generar el influencer, de las recomendaciones y el grado de

relacion que mantiene con las personas de su red.

Teniendo esta contextualizacion en mente e incluyendo en los tipos de
celebridades las caracteristicas anteriormente mencionadas, es que para efectos
de esta investigacion, se consideraran como Social Media Influencers (SMI), a

micro-celebridades y celebridades tradicionales.

En este sentido, un influencer es aquella persona que tiene muchos seguidores y
genera contenidos relevantes, tanto narrativas en texto como visuales, los cuales
le permiten interactuar y compartir con su base de seguidores su estilo de vida
(Abidin, 2016).



Persuasion Knowledge Model

A través del tiempo los consumidores han desarrollado conocimiento personal
para percatarse cuando los estéan intentando persuadir de algo. Este conocimiento,
les permite que identifiquen cémo, cuando y dénde los agentes; vendedores o
encargados de marketing, los estan tratando de influenciar para convencerlos de
algo. A medida que los individuos crecen y van adquiriendo experiencia en su
relacién con otros, desarrollan el conocimiento persuasivo o en inglés Persuasion
Knowledge?, y lo utilizan para hacer frente a los intentos persuasivos de distintos
agentes (Boerman, Van Reijmersdal, & Neijens, 2012).

Las personas pueden adquirir conocimiento persuasivo de distintas maneras, ya
sea con experiencias propias al interactuar socialmente con otros, de
conversaciones con amigos o familiares, observando acciones de marketing con
los efectos y comentarios de la gente, entre otros. Este conjunto de informacion la
internalizan como conocimiento la cual posteriormente ocupan para hacer frente a
otras intenciones persuasivas. Por tanto, Persuasion Knowledge representa si los
consumidores reconocen un intento persuasivo, ya sea de vendedores, publicidad

u otros, como tal (Campbell& Kirmani, 2000).

El modelo “Persuasion Knowledge Model” (PKM), planteado por Friestad y Wright
(1994), indica como el conocimiento personal que posee cada individuo sobre los
objetivos y tacticas de los agentes persuasivos les permite hacer frente a posibles
intentos de persuasion. ElI modelo incluye un agente que seria quien entrega o
emite un mensaje, el target que es el publico objetivo del mensaje, y el contenido
persuasivo en si mismo. Sin embargo, éste Ultimo se divide en un intento
persuasivo que es la parte del mensaje enviada por el receptor, y la percepcion
gue tiene el target de la razon de por qué el agente disefid y envié dicho mensaje.
Luego, se plantea que el target o grupo obijetivo tratara de hacer frente al intento
persuasivo, sin embargo y algo muy importante, es que no se asume que las

personas siempre tratardn de evitar o resistirse a la influencia que se intente

2 De ahora en adelante se usara el término Persuasion Knowledge para hacer referencia a este tipo de
conocimiento persuasivo.
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generar en ellos, sino mas bien que el hacer frente es algo neutral y se refiere a
tener control del resultado independiente de los objetivos que tenga cada persona
(Friestad & Wright, 1994).

Friestad y Wright (1994), mencionan que hay 3 elementos que son importantes a

la hora de determinar el resultado de un intento persuasivo:

1. El conocimiento persuasivo que tenga el individuo.

2. El conocimiento previo y creencias que se tengan del agente o de quien
envia el mensaje.

3. El conocimiento del tépico del mensaje, que se refiere a las creencias sobre
el tema del que trata el mensaje, ya sea un producto, servicio o alguna

causa.

En este sentido, el Persuasion Knowledge es un recurso que permite que los
individuos interpreten, evallen y respondan a los intentos persuasivos por parte de
vendedores o de las publicidades de las marcas. Con ello, cuando las personas
evallan si una publicidad o el discurso de un vendedor esta tratando de
convencerlos de algo, en efecto estan ocupando su conocimiento persuasivo

(Boerman, A. van Reijmersdal, & C. Neijens, 2012).

Se cree que el conocimiento persuasivo es algo que se trabaja y se adquiere a lo
largo de la vida, probablemente porque las personas van adquiriendo experiencias
y vivencias con las distintas marcas y sus intentos de convencerlos para comprar
un producto. Es por ello que se espera que al menos las personas adultas puedan
distinguir entre un contenido que tiene fines comerciales, y por tanto persuasivos,
de uno que no posee tales fines (Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal & Dima,
2018). Junto a ello se crea un conocimiento popular, que consiste en un conjunto
de creencias compartidas sobre la naturaleza del proceso persuasivo. De esta
manera, las creencias sobre un contexto particular como una publicidad, en ventas
0 negociaciones, son parte del conocimiento popular cuando el intento de
persuasion en ese contexto es comun para la mayoria de las personas (Friestad &
Wright, 1995).
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Estudios posteriores reflejan la importancia tanto de la accesibilidad de los motivos
ocultos del agente, en casos por su comportamiento, como de la capacidad
cognitiva del consumidor para facilitar el uso y aplicacion del Persuasion
Knowledge (Campbell & Kirmani, 2000).

En el contexto empresarial, la nocion de Persuasion Knowledge resulta esencial
para entender como las personas reciben un mensaje con fines persuasivos, lo
analizan y con ello definen su actitud hacia cierta marca o producto (Friestad &
Wright, 1994). Segun el modelo, es de esperarse que los individuos desarrollen
una actitud negativa hacia la marca o publicidad cuando sienten que los estan
manipulando, o bien cuando les parece que hay un engafio sobre los motivos

reales del agente (Mark& Sonya, 2003).

De ahi la importancia de estudiarla como un recurso que las personas poseen y
emplean para poder responder y hacer frente a los intentos persuasivos a los que

se enfrentan en su dia a dia.

Para este estudio se considerara que Persuasion Knowledge contiene dos
dimensiones: una conceptual y otra actitudinal (Boermann, Willemsen & Van Der,
2017). La dimension conceptual considera si la persona logra reconocer la
publicidad e identifica la intencién persuasiva del contenido, mientras que la
dimension actitudinal analiza el grado de pensamiento critico que generan las
personas mediante la evaluacién de su actitud hacia el contenido persuasivo, el
agente que la emite, el mensaje y sus intenciones, el nivel de agrado o desagrado
y nivel de confianza que se tiene hacia la publicidad, el producto o servicio

expuesto, entre otros (Rozendaal, Lapierre, Van Reijmersdal & Buijzen, 2011).

12



Disclosure

Con el surgimiento de las redes sociales como estrategia comunicacional de las
empresas y como una nueva forma de hacer publicidad online, es que nace la
Publicidad Nativa, término que hace alusion a cualquier publicidad pagada que
toma la apariencia de un contenido editorial del publicador (Wojdynski & Evans,
2015). Con ello, se busca que el contenido publicitario se mimetice con el
contenido natural del medio y del usuario, de manera que no sea percibido como
contenido comercial, captando la atencién del consumidor y en Ultima instancia su
dinero (Gottfried, 2015).

La Publicidad Nativa se asemeja a las publicaciones originales de la persona o
marca que la emite, copiando el formato de los contenidos que son de no pago
(Wojdynski & Golan, 2016). Como los contenidos publicitarios se pueden
entremezclar en medios no comerciales o de entretenimiento, en muchos casos
las personas tienen dificultades para reconocer que estos contenidos tienen
intenciones persuasivas (Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal &Dima, 2018) y
con ello les es dificil activar un pensamiento critico. De aqui la importancia del
disclosure para activar el Persuasion Knowledge en los individuos, de manera que

se den cuenta que el contenido es publicitario.

Disclosure es una revelacion o informacion explicita que indica a quien esta
expuesto al mensaje, si el contenido publicado es 0 no comercial. Particularmente,
las publicidades realizadas en redes sociales tienden a aparecer como publicidad
nativa, es decir, imitando el contenido de la red social para que parezca mas
natural y con ello se camufle su intensién comercial y persuasiva. Debido a que
estas practicas pueden ser engafiosas para los usuarios, es que se ha vuelto una
practica mundial incluir disclosures o revelaciones que el contenido que se esta
viendo en dicha red social es comercial (Boermann, Willemsen & Van Der, 2017;
Lee, Kim& Ham, 2016). Usualmente el disclosure aparece como un texto que
acompafa la publicacion, con la cual los consumidores se pueden dar cuenta que
estan viendo un contenido comercial y no un post general de entretenimiento
(Amy, Yuri, Yung& Sukki, 2019).

13



Basandose en la explicacion de Hwang y Jeong (2016), existen dos tipos de
disclosure en post publicitarios: el primero es el que hace una referencia explicita
a que la publicacion es pagada, por ejemplo “#add”, “#sponsored”, o “Publicacion
pagada”; mientras que el segundo es especificar que la publicacion no fue pagada,
y por tanto representan opiniones genuinas. Un ejemplo de esto Ultimo son

aquellas publicaciones que dicen “Publicacién no pagada” o “#notsponsored”.

