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| Primera Parte

Abstract
El presente trabajo es una investigacion descriptiva de tipo cuantitativa que muestra los resultados
obtenidos de los jovenes cuando son enfrentados a un estimulo de anclaje, basado en la cantidad

de “Me Gusta” que suele aparecer en las pdginas de Facebook.

El objetivo principal es principalmente poder apreciar si existe un efecto de anclaje en un contexto
mds actual como es internet y las redes sociales, ademds de como perciben, reaccionan y son

influidas las personas ante este nuevo tipo de indicador denominado como “Me Gusta”.

1.1 Introduccion

Las redes sociales representan un nuevo paso en la constante revolucién tecnoldgica y
comunicacional del siglo XXI. La globalizacién ha impuesto nuevos retos y las personas han
adaptado sus costumbres a estos cambios con facilidad, especialmente asi las nuevas
generaciones. Pero, ¢Qué significa esto para las empresas? La introduccién de nuevas
herramientas atractivas para los consumidores es siempre algo positivo, pero su uso no es siempre
el ideal dado su diseno. En esta investigacidn se presenta la influencia que tienen los “Me Gusta”
en los consumidores, que piensan de esta herramienta y que efectos tiene la exposicion a este

este estimulo en su forma de evaluar y tomar decisiones.

El efecto del “Anchoring” o “Anclaje” es uno de los mas interesantes en cuanto a conducta del
consumidor se trata, dado el impacto casi subliminal que tienen estimulos de magnitud, a veces

totalmente ajenos al contexto, en la percepcién de las personas.

Es asi que aprovechando la naturaleza ambigua y casi misteriosa de los “Me Gusta”, se pretende
realizar un experimento que demuestra la presencia de Anclaje resultado de la exposicidén a
cantidades “Altas” y “Bajas” de “Me Gusta” y, ademas, a la mediciéon de resultados sin este
estimulo con fines comparativos. Es de suma importancia mencionar que los participantes nunca
fueron informados acerca de la real intencién del experimento, con el fin de evitar que enfoque su

atencion en el estimulo directamente. De esta premisa es que surge la siguiente Interrogante:

éSe evidencia Anclaje resultado de la exposicion a distintas cantidades de “Me Gusta”

utilizando la misma pieza de publicidad?

La siguiente investigacion se divide en 4 partes:




Primera Parte: Introduccidn y conceptos Importantes.

En esta seccidn se plantea el contexto de la investigacién y ciertos conceptos que se
desarrollaran a lo largo del proyecto.

Segunda Parte: Antecedentes

En la Segunda Parte se desarrollan las bases sobre las cuales se construyeron los
experimentos y se formulan las hipdtesis segun la informacidén obtenida como resultado
de la investigacidn previa a la creacidn de los mismos.

Tercera Parte: Experimentos y resultados

La Tercera Parte se compone por 2 partes principales, una encuesta de Pre-testeo,
ejecutada con el fin de identificar los factores que compondrian de mejor forma el
experimento final. Esta fase incluye una investigacidn breve del mercado objetivo, el
desarrollo de una encuesta a una pequefia muestra, el analisis de resultados y a la
obtencion de “feedback” tanto del analisis como de los encuestados (entrevistas
posteriores). Luego, se formula el Experimento Central utilizando la informacién obtenida
del Pre-testeo, se ajustan variables (una escala y otras en su redaccion) y se escogieron los
estimulos mas adecuados para alcanzar el fin de la investigacién. Posteriormente se
presentan los resultados de este experimento, se identifican, analizan y explican los
diferentes efectos y fendmenos presentes.

Cuarta Parte: Contraste de Hipdtesis y Conclusiones

Finalmente, en la Cuarta Parte, se ponen a prueba las hipdtesis planteadas utilizando los
resultados del experimento central y se presentan conclusiones generales a la

investigacion.