Este cambio en la forma de mandar mensajes publicitarios a través de redes
sociales ha suscitado el interés por realizar estudios que analicen el efecto del
disclosure en la efectividad del mensaje. Estudios recientes, muestran como el
colocar revelaciones en los contenidos comerciales afecta en generar actitudes
negativas por parte del segmento hacia la publicidad mostrada, dado
principalmente a que sienten que hay un intento comercial escondido detras del
mensaje (Bartosz & Nathaniel, 2015). Aquello que explicaria este efecto en los
individuos es el Persuasion Knowledge Model, el uso de conocimiento persuasivo
por parte de los individuos (Friestad & Wright, 1994).

Especificamente en el contexto de redes sociales, el uso de disclosures si bien
permite explicitar el caracter comercial de la publicacion, paradojicamente hace
gue los consumidores sospechen mas acerca del contenido (Seo, Kim, Choi& Li,
2019). Esto se debe a que el uso de disclosure aumenta la probabilidad de que el
individuo reconozca el mensaje comercial de la publicacion por mas de que se
encuentre encubierto por un contenido nativo (Boermann, Willemsen, & Van Der,
2017).
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Disclosure y la actitud hacia una marca

Considerando lo mencionado en el item de SMI y endorsement, en donde el
contenido publicitario se mezcla con el contenido no comercial o de
entretenimiento, como pueden ser peliculas, videojuegos, programas de TV, entre
otros; resulta interesante evaluar el grado en que las personas logran identificar el
intento de persuasién por parte de las marcas, y si éste mejora con la presencia
de disclosures. En el caso especifico de esta investigacion, se pretende estudiar
las publicaciones en Instagram y el grado de Persuasion Knowledge por parte de

los usuarios.

)} Efectos del disclosure publicitario en el uso de Persuasion Knowledge

Ahora bien, segun la definicion de Persuasion Knowledge, como un estado en
donde las personas activan su conocimiento persuasivo para ser criticos de la
informacion a la que estan expuestos, es que se espera que esta variable
adquiera un rol mediador entre los intentos persuasivos de los agentes y la
respuesta del target. Tal como se menciona en el modelo de Friestad y Wright
(1994), cuando las personas perciben que se les esta intentando convencer de
algo tienden a contra argumentar los mensajes persuasivos. Adicionalmente,
cuando se comunica el intento persuasivo del emisor, se inhibe parte del efecto
persuasivo (Hass & Grady, 1975), haciendo que las personas se resistan a la

informacion entregada.

Esto puede explicarse por la activacion del pensamiento critico. Experimentos
demuestran que a aquellas personas que se les avisa que se les esta intentando
persuadir, generan mayor resistencia al mensaje y con ello disminuye su efecto

persuasivo (Brifiol, Cardaba, Gallardo, & Horcajo, 2015).

Junto a esto, esta el disclosure como parte de la regulacion actual de los
organismos que protegen al consumidor, en la cual se debe explicitar el caracter

comercial de la informacién o pieza publicitaria. Existe evidencia que herramientas
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de transparencia, como el disclosure de publicidades, ayudan a que los
consumidores reconozcan la naturaleza publicitaria de la pieza comunicacional

(Boerman, Van Reijmersdal & Neijens, 2012).

Sumado a esto, y teniendo en cuenta que generalmente en las redes sociales se
percibe a las celebridades como usuarios independientes, con sus propias
opiniones, es que el efecto del disclosure en la generacién de Persuasion
Knowledge se acentla. Estudios anteriores han demostrado que el disclosure
tiene un efecto aln mas negativo cuando las personas no esperaban un intento

persuasivo (Amy, Yuri, Yung& Sukki, 2019).

Se espera que en presencia del disclosure se logre alertar a las personas que
veran un contenido que busca persuadirlos; con ello se busca activar el
pensamiento critico y generar resistencia a la persuasion. Teniendo esto en

consideracion, surgen las primeras hipoétesis de investigacion:

Hla: Aquellos anuncios con presencia de disclosure presentaran un mayor

reconocimiento de la publicidad.

H1lb: El incremento en el Persuasion Knowledge conceptual afectara, como

consecuencia, a la activacion del Persuasion Knowledge actitudinal.

i) Uso de Persuasion Knowledge en respuesta al tipo de influencer

Considerando que el tipo de influencer afecta en la credibilidad del mensaje, y que
las micro-celebridades son percibidas como mas auténticas en comparacion con
celebridades tradicionales, que se dice que entregan una ilusibn de esta
interaccidon y cercania (Marwick, 2010), se esperaria que también tengan un efecto

moderador en la intensidad del Persuasion Knowledge.

Importante es tener en cuenta que la credibilidad se refiere a si una fuente posee

conocimiento y experiencia en un tema. Mientras que confiable hace referencia a
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Si se entregan opiniones objetivas, si es honesto y creible (Goldsmith, Lafferty, &
Newell, 2000). Por tanto:

Hlc: El tipo de influencer tiene un efecto moderador en la activacion del

Persuasion Knowledge.

iii) Efectos en la actitud hacia la marca por parte del consumidor

Finalmente se estudiard qué efecto tiene la relacion de estas variables con la
actitud hacia la marca, en donde se medira el efecto de las variables
independientes anteriormente descritas en la generacidén de una actitud positiva o

negativa hacia el post y la marca publicitada.

Segun previos estudios, la relacién entre disclosure y la actitud hacia una marca
podria ser directa, o bien mediada por el Persuasion Knowledge. En la cual se
espera que la activacion de un pensamiento critico influya la manera en que la
marca es percibida y evaluada por una persona (van Reijmersdala, Lammersb,
Rozendaal, & Buijzenb, 2015).

Con todo lo mencionado, se espera que las relaciones descritas tengan un efecto

en la variable dependiente, con lo que se desprenden las ultimas hipotesis:

H2a: El incremento en el Persuasion Knowledge afectard, como consecuencia, a

la actitud hacia la marca.

H2b: La presencia de disclosure va a influir negativamente en la actitud hacia la

marca.

A modo de sintesis, la relacion que se espera investigar es, en primer lugar, si el
tipo de disclosure en un post publicitario en Instagram, logra activar el Persuasion
Knowledge en un individuo generando en él un pensamiento critico al leer el post.

Luego si estos disclosures, de manera directa o indirecta, afectan en la actitud que
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se tiene hacia la marca. Finalmente, se pretende analizar si estas relaciones se

ven afectadas dependiendo del tipo de influencer que realiza la publicacion.

Tipode

influencer

J

Persuasion Persuasion
Knowledge - Knowledge
Conceptual H1 Actitudinal
Hia H2a
. ] [ Actitud hacia
Disclosure 5
H2b

"l la marca

Fig 1: Modelo propuesto para el presente estudio
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Objetivos de lainvestigacion

Objetivo _General: Identificar si el uso de disclosures en post pagados de

Instagram activan las defensas de la persona, afectan su respuesta, y si este

efecto es moderado por el tipo de influencer.

Objetivos especificos:

e Evaluar si la presencia de disclosure afecta en la activacion de las defensas
cognitivas de los consumidores (Persuasion Knowledge).

e Establecer si las respuestas de los consumidores hacia la marca a partir de
la presencia de disclosures, son mediadas por la activacion de las defensas
cognitivas.

e Examinar el rol moderador que tiene el tipo de influencer sobre la activacion

de las defensas cognitivas.
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Método

Para el logro de los objetivos, se desarrollé un estudio de tipo experimental
factorial (Malhotra, 2007), 3 (tipo de disclosure) x 3 (tipo de influencer).

a) Muestra

La muestra estuvo compuesta por 373 personas entre 15 y 45 afios (Medad= 27
afios, 58% mujeres), usuarios frecuentes de redes sociales (utilizan diariamente o
casi todos los dias de la semana la red social de Instagram). El muestreo fue por
juicio dado que se escogieron a los encuestados en base a sus caracteristicas de
edad y la frecuencia de uso de la red social. Este criterio de inclusién fue
necesario para considerar en la muestra solo aquellos que conocen el
funcionamiento de la aplicacion, les es cercana y por tanto se han visto expuestos,

ya sea de manera directa o indirecta, a publicidades en este medio.

b) Variables

I Variables Independientes

Como variable independiente se contd en primer lugar con la presencia de
Disclosure, la cual se refiere a una revelacion o informacion explicita que indica a
guien esta expuesto el mensaje, si el contenido publicado posee o0 no una
naturaleza comercial. Para la presentacion del estimulo se eligieron 3 versiones
distintas; la variable de control que no posee disclosure, y las otras dos con
disclosure; distinto texto pero en la misma posicion del post. Uno contenia el
disclosure “#publicidad” y el otro “Post pagado por X marca” en los comentarios de

la publicacion.