1.2 Las Redes Sociales

Son una plataforma virtual que facilita la opcidn de encontrar gente y poder comunicarse con ellas
a través de internet. Cada vez son mas las personas que acceden a este tipo de comunicacién y
gue ademas de interactuar con las personas se van informando y generando sus propias opiniones
a través de las publicaciones que ven y realizan. Debido a la masificacion de su uso, esto se
expandid también a marcas y organizaciones que tienes sus propias cuentas para estar en
contacto directo con sus clientes y aprovechar este medio de bajo costo como medio de

publicidad y marketing digital.

En Junio 2011, 114.500.000 personas en América Latina visitaron un sitio de redes sociales,
representando 96% del total de la poblacion online en la regién. Mientras que en Chile, ese
numero es de 6.900.000 de chilenos. Facebook, por ejemplo, alcanzé al 90,9% de los usuarios

online en Chile, posiciondndose como el mercado mds penetrado en América Latina.

1.3 Facebook

Facebook es una de las mas importantes redes sociales existentes en la actualidad. Fue creada por
Mark Zuckerberg el afio 2004 con la intencidén de contactarse con estudiantes de la Universidad de
Harvard y compartir sus gustos. Actualmente, extendida por todo el mundo, ofrece una gran
variedad de servicios que permiten a las personas compartir en su “muro” opiniones de todo tipo,
fotos, aplicaciones, juegos, entre otros. Ademas de contactar a las personas con solicitudes de
amistad para que vean tus publicaciones, ofrece tres opciones principales para la interaccion con
tus amigos. El primero es el chat habilitado para hablar con ellos tanto de forma individual, como
grupal. Su implementacidon de a poco fue reemplazando al programa “Windows Messenger”, el
chat mas popular que hubo en la década del aiflo 2000 y el cual fue absorbido por “Skype” debido
a su bajo uso en los ultimos afios. La segunda opcion de Facebook, es crear grupos donde las
personas compartan informacién de forma privada sobre un interés en comun, dando un espacio
donde discutir sobre los temas que traten y da la posibilidad de subir archivos que complementen.
Al igual que con las solicitudes de amistad, se pide una solicitud para poder pertenecer al grupo o
cualquier usuario ya inscrito puede agregar a quienes estimen conveniente. Esta herramienta es
muy utilizada para la organizacidon de diferentes actividades, por ejemplo para organizaciones,
areas, e incluso entre los jovenes para grupos de estudios y trabajos para el colegio y la

universidad. Por Ultimo esta la creacion de paginas, estas a diferencia de los grupos son publicas,




cualquiera puede ver su contenido. Si quieres saber mas informacién y que sus noticias aparezcan
en tu pagina de inicio, se les hace click al botén “Me Gusta”. Estas paginas son mas comerciales y

enfocadas principalmente en publicitar marcas o informar sobre personajes especificos.

Segun los datos estadisticos de Owloo, Chile cuenta 10.400.000 cuentas de Facebook, ubicandose
en la posicion 29 del ranking mundial de los paises con mayor cantidad de usuarios actuales.
Respecto a las caracteristicas demograficas en Chile, 4.600.000 de los usuarios de Facebook
corresponden a personas que tienen entre 18 y 28 afos, el 50% de los usuarios son mujeres,
mientras que el 48,08% son hombres, existiendo un 1,92% de indefinidos que no especifican su

género.

Ademas, alrededor de 7.878.000 usuarios de Facebook utilizan dispositivos méviles para acceder
a sus cuentas, de los cuales el 61,54% utiliza el sistema operativo Android, el 14,64% utiliza 10S, el

3,27% prefiere Windows y finalmente el 1,77% de los usuarios tienen BlackBerry.

Finalmente, Santiago es la ciudad de nuestro pais que concentra la mayor cantidad de cuentas en
Facebook, pues existen 4.200.000 usuarios, de los cuales el 52.38% son mujeres y el 47.62% son

hombres. Le siguen Concepcion, con 380.000 usuarios y Vifia del Mar con 300.000 cuentas.

Debido a este gran éxito, las empresas han empezado a crear sus propias cuentas para realizar
publicidad y estar en contacto con sus clientes y potenciales consumidores. Facebook incluso ha
desarrollado paginas donde les muestran a los empresarios casos de éxito de compafiias que
utilizan Facebook y una guia de por qué sirve y como hacerlo, para ayudar a las empresas a

cumplir objetivos y atraer clientes.!

1.4 Conceptos Importantes

Anclaje: El anclaje es la tendencia que las personas poseen a establecer un punto de partida, en el
cual se basan para las decisiones que deben tomar que puede o no ser numérica. Esta primer

ancla, aunque sea arbitrario, tiene efecto en las decisiones en el largo plazo, pues no sélo influye

! Historias de Exito en Facebook: https://www.facebook.com/business/success
Conceptos Basicos de Facebook: https://www.facebook.com/business/overview



https://www.facebook.com/business/success

en el momento, sino que también sera considerado para futuras decisiones dentro de la misma

categoria, a lo que se le conoce cémo “Coherencia Arbitraria” (Ariely, 2008).

Efecto Bola de Nieve: Es una expresion figurativa utilizada no sélo en marketing, que se refiere a
un proceso que en su etapa inicial es pequefio y que a medida que avanza va haciéndose mejor.
Este efecto es mas facil de conseguir en la actualidad gracias a internet y las redes sociales, donde
una simple publicacién al principio sélo puede ser vista por los amigos, de Facebook, o seguidores,
de Twitter. Sin embargo, gracias a las opciones de “Me Gusta” y “Compartir” de Facebook, o los
“Retweet” de Twitter hace que sea vista por los amigos o seguidores de quienes comparten esa
informacidn, quienes a su vez vuelven a compartir esta publicacién, generando una cadena amplia

y llegando a una gran cantidad de personas.

Efectos Bandwagon & Underdog: La presentacion de estudios de opinién puede hacer a las
personas directamente variar su postura. En la mayoria de los casos, las personas se suman a la

creencia mayoritaria, conocido como efecto bandwagon.

En otros casos, sin embargo, resulta que mostrar los resultados de las encuestas hace que las
personas se sumen a la opinién de la minoria, el cual es el efecto underdog (Uribe y Manzur,

2007).

Top of Mind y recordacidn asistida: El top of mind es la primera recordacion espontanea de una
marca o producto que recuerda una persona al preguntarle sobre una categoria en especifico. En
cambio, la recordacion asistida consiste en que a las personas se les muestran los nombres,

productos o marcas existentes en una categoria y las personas deben decir cudles conocen.
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Il Segunda Parte

2.1 Antecedentes

2.1.1 Anclaje v/s Influencia de terceros

Uno de los puntos de choque mas fuertes relacionados a la teoria que rodea a redes sociales es
gue estas sirven como un medio de comunicacién y, por lo tanto, de difusidn de informacién. Esto
implica la posibilidad de expandir el tradicional “Word of mouth”, el que por cierto puede ser a un
nivel importante, en especial cuando es una opinion negativa (Arndt, 1967), que ahora trasciende
las limitaciones fisicas de una conversacién tradicional. Esto junto a la fuerte importancia que
brinda para las personas la opinién de amigos, familiares y conocidos (DeSarbo y Harshman, 1985)
y a la fuerte expansion de las redes sociales a gran parte de la poblacién implican variables
importantes a considerar por los publicistas y encargados de Marketing modernos. La Universidad
de California realizd un estudio que planteaba el disefio y uso de un sistema de recomendacién a
través de redes sociales?, el estudio consistia en la creacién de un sistema de recomendacién en
redes sociales que recomendaria productos o marcas en base a las preferencias de los usuarios, la
“aceptacion” (una versién personalizada del “Me Gusta”) y la influencia de amigos. Los resultados
de esta investigacién demostraron que los usuarios tendian a preferir los productos o marcas que
sus amigos preferian, formando asi “grupos de aprobacion”. Pero, ¢Son entonces los “indicadores
de aprobacion" (como los “Me Gusta”) el reflejo de la calidad o atractivo de un producto o marca?
La teoria tradicional dice que los “Me Gusta”. “tweets”, “shares”, etc. son herramientas
representativas de la popularidad de un producto. MePlease por ejemplo®, ha realizado estudios
que explican la relacidn entre la lealtad de los consumidores y que a estos les “guste” la marca. En
su estudio, “They Like me, They Like me not: Who likes you and why it really matters”, se plantean

3 reglas basicas:

1. Sialos consumidores le dan “click” a “Me Gusta” a una marca, es porque es muy probable
que estén familiarizados con la marca o producto y porque ya tienen definida su

disposicion a pagar por el mismo.