Luego, se contd con el Tipo de Social Media Influencer como otra variable
independiente, en la cual se buscé estudiar su grado de moderacion en la relacién
establecida. Para la implementacion del estimulo se utilizaron tres tipos de
influencer: una celebridad tradicional, una micro-celebridad y un hibrido. El primero
hace referencia a aquellas personas famosas en el mundo offline que potencian su

fama en medios digitales como una manera de acercarse a sus seguidores. Por
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otro lado, micro-celebridad son aquellas personas que se han hecho famosas en
el mundo digital, poseen un conocimiento especifico sobre un area y son seguidos
por eso. Finalmente un hibrido, considera un influencer que no se cre6 100% en
redes sociales pero que su conocimiento se debe de manera importante a su
presencia en este medio, por mas de que su origen se encuentra en el mundo

offline.

Para su medicion en el cuestionario, se presentaron publicaciones similares en
términos de disefio y postura del influencer, de manera de contar con una
publicacién por cada tipo. Luego, se evalué la actitud hacia el endorser segun la
escala de Ohanian (1990) y Rodulfo (2018).

ii. Variables Dependientes

Para la variable dependiente Persuasion Knowledge se tuvo en cuenta, por un
lado el Persuasion Knowledge conceptual, que considera si la persona reconoce la
publicidad e identifica una intencion persuasiva;, y por otro el Persuasion
Knowledge actitudinal, el cual analiza el grado de pensamiento critico que generan
las personas mediante su actitud hacia el contenido, al agente que la emite, el
mensaje y sus intenciones. A su vez, evalta el nivel de agrado/desagrado, la
confianza hacia la publicidad, el producto o servicio expuesto, entre otros

(Rozendaal, Lapierre, Van Reijmersdal& Buijzen, 2011).

Para su medicion se utilizo la escala de Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal y
Dima (2018) y la de Van Rijmersdal, Rozendaal, Hudders, Vanwesenbeeck,
Cauberghe y Van Berlo (2020), que permitieron evaluar el reconocimiento de la
publicidad y de constructos como la identificacion del intento persuasivo,
escepticismo, pensamiento critico y nivel de agrado de la publicacion. Las escalas
se midieron con un diferencial semantico de 5 puntos. Se espera que con este
conjunto de items mejore el entendimiento de si se logré o no la activacion del

pensamiento critico.

Finalmente, la variable dependiente Actitud hacia la marca, se refiere a una

respuesta favorable o poco favorable ante una marca en particular luego del
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estimulo publicitario (Phelps & Grubbs, 1996). En este sentido, se evaluaron las

actitudes y sentimientos que generan la publicacién en el encuestado, mediante la

escala de Evans, Phua, Jay & Hyoyeun (2017).

Tabla 1: Variables Dependientes

Variables Dependientes

Items

Origen

Persuasion Knowledge

Persuasion Knowledge Conceptual:

Seiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:

Fue pagado por una marca / No fue pagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca / No es una accion publicitaria de una
marca

*Diferencial semantico de 5 puntos.

Van Rijmersdal, Rozendaal,
Hudders, Vanwesenbeeck,
Cauberghe y Van Berlo
(2020)

Persuasion Knowledge Actitudinal:

Me parece que mostrar marcas en Instagram es:
Negativo / Positivo

Poco Atractivo /Atractivo

Irmitante / Plancentero

Poco divertido / Muy divertido

Muy Intrusivo / Poco Intrusivo

*Diferencial semantico de 5 puntos.

Boeman, Van Reijmersdal,
Rozendaal y Dima
(2018)

Actitud haciala marca

£ Como percibes la marca que se muestra?
Poco Atractivo / Atractivo.

Desagradable / Agradable

Aburrido / Interesante

No me gusta f Me gusta

Negativa / Positiva

Mala f Buena

*Diferencial semantico de 5 puntos.

Evans, Phua, Jay & Hyoyeun
(2017 )

c) Instrumento y Estimulo

A partir de las variables se construy6 la encuesta que pretendié medir la activacion

del pensamiento critico y la actitud hacia la marca. Para ello, se mostré a cada

encuestado un estimulo sobre el cual debié responder una serie de preguntas.

Como estimulo, se elaboraron nueve casos, en donde se mostré a cada influencer

con el producto a publicitar en la mano, enmarcado en un post de Instagram. Para

cada una de las tres influencers se disefaron tres casos con los disclosures

correspondientes. A cada encuestado se le presentaron sélo dos casos para evitar

el cansancio y repeticion de preguntas.
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d) Procedimiento

Para la investigacion se decidi6 emplear un producto con bajo involucramiento,
transversal a todas las edades y géneros; y para el cual hubiera sido posible
disefiar piezas publicitarias teniendo en cuenta, tanto la expertise de los
influencers, como la posibilidad de crear imagenes lo méas similares posibles entre
ellos. En base a estas consideraciones, se escogié una barra de cereal de la

marca Soul Bar.

En primer lugar, antes de realizar la medicion final, se desarroll6 un pretest
mediante un cuestionario autoadministrado para identificar los Social Media
Influencer a utilizar en el test final. EI muestreo fue no probabilistico por

conveniencia y se obtuvieron 16 observaciones.

Dado que el objetivo era seleccionar los influencers mas afines a la muestra, el
estudio se centr6 en preguntas que tenian por objetivo identificar el grado de
familiaridad con el endorser, conocer a qué categoria de productos se les
asociaba y la actitud hacia la persona en términos de atractivo y credibilidad. Para
ello, se utilizaron las escalas planteadas por Ohanian (1990) y Rodulfo (2018),
mas otros items que se agregaron para evaluar correctamente las tres

dimensiones. Ver Anexo 1.

Los endorsers del pretest surgieron de un listado de celebridades tradicionales y
micro-celebridades afines, donde se considerd que coincidieran en su area de
conocimientos, las publicaciones que realizaban e idealmente en la cantidad de
seguidores. Para ello, se consideré como influencer aquellos con mas de 200k
seguidores y que tuvieran el ticket azul de autentificacion de cuenta. Finalmente se

utilizaron mujeres para tener controlada la variable género. Ver Anexo 2.

Ahora bien, para elegir las tres personas a utilizar en el cuestionario final se tomd
en consideracion el grado de conocimiento que tenia la muestra, la credibilidad
gue le asignaban al influencer, el medio por el que creian que se hicieron famosas
y la temética de sus publicaciones. En esto ultimo se preguntd sobre las posibles

recomendaciones que podria dar esta persona.
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En base a esto, se eligié a Juanita Ringeling como celebridad tradicional, Yoga
Woman como micro-celebridad y Titi Aguayo como hibrida, dado que las tres
estan en categorias dominantes como estilo de vida y alimentacion. Sumado a
esto, todas poseian niveles similares de credibilidad y conocimiento. Es importante
considerar que Yoga Woman por su naturaleza de micro-celebridad 100% online,

poseia un menor nivel de conocimiento que las otras dos influencers. Ver Anexo 3.

Una vez seleccionadas las tres Social Media Influencers para el estudio, se
procedié a realizar el test final en el cual se pretendi6 evaluar el efecto de la
presencia de disclosure, medir el grado de percepcion de publicidad por parte del
encuestado, la activacion o no del pensamiento critico y la actitud hacia la marca.
Como a su vez, determinar si esto se veia afectado segun el tipo de influencer que

se ocupo en cada publicacion.

En primer lugar, se diseiaron las piezas de estimulo para tener las nueve
imagenes necesarias que cruzaban el tipo de influencer: Juanita Ringeling, Titi
Aguayo y Yoga Woman, con los tres tipos de disclosure: “#publicidad”, “Post

pagado por Soul Bar” y la variable de control sin disclosure.

Luego de tener los estimulos, se utilizd la plataforma Qualtrics, en la cual se
establecieron bloques que separaban las variables a estudiar. El primer bloque
correspondia a preguntas filtro sobre la frecuencia de uso de Instagram, en la cual
se les permitioé continuar con la encuesta a aquellas personas que cumplian con la

condicion de utilizar el medio diariamente o casi todos los dias.

De manera aleatoria se presentd al encuestado dos de los nueve casos entre el
cruce de disclosure y tipo de influencer mediante una imagen que mostraba una
publicacién en Instagram en la cual aparece el influencer con la barra de cereal en
la mano. Se controlo la no repeticion del influencer ni del tipo de disclosure. Al
presentar el post de estimulo, continuaron una serie de preguntas que
pretendieron medir el grado de percepcién del disclosure, el Persuasion

Knowledge y la actitud hacia la marca de la barrita de cereal que se mostraba.
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A continuacion, se presentd un bloque con preguntas de la percepcién general que
tenian los encuestados hacia post pagados en Instagram y post que mostraban

una marca.

Finalmente, se terminaba la encuesta con preguntas demograficas de cada

encuestado. Ver anexo 4.

e) Analisis de datos

Para el procesamiento de los datos, se utilizd el software de SPSS Statistics,
especificamente para corroborar validez y confiabilidad se utilizé el andlisis
factorial y Alpha de Cronbach. Luego se realiza un analisis multivariante utilizando
el modelo 6 de Process de Andrew F. Hayes (2017) para evaluar el modelo
planteado, y un andlisis de regresion jerarquica de manera separada para estudiar

el efecto moderador de la variable tipo de influencer.

f) Aspectos éticos

El estudio se considerd neutro, dado que no tuvo efecto alguno en las personas.
Sin embargo al inicio de las encuestas, tanto en el pretest como el test final, se les
comunicé a las personas que aceptaron participar en este estudio que podian

retirarse en cualquier momento.
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Resultados

a) Caracterizacién de la muestra

El test final estuvo compuesto por un total de 495 personas, de las cuales 373
fueron escogidas como respuestas efectivas luego de realizar los filtros necesarios
para el analisis de los datos: eliminar casos con abandono y aquellos que no

cumplian con el uso diario o casi todos los dias de Instagram.

Con esto en consideracion, de la muestra efectiva de 373 personas, de las cuales
58% eran mujeres y 42% hombres. Un 58,7% tienen entre 15 y 25 afos, mientras

qgue 41,3% tienen sobre los 26 afos de edad.

Ahora bien, como cada persona respondi0 dos casos, la cantidad de
observaciones totales llegd a 746.

b) Andlisis de fiabilidad y dimensionalidad de las escalas

En primer lugar, con el fin de evaluar la validez y confiabilidad de las escalas a
utilizar para la creacion de constructos se realizo la prueba del Alpha de Cronbach
y se realizd un analisis factorial de cada escala para determinar si era posible

utilizarlas en el analisis.

La primera variable dependiente, Persuasion Knowledge conceptual agrupé dos
items de la escala: uno que hace referencia a si la persona cree que el post visto
fue pagado y el otro si creia que corresponde a una publicidad. Considerando
ambos, se cumple en el andlisis factorial con tener un KMO que alcanza el valor
minimo esperado (0,5) y una prueba de esfericidad de Bartlett que es significativa
(p = 0,00). Ademas de ello, se muestra que se agrupan en una sola dimension y
poseen un X ronpach= 0,69. Sumado a lo anterior, como la escala posee sélo dos
items se calculé también la correlacion que fue de 0,527; lo cual indica que la

escala es fiable.

Por su parte, la variable Persuasion Knowledge actitudinal, agrupo 4 items que

hacian referencia a la credibilidad de un post pagado, en concreto los items
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midieron: confiabilidad, honestidad, credibilidad y sinceridad de un post. Se
cumplié con tener un KMO que supera el valor minimo esperado (0,8) y una
prueba de esfericidad de Bartlett que es significativa (p = 0,00). Ademas de ello,

se cumplié con poseer un Xq,nracn= 0,82 lo que refuerza la fiabilidad de la escala.

Lo mismo ocurre con la variable dependiente de Actitud hacia la marca, en
donde fue necesario eliminar un item para tener una escala con factores de
extraccion mayores a 0,5.Ambas variables cuentan con un X:.onpach= 0,86, un
KMO que supera el valor minimo (0,7) y una prueba de esfericidad de Bartlett que
es significativa (p = 0,00).La variable se conformé por los siguientes items:
atractivo, interés, gusto, positivo/negativo, y evaluacion de buena/mala segun

percibian la marca.

Finalmente para la variable Influencia del medio, que pretendié medir el grado de
percepcion del individuo sobre cuanto le influye ver marcas en Instagram, no fue
necesario eliminar ningun item ya que obtuvo un Xc,onpacn= 0,78, un KMO que
supera el valor minimo (0,76) y una prueba de esfericidad de Bartlett significativa
(p = 0,00). Cabe destacar que esta variable mide la influencia que perciben los
encuestados con respecto a Instagram, e incorpora los siguientes items: Ver
marcas en Instagram puede influenciarme, Ver marcas en Instagram me influencia
sin darme cuenta, He comprado una marca o producto después de haberlo visto

en Instagram y Conozco ciertas marcas por haberlas visto en Instagram.

Considerando estos resultados, se calculé una nueva variable correspondiente al
promedio simple de cada item de la escala, de manera de agrupar los items en

una sola variable que represente el constructo creado.

Tabla 2: Resumen andlisis de fiabilidad y dimensionalidad de las escalas

Variable A a B
Persuasion Knowledge conceptual 1,527 0,69 0,00
Persuasion Knowledge actitudinal 2,628 0,82 0,00
Actitud hacia la marca 3,288 0,86 0,00
Influencia del medio 2,452 0,78 0,00
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c) Analisis de larelacién planteada en el modelo

Para analizar las hipotesis presentadas, se ocup6 el modelo 6 de Process de
Andrew F. Hayes (2017) en dos formatos; midiendo en primer lugar la presencia o
ausencia de disclosure y luego midiendo segun los tipos de disclosure evaluados.

Con respecto de la Hla, los datos muestran que la presencia de disclosure afecta
significativamente al reconocimiento de la publicidad (p = 0,01). La presencia de
un disclosure aumenta el valor de la variable Persuasion Knowledge conceptual
comparada con la variable de control que seria no poseer ningun disclosure. Al ser
una variable dicotémica, en donde la presencia de disclosure toma el valor de 1; la
significancia indica que la presencia aumentaria la activacion del Persuasion

Knowledge en un individuo. Por tanto, se acepta la primera hipotesis planteada.

Ahora bien, analizando los distintos tipos de disclosure, se ve una relacion
significativa sélo para el caso de “Post pagado por Soul Bar’ y el Persuasion
Knowledge conceptual (p = 0,012). El disclosure “#publicidad” (p = 0,07) no
resultdé significativo ya que el nivel de significancia no cumple lo esperado vy el

intervalo de confianza contiene el valor cero.

Esto quiere decir que si bien el disclosure en si afecta el reconocimiento de la
publicidad y la activacién de Persuasion Knowledge, esta no es indiferente al tipo
de disclosure utilizado, ya que hay una mayor activacion cuando se utiliza “Post

pagado por Soul bar”.

Del mismo modo, se observa que se acepta la H1lb, ya que existe una relacion
significativa positiva entre el Persuasion Knowledge conceptual y actitudinal
(p= 0,017), de manera que cuando incrementa el Persuasion Knowledge
conceptual, afecta como consecuencia en la activacion del Persuasion Knowledge
actitudinal. Sin embargo, no se observa una relacion significativa directa entre esta

Gltima variable y el tipo de disclosure.

Al analizar la hipétesis H2a, se observa que efectivamente el Persuasion

Knowledge afecta la evaluacion de la actitud hacia la marca, pero esta relacion
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significativa se da solo para el Persuasion Knowledge actitudinal (p = 0,00), y no
para el conceptual (p = 0,26). Sin embargo esta era la relacién que se esperaba,
ya que significa que la actitud que se tenga hacia un post pagado afectara la
actitud que se tenga hacia la marca que la realice. Por lo anterior, se acepta la
H2a.

Por otro lado, con respecto a la relacion del disclosure con la variable dependiente
de actitud hacia la marca, se observa una relacion directa significativa (p = 0,00).
Ahora bien, si evaluamos el efecto directo segun el tipo de disclosure es posible
determinar que se intensifica la evaluacibn para el caso del disclosure
“#publicidad” (p = 0,00) en comparacién con “Post pagado por Soul Bar’ (p =
0,00). Ver Anexo 5.

Sin embargo, y dado que sodlo el disclosure de “Post pagado por Soul Bar” fue
significativo en activar el Persuasion Knowledge, es que solo con este disclosure
se da una relacion indirecta mediada, lo que indicaria que hay un mayor efecto
agregado sobre la variable de actitud hacia la marca comparado con el uso de
“#publicidad”.

Ahora bien, como ambos coeficientes del disclosure en la relacion directa con la
actitud hacia la marca son positivos; el disclosure no influye negativamente como
se preveia. De hecho, pareciera afectarla de manera positiva. Por tanto se

rechaza la hipotesis H2b.

Es importante destacar que al analizar la relacion indirecta, se observa
significancia soélo para el disclosure de “Post pagado por Soul Bar”
(IC[—0,0087;—0,0004]). Esto indica que sdlo utilizando este tipo de disclosure se
obtiene mediacion parcial, es decir una relacion directa e indirectamente

significativa con la variable dependiente.

Finalmente se observa un efecto significativo cuando se introduce al analisis la
covariable de influencia del medio, la cual afecta tanto al Persuasion Knowledge
actitudinal (p = 0,00), como a la actitud hacia la marca (p = 0,00) de manera

directa.
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Considerando todo el modelo planteado més el efecto de la covariable anterior, la

varianza explicada en el modelo alcanza un R? del 23%.