2 “p Social Network Recommender-Based System”, (2010).

3 . ~ 7 . . ~ . . . .y
Empresa que diseiid “SocialLoyalty”, un software disefiado como herramienta de investigacién de mercado

enfocado a las redes sociales. Este sistema tiene como meta ayudar a marcas y empresas a descubrir como

identificar, rastrear y recompensar a sus consumidores leales, usando como base el supuesto de que estos

consumidores los “siguen” a través de redes sociales.
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2. Los consumidores deciden interactuar con una marca principalmente para recibir un
descuento en una compra futura.
3. Un “Me Gusta” no convierte al consumidor casual en uno leal, de hecho, es la transicion

de casual a leal la que induce al consumidor a demostrar su aprobacién por la marca.

Esto vuelve menos claro el efecto que tiene la cantidad de “Me Gusta” en un anuncio, puesto que
estos no indican su procedencia. De esta premisa, y del interés de utilizar esta herramienta en

experimentos de comportamiento es que surge la siguiente interrogante:

éCambia la percepcion de los consumidores sobre un anuncio al cambiar la cantidad de “Me
Gusta” a la que este se asocia? Y de ser asi, ¢Es esto resultado del efecto Anclaje o es meramente

la influencia de terceros?

2.1.2 Credibilidad de la Fuente

La "Credibilidad de la fuente", es un término comunmente utilizado para referirse a las
caracteristicas positivas de un mensaje del remitente que influyen en la aceptacién que el receptor
tiene del mensaje comunicado (Ohanian, 1991), y la credibilidad de la fuente se ha considerado,
en parte, para determinar la capacidad de persuasion de un mensaje. La percepcién de
credibilidad de la fuente afecta la evaluacion del mensaje, actitudes e intenciones conductuales; se
han encontrado fuentes mas creibles (a menudo explicitadas en la publicidad) para producir
actitudes mas favorables y las intenciones de comportamiento mas fuerte que fuentes menos
fidedignas (Friedman, 1979; Ohanian, 1991; Petty, Cacioppo y Schumann 1983; Sternthal, Phillips,
y Dholakia, 1978).

Experiencia y confiabilidad han sido identificados cdmo dimensiones potencialmente importantes
y perdurables de la credibilidad de la fuente (Ohanian, 1990). La experiencia es el grado en que un
comunicador se percibe como capaz de proporcionar informacién valida y precisa (Hovland, Jannis
y Kelley, 1953). En la publicidad, la experiencia es el nombre que se le da al conocimiento que un
portavoz parece poseer para respaldar las afirmaciones hechas en los anuncios. Fiabilidad se
refiere a la creencia de que el comunicador proporciona informacién de manera honesta, sin una
motivacion enfocada a la manipulacidn o el engafio (Ohanian, 1991). La familia y amigos, por
ejemplo, se perciben cdmo mas confiable que los vendedores o representantes comerciales de

empresas, marcas y productos (DeSarbo y Harshman, 1985).
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Quizas la fuente mas comunmente estudiada en la publicidad es el presentador mensaje o
“endosante” del producto, a menudo aprovechando la imagen de una celebridad. Personas o
personajes famosos son vistos cdmo mas creibles e influyentes que la gente comun en la mayoria
de los casos (Friedman, 1979; Ohanian, 1991; Petty, Cacioppo y Schumann 1983; Sternthal,
Phillips, y Dholakia, 1978). Stern (1994) amplié el concepto de la credibilidad de la fuente, al
reconocer que la investigacidén que se centra sélo en la persona (es decir, un presentador visible en
un anuncio) no explica el panorama mas amplio de los efectos de fuente en la publicidad, un
modelo completo de los efectos de origen debe incluir el patrocinador (o anunciante) y el autor
del anuncio. Los creadores de anuncios, por lo general, no son conocidos por los consumidores. Es
importante, por lo tanto, considerar que los anunciantes o patrocinadores de los anuncios parecen
ser una fuente importante para efectos de publicidad (Goldsmith, Lafferty y Newell 2000;

MacKenzie y Lutz, 1989).