A continuacién, para analizar la hipétesis Hlc se utilizo el andlisis de regresion
jerarquica para evaluar si existe efecto moderador por parte del tipo de influencer
en la activacion del Persuasion Knowledge. Para lo cual se transformé las

variables de disclosure y tipo de influencer en variables independientes dummy.

Se obtuvo una relacion significativa (p = 0,00), pero con baja capacidad de
prediccion (R? = 0,03).

A modo de corroborar estos resultados, se realizd el analisis del modelo 1 de
Process de Andrew F. Hayes (2017) y se obtuvo una relacién significativa directa
s6lo entre Titi Aguayo Yy la activacion del Persuasion Knowledge (p = 0,005). Sin
embargo, no se observa ninguna otra relacion significativa con Persuasion
Knowledge ni ninguna interaccion significativa entre tipos de influencer y los

disclosures evaluados.

Dado que los resultados son significativos pero con baja incidencia en la
activacion del Persuasion Knowledge y soélo observado en uno de los tres
influencer evaluados, es que se acepta parcialmente la hipétesis Hlc. Seria
necesario evaluar nuevamente esta moderacidon con otros tipos de influencer y/o
otros disclosures para ampliar estas variables de estudio de manera de corroborar

los resultados obtenidos.

Tipode Persuasion Persuasion
influencer Knowledge — Knowledge
Conceptual ' Actitudinal

0,01 0,00

. Actitud hacia
Disclosure

la marca

Fig 2: Relaciones significativas del modelo propuesto
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Conclusiones

Este estudio busco testear la efectividad del uso de disclosures en publicaciones
de Instagram, analizando la relacion entre estos ultimos con la activacion del
Persuasion Knowledge y coémo ambos afectan la actitud hacia la marca que esta
publicitando en el medio. A su vez, se pretendio analizar si el pensamiento critico

es moderado por el tipo de influencer que publica el post.

Para cumplir con estos objetivos, se realizdé un estudio 3x3 para evaluar 9 casos
entre el cruce de disclosures: “#publicidad”, “Post pagado por Soul Bar” y variable
de control, con las influencers Juanita Ringeling, Titi Aguayo y Yoga Woman.
Quienes representan una celebridad tradicional, un hibrido y una micro-celebridad,

respectivamente.

Los principales resultados pueden ser agrupados en cinco grandes hallazgos. El
primero de estos, tiene relacidon con el efecto que posee la presencia de disclosure
en el reconocimiento de la publicidad, es decir en la activacion del Persuasion
Knowledge conceptual. Esto seria avalado por estudios previos que mencionan
gue la presencia de revelaciones de que una publicidad es pagada activa el

pensamiento critico en las personas (Amy, Yuri, Yung& Sukki, 2019).

Si bien los resultados muestran que la presencia de disclosure afecta al
reconocimiento de la publicidad, mostraron que el disclosure “Post pagado por
Soul Bar” logra activar un pensamiento critico en las personas, mientras que el
disclosure de “#publicidad” no resultd tener el mismo efecto. Con ello, es posible
decir que si bien la presencia de disclosure ayuda a las personas a reconocer una
publicidad en un post, ésta no es indiferente al tipo de disclosure utilizado. Por
ello, es de suma importancia que tanto el Sernac como otras instituciones que
tengan por objetivo velar por el bienestar de los consumidores, tengan en cuenta
al impartir politicas publicas, que las personas no se ven afectadas de la misma
manera al usar disclosures diferentes. Si bien estos resultados podrian verse
afectados por la muestra utilizada, hay evidencia que avala que las personas

tienden a entender de mejor manera disclosures explicativos mas que aquellos
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cortos (Mathur, Narayanan, & Chetty, 2018). Lo cual podria estar en linea con lo
observado en este estudio.

El segundo hallazgo tiene relacién con la activacién del Persuasion Knowledge
actitudinal, en el cual los resultados evidenciaron que un mayor Persuasion
Knowledge conceptual, es decir un mayor nivel de reconocimiento de la publicidad
logra activar y afectar al Persuasion Knowledge actitudinal. Tal como indican
estudios previos, un reconocimiento de la publicada afecta la posterior evaluacién
de la credibilidad y sinceridad que perciben las personas hacia el post mostrado
(Boerman, Van Reijmersdal, & Neijens, 2012).

En esta misma linea se evidencia, como tercer hallazgo, que la activacion de este
pensamiento critico en las personas afecta, a su vez, la actitud que tendran hacia
la marca mostrada en la publicidad. Lo que permite concluir que el modelo de
mediacién planteado en este estudio, se cumple para el caso del disclosure “Post
pagado por Soul Bar”, el cual activaria el Persuasion Knowledge en las personas y
lograria afectar de manera negativa la actitud hacia la marca. Esta conclusion
estaria en linea con lo planteado por Van Reijmersdal, Lammersb, Rozendaal y
Buijzenb (2015), quienes mencionan que al activarse el pensamiento critico en las

personas es de esperar que se afecte la evaluacion y percepcion hacia la marca.

Luego, el cuarto hallazgo demuestra que si bien existe una relacion directa entre
ambos tipos de disclosure evaluados y la actitud hacia la marca, esta relacion es
positiva. Es decir, para algunas personas en donde no se logra activar un
pensamiento critico, la presencia de disclosure hace que tengan una actitud
positiva hacia la marca. Esto podria deberse a la presencia del endorser, en donde
la credibilidad que se tenga hacia ellos y la transparencia del disclosure hace que
se tenga mas bien una percepcion positiva y mayor aceptacion del mensaje
(Chapple & Cownie, 2017). Esta reaccion esta en linea con lo planteado por Lee y
Koo (2015), quienes avalan que la presencia de endorsements genera una actitud

positiva hacia la marca.
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Finalmente, el quinto hallazgo fue evidenciar que no necesariamente el tipo de
influencer afecta la activacion del pensamiento critico. Si bien estudios anteriores
mencionan que la credibilidad que las personas otorguen a la informacion que
observan esta directamente relacionada con la credibilidad percibida de la fuente
de informacion (Hovland, Janis & Kelley, 1953), no se observé en este estudio un
efecto sélido del emisor de la publicacion hacia una mayor o menor activacion de
pensamiento critico. Por tanto no concuerda, en este caso, el marco tedrico con lo
observado en el estudio. La no correlacién entre el reconocimiento de la publicidad
y el tipo de influencer apoya los hallazgos de Dhanesh y Duthler (2019), quien
menciona en su estudio que pareciera que las personas reconocen una publicidad
con el disclosure y utilizan esta informacion para su proceso de decisiéon. Sin

embargo, esto no se ve influenciado ni modifica su relacion con el influencer.

En general este estudio respalda el uso de disclosures para activar el Persuasion
Knowledge de las personas y con ello fomentar una evaluacion critica hacia la
publicidad que observan. Sin embargo, resulta necesario corroborar la efectividad
del tipo de disclosure a utilizar de manera previa, dado que en base a los
resultados de esta investigacion, no es indistinto el tipo de disclosure a utilizar, ya

gue el efecto en la activacion y actitud hacia la marca podrian diferir.

Por otro lado, no se visualiza una relacion moderadora fuerte con respecto al rol
gue tendria el tipo de influencer en potenciar o no dicho disclosure. Sin embargo,
existen estudios previos en donde se observa que el disclosure si afecta
negativamente la credibilidad del endorser, lo que a su vez afectaria en la
activacion del pensamiento critico (Boermann, Willemsen, & Van Der Aa, 2017).

Pero no son avalados por los resultados del presente estudio.

Algunas limitaciones del estudio hacen referencia a la muestra escogida, la cual
contaba con caracteristicas especificas geograficas y de edad, las cuales podrian
generar limitaciones a la extrapolacion de los resultados a otros paises
Latinoamericanos. En primer lugar, es posible que los resultados de los

disclosures tengan diferentes efectos en adolescentes y en adultos, lo cual a su
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vez afectaria en una menor activaciéon de pensamiento critico en adolescentes (A.

van Reijmersdal, Boerman, Buijzen, & Rozendaal, 2017).

Por otro lado, es posible que la geografia tenga un efecto, en el sentido de que en
Chile la regulaciéon de publicidad nativa es un tema relativamente nuevo, del cual
las personas aun no estan acostumbradas. Sin embargo, en paises como Estados
Unidos, llevan afios legislando y velando por mantener al consumidor lo mas
informado y consciente posible. En este sentido, desde el 2013 que la Federal
Trade Comission ha establecido regulaciones hacia sitios de internet, haciendo el
llamado a implementar disclosures (FTC, 2013). Luego, adaptan también estas
regulaciones para incluir el caso del endorsement (Boermann, Willemsen, & Van
Der Aa, 2017). Por lo que podria influenciar en un mayor desarrollo medial en

comparacion al pais al que pertenecen los encuestados de este estudio.

Futuras investigaciones deberian evaluar la efectividad de otros tipos de
disclosures y sus posiciones en la publicacion de Instagram, ya que esta ultima
variable no fue medida en el estudio. Seria importante contrastar esta data con la
presente investigacion, ya que otros estudios mencionan por ejemplo, que si el
disclosure se muestra durante o en el placement mismo, aumenta
significativamente la memoria hacia la marca versus cuando se muestra luego del

placement (A. van Reijmersdal, Tutaj, & Boerman, 2013).

Finalmente, seria relevante incorporar el efecto de la percepcion que tiene una
persona sobre cuanto le influye ver marcas en el medio como una variable dentro
del modelo. Esto permitiria entender de qué manera afecta a la relacion planteada,
y no solo saber que si afecta, que fue lo que nos indicé este estudio al incluirla
como covariable. En el presente analisis se evidencio que la influencia del medio
tiene un efecto sobre el Persuasion Knowledge actitudinal y la actitud hacia la
marca, sin embargo seria relevante entender como es en profundidad esta

relacion.
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Anexos

Anexo 1: Escala utilizada en Pretest

Variable Dependiente

Items

Origen

Credibilidad de la fuente

Familiaridad:
¢Reconoces a esta persona? SilNo
¢Qué tanto conoces a la persona en la magen?
*Diferenial semantico de 5 puntos
¢ Como se hizo famosa esta persona? Television/Actor/Reders
sociales/misico/atleta’otro.

Fit con la categoria:

¢ Si tuvieras que dasificar el area de conocimiento de esta persona, cua
seria? Moda/Comida/Deportes/Recomendaciones varias/Otros
*Seleccion miiltiple

Actitud hacia el endorser:

¢ Como evaluarias a la persona que se muestra en la magen?
De poca confianza - De mucha confianza

Deshonesto - Honesto

Poco fidedigno - Muy fidedigno

Poco sincero - Muy sincero

Poco atractivo - Muy atractivo

*Diferencial semantico de 5 puntos.

Ohanian, 1990
Rodulfo, 2018
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Anexo 2:

Listado de influencer para Pretest

Celebridad Likes Categoria
Denise Rosenthal 2,8mm Entretenimiento
Camila Gallardo 2mm Entretenimiento
Juana Ringeling 361k Estilo de vida
Tonka Tomicic 1,2mm Entretenimiento/Moda
Microcelebridad Likes Categoria
Belén Soto 904k Entretenimiento
Titi Aguayo 377k Estilo de vida
Yoga Woman 244k Estilo de vida
Vale Urzla 201k Moda
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Anexo 3: Resultados analisis influencers Pretest

Infuencer Credibilidad Medlq gl que Area de expertise Conocimiento
clasifican

Denise R. 4,376 Tradicional Moda 4,56
Camila G 3,814 Tradicional Estilo de vida 4,25
Belén Soto 3,738 Tradicional Moda 3,88
Yoga Woman 3,686 RRSS Estilo de vida 2,5
Juanita R 3,676 Tradicional Moda 3,25
Tonka 3,628 Tradicional Moda 4,56
Titi Aguayo 3,486 Hibrido Moda 2,94
Vale Urzua 3,004 RRSS Moda 2,56
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Anexo 4: Encuesta Test final

#

L Ad 32

MDA

s\ ECONOMIAY

=INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Introduccién

Hola, mi nombre es Natalie Cohen.
Estoy realizando un estudio para mi tesis sobre el grado de conocimiento y percepcion que tienen las personas
hacia algunos influencers y sus posts de Instagram.

Agradeceria mucho tu ayuda contestando esta encuesta de manera sincera, ya que me ayudaria con el
desarrollo de una parte importante de mi tesis. Recuerda que tus respuestas son anonimas y puedes abandonar
la encuesta cuando estimes conveniente.

Al final te pediré tu correo, ya que sortearé una gift card de $20.000 pesos entre todos los encuestados. Luego
del sorteo, todos los correos seran borrados.

iMuchas gracias por tu ayudal
Preguntas filtro Instagram

¢ Qué tanto ocupas la aplicacién Instagram? Selecciona el rango que mejor caracteriza la frecuencia de uso de
esta aplicacion.

Diariamente

Casi todos los dias

Al menos una vez a la semana
Una vez cada dos semanas

No la ocupo
Introduccion a casos

A continuacion se presentaran distintos ejemplos de personas que poseen actividad en sus cuentas de
Instagram. Se te solicita que respondas las preguntas para cada caso en base a tus creencias y percepcion.
Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas y todo lo que digas sera totalmente confidencial.

Juanita DPublicidad

Por favor mira detenidamente este post de instagram
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@ juana.ringeling ®

@D Les gusta a ydimonte y 7622 mas
juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al més

puro estilo y sabor de @soulbar.foods
#publicidad

¢ Cuan conocida es para ti Juanita Ringeling?

Muy desconocida o O O [ Muy conocida

J L

& A traves de qué medio crees tu que se hizo primero famosa Juanita Ringeling?

() Através de los medios tradicionales (TV por ejemplo)

() En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recien viste:

1 2 3 4 5

Fue pagadoporunamarca | () () () () (| Nofuepagado porunamarca

Es una accion publicitariadeunamarca | () () () () () Noesunaaccién publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Juanita Ringening que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo
Creo que este post es . .
confiable -

Creo que este post es
convincente

Creo que este post es poco
creible

Juanita Ringeling es atractiva

Juanita Ringeling es una a . _
influencer honesta o

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?

J Si

) No

Muy de acuerdo
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¢, Cual viste?

() #Publicidad

() #ad

() Post pagado por la marca
) Publicidad pagada

() #sponsored

() No lo recuerdo

() Ofro

Este fue el post que acabas de ver

@ juana.ringeling ®

©Qv Al

@D Les gusta a ydimonte y 7622 mas

juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al mas
puro estilo y sabor de @soulbar.foods
#publicidad

En este post Juanita Ringeling mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post § Como percibes la marca que se muestra?

Pocoatractiva | ) () () () ()| Muy atractiva
Desagradable | () () () () () Agradable
Aburida | O O O O (| Interesante
Nomegusta () ) (O (0 (| Megusta
Negatva | () () () () () Positiva
Mala | ¢» () () () (| Buena

Y luego de ver este post de Juanita Ringeling con una barrita de cereal Soul bar, crees que:
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Muy en Ni en desacuerdo

desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Probaria esta barrita de cereal - O C O 0
Compraria otros productos de . . .
la misma marca < 9, o O

Compraria esta barrita de

cereal sila veo o o (@, C O

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun O O O
punto de venta para compraria

Titi DPagado

@ titiaguayo @

oQv N

1649 Me gusta

titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar

¢ Cuan conocida es para ti Titi Aguayo?

Muy desconocida | () () () () () Muy conocida

¢A través de qué medio crees ti que se hizo primero famosa Titi Aguayo?
() Através de los medios tradicionales (TV por ejemplo)

() En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:
1 2 3 4 5

Fue pagado por una marca () () ) (o (| Nofuepagado porunamarca

Es una accion publicitariade unamarca | () () () (2 () | Noesunaaccion publicitaria de una marca
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A modo general, considerando el post de Titi Aguayo que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo

Creo que este post es . _ )
confiable / L) L)
Creo que este post es . _
convincente o o e
Creo que este post es poco . _ .
creible o o

Titi Aguayo es atractiva

Titi Aguayo es una influencer . ) )

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusién a si esta publicacion fue o no pagada?
O si

) No

¢ Cual viste?

() #Publicidad

O #ad

() Post pagado por la marca
() Publicidad pagada

() #sponsored

() Nolo recuerdo

) Ofro

Este fue el post que acabas de ver

@ titiaguayo @

1649 Me gusta
titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al

mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar

Muy de acuerdo
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En este post Titi Aguayo mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ¢, Como percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva ) (O () O () Muy atractiva
Desagradable - ) Agradable
Aburrida ) () () ) ) Interesante
No me gusta O O O O O Megusta
MNegativa O O O O | Posttiva
Mala ) () () O () Buena

Y luego de ver este post de Titi Aguayo con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Probaria esta barrita de cereal
Compraria otros productos de . _ .
la misma marca b b b

Compraria esta barrita de . . .
cereal sila veo o o O C O

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun Q
punto de venta para compraria

Titi SD

Por favor mira detenidamente este post de instagram

@ titiaguayo @

Qv N

1649 Me gusta

titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods



¢,Cuan conocida es para ti Titi Aguayo?