2.1.3 Credibilidad del Anunciante

En los ultimos afios, el anunciante (y/o la credibilidad a nivel empresa) ha recibido mucha atencién
(Goldsmith, Lafferty y Newell 2000; Lafferty y Goldsmith, 1999). La credibilidad de Anunciante
entonces, se define cémo "el grado en que los consumidores creen que una empresa puede
disefar y ofrecer productos y servicios que satisfagan las necesidades que tiene el cliente y lo que
quiere" (Keller y Aaker, 1998), y se ha encontrado que tienen efectos directos y positivos en la
actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca, y la intencidon de compra (Goldsmith, Lafferty y

Newell, 2000).

2.1.4 Credibilidad del Anuncio

Credibilidad del Anuncio se refiere al grado en que los consumidores perciben que el mensaje en
el anuncio es creible, y se basa en gran parte en "la confianza en la fuente de ese anuncio en
particular" (la credibilidad del anunciante) (MacKenzie y Lutz, 1989). En consecuencia, la
credibilidad del anunciante puede ser identificado cdmo uno de los factores importantes que
determinan la efectividad de la publicidad. Sin embargo, los efectos de la credibilidad del

anunciante en el contexto de la publicidad en la web, y por ende en las redes sociales, no estan
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todavia examinados. Dada la poca informacién disponible en los anuncios de “banner”, la poca
popularidad de los “pop-ups” y a las limitantes especificas de cada sitio web, los nombres de

anunciantes conocidos podrian dar lugar a percepciones creibles del anuncio.

Aunque, Goldsmith, Lafferty y Newell (2000) encontraron efectos directos de credibilidad
corporativa en la actitud hacia el anuncio, el modelo de actitud hacia el Anuncio (“Attitude
towards the Ad”) plantea que la influencia de la credibilidad del anunciante sobre la actitud hacia
el anuncio es mediada por la credibilidad del anuncio en si. Por lo tanto, no se puede asumir
relacion directa entre la credibilidad del anunciante y la actitud hacia el anuncio, sin tomar en
cuenta la credibilidad propia del anuncio. Es por esto que es necesario el evaluar la actitud hacia el
anuncio y hacia el anunciante de manera individual, separando asi su relacién con la percepcién de

credibilidad y la actitud.

Otra fuente de influencia, que se ha estudiado menos que otros tipos de fuentes, es el medio de la
colocacién de la publicidad. Seria de esperar que la percepcion del consumidor de un medio en
general tuviera influencia en las respuestas de los consumidores a un anuncio, pero dado que en
este caso se usa una red social, mas especificamente Facebook, se vuelve poco relevante, pues la
percepcién del medio es muy amplia y la disposicidn de publicidad se encuentra condicionada

segun los intereses del usuario.

2.1.5 Intencion de Compra

La intencién de compra indica que tan probable es que un individuo podria llegar a comprar un
producto (Phelps & Hoy, 1996). Este concepto es relevante en el ambito de la publicidad, debido a
que cuando las compafiias se comunican con los consumidores con el fin de aumentar la intencién
de compra aplican diferentes maneras y estrategias para mostrar sus productos (Chieh-Peng Li et
al., 2011). Debido a la masificacién de internet y de las redes sociales en los ultimos afios, varias
empresas han empezado a utilizarlos como parte de sus nuevas estrategias. Facebook ha
desarrollado pdaginas especiales como guias para que las compafiias usen de manera eficiente esta
herramienta. Aunque existen casos en que las empresas han aumentado su porcentaje de ventas

desde el uso de esta red social,* no se han hecho estudios empiricos sobre las variaciones en la