Muy desconocida O O O O O Muy conocida

&A través de qué medio crees tu que se hizo primero famosa Titi Aguayo?
() Através de los medios tradicionales (TV por ejemplo)

() En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recien viste:
1 2 3 4 5

Fue pagado por una marca )y (3 o () (| Nofuepagado por una marca

Es una accion publicitariadeunamarca | () () () (O () | Noesunaaccién publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Titi Aguayo que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo

desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Creo que este post es . . .
confiable < o @]
Creo que este post es . .
convincente o O
Creo que este post es poco . . .
creible g L) o O

Titi Aguayo es atractiva

Titi Aguayo es una influencer . _ . .
honesta @ C @] ®)

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?
O Si

() No

Este fue el post que acabas de ver

@ titiaguayo @

oQv N

1649 Me gusta

titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
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En este post Titi Aguayo mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ¢ Cémo percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva QO © © © © Muy atractiva
Desagradable o O O O (| Agradable
Aburrida O O O O | Interesante
No me gusta O O O O O Megusta
Negatva | O O O O (O | Positiva

Mala | O O O © O Buena

Y luego de ver este post de Titi Aguayo con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo

Probaria esta barrita de cereal (@) ®) O '®)
Compraria otros productos de ~ -~
la misma marca o e - et
Compraria esta barrita de P
cereal si la veo < o < g
Buscaria activamente esta

barrita de cereal en algun O @) (@) @)

punto de venta para comprarla

YogaWoman DPagado

Por favor mira detenidamente este post de instagram

@ yoga_woman @

Qv [
@D ) Les gusta a gabimartinezb_y 8517 mas

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar

Muy de acuerdo

Q
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¢ Cuan conocida es para ti Yoga Woman?

Muy desconocida Muy conocida

A través de qué medio crees ti que se hizo primero famosa Yoga Woman?

A través de los medios tradicionales (TV por ejemplo)

En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:
1 2 3 4 5

Fue pagado por una marca No fue pagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca No es una accién publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Yoga Woman que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Creo que este post es
confiable

Creo que este post es
convincente

Creo que este post es poco
creible

Yoga Woman es atractiva

Yoga Woman es una influencer
honesta

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?
Si

No

¢ Cual viste?
#Publicidad
#ad
Post pagado por la marca
Publicidad pagada
#sponsored
No lo recuerdo

Otro

Este fue el post que acabas de ver
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@ yoga_woman @

&P ) Les gusta a gabimartinezb_y 8517 més

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar

En este post Yoga Woman mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ¢ Como percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva O O O Muy atractiva
Desagradable & O O (O (| Agradable
Abumida | () ) O (O (| Interesante
Nomegusta | O O O (| Megusta
Negativa O O O O | Positva

Maa | O © O O (| Buena

Y luego de ver este post de Yoga Woman con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Probaria esta barrita de cereal (9] ) (@] ) O
Compraria otros productos de . — a
la misma marca e o ), Q O
Compraria esta barrita de -
cereal sila veo < < © g ©

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun (@) O (@) @) O
punto de venta para compraria

YogaWoman SD

Por favor mira detenidamente este post de instagram



@ yoga__woman @

Qﬂ’ Les gusta a gabimartinezb_y 8517 mas

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods

¢,Cuan conocida es para ti Yoga Woman?

Muy desconocida () (o () ) (O Muyconocida

¢ A través de qué medio crees tu que se hizo primero famosa Yoga Woman?
() Através de los medios tradicionales (TV por ejempla)

() En Redes Sociales

Por favor senala lo que crees o percibes respecto al post que recien viste:

1T 2 3 4 5

Fue pagadoporunamarca | () () () () () Nofuepagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca () ) (O (O (| Noesunaaccion publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Yoga Woman que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Creo que este post es - .
confiable Q O Q O @
Creo que este post es . .
convincente < b A bt ©
Creo que este post es poco . - -
creible L= L L) o L&
Yoga Woman es atractiva '®) 9 o) 9 ©
Yoga Woman es una influencer . . . . .
honesta L L L L o

¢ Viste algin texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?
O si

) No

Este fue el post que acabas de ver
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@ yoga_woman @

@P) Les gusta a gabimartinezb_y 8517 més

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods

En este post Yoga Woman mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ¢ Como percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva
Desagradable
Aburrida

No me gusta
Negativa

Mala

Muy atractiva
Agradable
Interesante
Me gusta
Positiva

Buena

Y luego de ver este post de Yoga Woman con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en
desacuerdo
Probaria esta barrita de cereal O
Compraria otros productos de
la misma marca -
Compraria esta barrita de
cereal sila veo b

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algtn
punto de venta para comprarla

Juanita DPagado

En desacuerdo

O
o

@]

Ni en desacuerdo

ni de acuerdo

(@]

De acuerdo

@)
o

Q

Q

Muy de acuerdo
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J) juana.ringeling @

£y

»

QY N
@D Les gusta a ydimonte y 7622 mas

juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al mas
puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar

¢ Cuéan conocida es para ti Juanita Ringeling?
Muy desconocida O © © © Muy conocida

& A través de qué medio crees t que se hizo primero famosa Juanita Ringeling?
() Através de los medios tradicionales (TV por gjemplo)

() En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:
1T 2 3 4 5

Fue pagadoporunamarca | () () () () () Nofuepagado porunamarca

Es una accién publicitariadeunamarca | ) () () () (O Noesunaaccién publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Juanita Ringeling que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Creo que este post es _ _ .
confiable et d hd - -

Creo que este post es
convincente

Creo que este post es poco
creible

Juanita Ringeling es atractiva

Juanita Ringeling es una — . . . .
influencer honesta et o O O O
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¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicaciéon fue o no pagada?
o si

() No

¢ Cual viste?

() #Publicidad

() #ad

() Post pagado por la marca
() Publicidad pagada

() #sponsored

() Mo lo recuerdo

() Otro

Este fue el post que acabas de ver

@ juana.ringeling @

@D Les gusta a ydimonte y 7622 mas
juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al mas

puro estilo y sabor de @soulbar.foods
Post pagado por Soul Bar
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En este post Juanita Ringeling mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ¢, Como percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva O O O & (| Muyatractiva
Desagradable () () (O ) (| Agradable
Aburrida O O O O ©O Interesante
No me gusta o O O O © Me gusta
Negativa O O O O Q| Positiva
Mala () () (O () (| Buena

Y luego de ver este post de Juanita Ringeling con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo

Probaria esta barrita de cereal B [®

Compraria otros productos de . _
la misma marca - -

Compraria esta barrita de . . .
cereal sila veo = o O Q

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun O O O
punto de venta para comprarla

Titi DPublicidad

Por favor mira detenidamente este post de instagram

@ titiaguayo @ .

oQv N
1649 Me gusta

titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods

#publicidad

Muy de acuerdo



¢,'Cuan conocida es para ti Titi Aguayo?

Muy desconocida Muy conocida

¢ A través de qué medio crees ti que se hizo primero famosa Titi Aguayo?
A través de los medios tradicionales (TV por ejemplo)

En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:
1 2 3 4 5

Fue pagado por una marca No fue pagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca No es una accion publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Titi Aguayo que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Creo que este post es
confiable

Creo que este post es
convincente

Creo que este post es poco
creible

Titi Aguayo es atractiva

Titi Aguayo es una influencer
honesta

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?
Si

Mo

& Cual viste?
#Publicidad
#ad
Post pagado por la marca
Publicidad pagada
#sponsored
No lo recuerdo

Ofro

Este fue el post que acabas de ver
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@ titiaguayo @

Qv N
1649 Me gusta

titiaguayo Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods

#publicidad

En este post Titi Aguayo mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post ;Cémo percibes la marca que se muestra?

Pocoatraciva | ) () () () () | Muy atractiva
Desagradable | () () () () () | Agradable
Abumida | ) () () () (| Interesante
No me gusta O O O O O Megusta
Negativa | ) () () () () Positiva
Mala O O O O (| Buena

Y luego de ver este post de Titi Aguayo con una barrita de cereal Soul bar, crees que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo
Probaria esta barrita de cereal
Compraria otros productos de . |
la misma marca b b '

Compraria esta barrita de . . .
cereal sila veo < o O C

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun O
punto de venta para comprarla

YogaWoman DPublicidad

Por favor mira detenidamente este post de instagram

Muy de acuerdo
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Qv [
@) Les gusta a gabimartinezb_y 8517 mas

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
#publicidad

¢,Cuan conocida es para ti Yoga Woman?
Muy desconocida () (o () ) (O Muyconocida

¢ A través de qué medio crees tu que se hizo primero famosa Yoga Woman?
() Através de los medios tradicionales (TV por ejempla)

() En Redes Sociales

Por favor senala lo que crees o percibes respecto al post que recien viste:
1 2 3 4 5

Fue pagadoporunamarca | () () () () () Nofuepagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca () ) (O (O (| Noesunaaccion publicitaria de una marca

A modo general, considerando el post de Yoga Woman que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Creo que este post es — —~ -
confiable L o L o Ly
Creo que este post es . — )
convincente e L o o Q
Creo que este post es poco . -
creible () L o o L&
Yoga Woman es atractiva Q 9 Q O o
‘Yoga Woman es una influencer . - - - -
honesta o o o o L

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusion a si esta publicacion fue o no pagada?
O si

) No
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¢ Cual viste?

() #Publicidad

) #ad

() Post pagado por la marca
() Publicidad pagada

() #sponsored
() Nolo recuerdo
() Ofro

Este fue el post que acabas de ver

@ yoga_woman @

@0 ) Les gusta a gabimartinezb_y 8517 mas

yoga_woman Siempre es momento de disfrutar al
mas puro estilo y sabor de @soulbar.foods
#publicidad

En este post Yoga Woman mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post  Como percibes la marca que se muestra?

Pocoatraciva | () ) () © () Muyatractiva
Desagradable | () () () () (| Agradable

Abumida | <) () () (3 (| Interesante

No me gusta O O O O () Megusta
Negava | O (O (O (| Positiva
Mala ) ) O v (| Buena

Y luego de ver este post de Yoga Woman con una barrita de cereal Soul bar, crees que:



Muy en Ni en desacuerdo

desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Probaria esta barrita de cereal )
Compraria otros productos de . |
la misma marca - - A

Compraria esta barrita de . . .
cereal sila veo o Q O C

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun O O O
punto de venta para compraria

Juanita SD

Por favor mira detenidamente este post de instagram

@ juana.ringeling @

Q AV N
@D Les gusta a ydimonte y 7622 mas

juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al mas
puro estilo y sabor de @soulbar.foods

¢, Cuan conocida es para ti Juanita Ringeling?

Muy desconocida O O O O O Muyconocida

¢ A través de qué medio crees tl que se hizo primero famosa Juanita Ringeling?
() Através de los medios tradicionales (T por ejemplo)

() En Redes Sociales

Por favor sefiala lo que crees o percibes respecto al post que recién viste:
1 2 3 4 5

Fue pagadoporunamarca | () () () () () Nofuepagado por una marca

Es una accion publicitaria de una marca () () () () (| Noesuna accion publicitaria de una marca
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A modo general, considerando el post de Juanita Ringeling que acabas de ver, dirias:

Muy en Ni en desacuerdo

desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
Creo que este post es - . . .
confiable © @)
Creo que este post es
convincente -- O
Creo que este post es poco _ . .
creible o O O

Juanita Ringeling es atractiva

Juanita Ringeling es una
influencer honesta

¢ Viste algun texto/frase en el post que haga alusian a si esta publicacion fue o no pagada?
) Si

| No

Este fue el post que acabas de ver

@ juana.ringeling @

@) Les gusta a ydimonte y 7622 més

juana.ringeling Siempre es momento de disfrutar al mas
puro estilo y sabor de @soulbar.foods

En este post Juanita Ringeling mostraba una barrita de cereal marca Soul Bar.
Luego de haber visto este post j Como percibes la marca que se muestra?

Poco atractiva O O O O O Muyatractiva
Desagradable O O O O (| Agradable
Aburrida o O © © © Interesante
Nomegusta | O O © O O Megusta
Negativa O O O O (| Positva
Mala 0O O O © Q| Buena

Y luego de ver este post de Juanita Ringeling con una barrita de cereal Soul bar, crees que:
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Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Probaria esta barrita de cereal

Compraria otros productos de
la misma marca

Compraria esta barrita de
cereal sila veo

Buscaria activamente esta
barrita de cereal en algun
punto de venta para compraria

Introduccién preguntas de endorsement en Instagram

Y para terminar se te solicita que respondas unas preguntas acerca de tu creencia y percepcion general hacia
publicaciones en Instagram que se relacionan con marcas especificas.
Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

Publicaciones Instagram - Percepcioén

En tu opinion, la razén por la que marcas se mencionan o muestran en Instagram se debe a que:

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Estimula a que otras personas
publiciten la marca

Fomenta que las personas
compren la marca

Hace que las personas
piensen positivamente sobre la
marca

Hace que las personas
recuerden la marca

En base a tu percepcion, indica el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

Muy en Ni en desacuerdo
desacuerdo En desacuerdo ni de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Ver marcas en Instagram
puede influenciamme

Ver marcas en Instagram me
influencia sin darme cuenta

He comprado una marca o
producto después de haberio
visto en Instagram

Conozco ciertas marcas por
haberias visto en Instagram

En general, que las marcas paguen a influencers para ser mostradas en Instagram te parece:

1 2 3 4 5

Poco confiable Muy confiable
Deshonesto Honesto
Poco creible Muy creible

Poco sincero Muy sincero
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Y finalmente que aparezcan marcas, no importando si pagan o no, te parece:

Negativo
Poco atractivo
Irritante

Poco divertido

Muy intrusivo

Identificacion

¢ Con qué genero te identificas?
Masculino

Femenino

¢ Cual es tu edad?

¢ Cual es tu ocupacion?

Estudiante de ensefianza basica
Estudiante de ensefianza media
Estudiante de formacion superior
Trabajador/a

Sin ocupacion formal por el momento

Sorteo

Recuerda que te comenté sobre el sorteo de una gift card de $20.000, asi que deja tu correo aca para

contactarte si eres el ganador.

iMuchas gracias por tu ayuda y sueriel

1

2

3

4

5

Positivo

Muy atractivo
Placentero
Muy divertido

Poco intrusivo
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Anexo 5: Resultados test final

a) Analisis regresion multivariante modelo 6 Process — Presencia de
disclosure

Y: actitud hacia la marca

X presencia disclosure sifno

M1: persuasion knowledge conceptual
M2: persuasion knowledge acfitudinal
Covariante: Influencia del medio

Persuasion Knowledge conceptual

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
0,0967 0,0094 36081 35054 200 74200 0,0305

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,8938 0,3222 6,1881 0,00 1,3613  2,6263
disclosure  -0,3708 01478 -25085 00,0123 0,661 -0,0806
influmedioc  0,0556 0065 0,855 03931 0,0/21 0,1832

Persuasion Knowledge actitudinal

Model Summary
R Rsq MSE F dft df2 p
0,2488 0,0619 0,5522 16,2953 3,00 741,00 0,00

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9974 0,1293 15,4529 0,00 1,7436 22512
disclosure 0,0172 0,0581 0,2965 0,7669 -0,0968 0,1312
pkconcep 0,0348 0,0144 24242 00,0156 0,0066 0,063
influmedio 0,1649 0,0255 64783 0,00 01149 0,2148




Actitud hacia la marca

Model Summary
R Rsq MSE F df1 df2 p
0,4769 02274 0,3284 544559 400 740,00 0,00

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 14216 0,1146 12402 0,00 1,1966 1,6466
disclosure 03204 0,0448 71525 0,00 0,2324 0,4083
pkconcep 0,013 00,0111 1,1665 0,2438 -0,0089 0,0348
pkactitud 02296 0,0283 8,1059 0,00 0,174 0,2853
influmedio 0,155 0,0202 76802 0,00 0,1153 0,1946

b) Analisis regresion multivariante modelo 6 Process — Tipos de
disclosure

Y: actitud hacia la marca

X1: #publicidad

X2: Post pagado por Soul Bar

M1: persuasion knowledge conceptual
M2: persuasion knowledge actitudinal

Covariante: Influencia del medio

Persuasion Knowledge conceptual

Model Summary

R R-sq MSE F df1 df2 P
0,1004 0,0101 36103 25144 3,00 741,00 0,0573
Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9933 0,3223 6,1847 0,00 1,3606 2,626

#publicidad -0,3089 0,1703 -18142 0,0701 -0,6433 0,0254
Post pagado  -0,4337 01171 -2,5366 0,0114 -0,7694 -0,098
Influencialnsta 0,0557 0,065 08558 03924 0072 0,1834




Persuasion Knowledge actitudinal

Model Summary
R Rsq MSE F df df? P
0,2514 0,0632 05522 124786 4,00 740,00 0,00
Model

coeff se t ) LLCI uLCI
constant 1,9979 0,1203 154571 0,00 17442 272517
#ipublicidad  0,0506 0,0667 07575 0,449 -0,0805 0,1816
Post pagado -0,17 00672 -0,2525 0,8007 -0,1488 0,1149
Pkconceptual 0,0344 0,0144 23961 0,0168 0,0062 0,0626
Influencialnsta 0,165 00255 64814 000 0,115 0,2149
Actitud hacia la marca
Model Summary
R Req MSE F df dr2 )
0,479 0,2294 0,328 44,0056 500 739,00 0,00
Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,4251 0,1146 12,4372 000 1,2001 1,65
#publicidad 0,3557 00515 69107 000 02546 04567
Postpagado 0,2843 0,0518 54916 000 0,1826 0,3859
Pkconceptual 0,0126 0,0111 1,1342 02571 -0,0092 00344
Pkactitudinal 0,2282 0,0283 80536 000 0,1726 02838
Influencialnsta 0,1553 0,0202 7,7005 000 0,1157 0,1949
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