4 Historias de Exito en Facebook: <https://www.facebook.com/business/success>; Conceptos Basicos de
Facebook: <https://www.facebook.com/business/overview>
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intencién de compra dado el uso de esta herramienta. Es mds, ExactTarget, una empresa dedicada
al Marketing Digital plantea en uno de sus estudios en redes sociales® que los consumidores
muchas veces no saben como interpretar su relacidon con las empresas a través de redes sociales,
ni tampoco a que se comprometen cuando se vuelven fans (mediante “Me Gusta”, “compartir”,

“tweet”, etc.), demostrando lo” joven” que sigue siendo este tipo de Marketing.

2.1.6 Cantidad de “Me Gusta”

El “Like” o “Me Gusta” es definido por Facebook cémo “una forma simple de decirle a alguien que
algo es de tu agrado, sin dejar un comentario”, presentandose cdmo una forma de demostrar la
aprobaciéon o el agrado que produce una publicacidn, noticia, evento, anuncio, etc. sin la
necesidad de tener que argumentar especificamente que le agrada y por qué le agrada. Esto lo
convierte en una alternativa de poco esfuerzo para los usuarios, pero lo convierte a la vez en una
representaciéon ambigua de la opinidn de quién la utiliza, siendo esperable la posibilidad de que
gran parte de estos “Me Gusta” sean simplemente el resultado de tendencias a sumarse a la
opinidn mayoritaria, dando presencia al efecto “Bandwagon”, y en algunos casos a la opinién

minoritaria, presentando el efecto “Underdog” (Marsh, 1984).

Los “Me Gusta” suelen ser representados con un “pulgar hacia arriba” y contabilizados para
reflejar el nivel de popularidad que tiene el item en cuestion, pero es desconocido su efecto y
valor real. Para las empresas, las redes sociales representan nuevas oportunidades para realizar
publicidad, promocionar productos o servicios varios e incluso para generar movimientos con
efecto de “bola de nieve” mediante la expansion del mensaje a través de las redes de “amigos” de
cada uno de los que hace “click” en “Me Gusta” o que comenta al respecto. Se han hecho estudios
con respecto al valor econdmico que se le puede atribuir a los “Me Gusta”, calculando el aumento
en la tasa de ventas derivadas del aumento en la tasa de visitas que pueda tener un sitio en
particular (wired.com®), pero estos estudios son especificos y totalmente distintos para cada
empresa, siendo Unicamente evidente el aumento en la inversién de capital destinado al

marketing por este medio (businessinsider.com’).

5 "The meaning of LIKE", ExactTarget.com; Subscribers, Fans & Followers Report#10.
6 “Is a Facebook “Like” worth $174? Probably not”, 2013
” “How much is a Facebook “Like” worth to a Brand”, 2013
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Dada esta evidencia, es de interés el investigar el efecto que existe entre la cantidad de “Me
Gusta” que tiene un anuncio y el efecto que este nimero pueda tener en los usuarios de redes
sociales describibles como potenciales consumidores. El tema central de esta investigacion es por
tanto el comprobar si existe un efecto derivado de la cantidad de “Me Gusta” presentes en la
publicidad, qué diferencia hay con los casos en los que no se encuentra presente el estimulo y si
este efecto es atribuible a un fendmeno de Anclaje o de Influencia por parte de la mayoria (efecto

bandwagon). De la primera premisa entonces surgen las siguientes hipotesis a ser testeadas:

H1: La cantidad alta de “Me Gusta” tendra efectos positivos sobre la percepcién de Credibilidad

del Anuncio, diferenciandose de los casos en los que no se presenté el estimulo.

H2: La cantidad alta de “Me Gusta” tendrd efectos positivos sobre la percepcién de Actitud del

Anuncio, diferencidandose de los casos en los que no se presenté el estimulo.

El posible efecto resultado del efecto “Bandwagon” serd discutido a través de la medicion de
compromiso que el individuo esta dispuesto a asumir con el anuncio, producto o marca y al nivel

de congruencia entre la opinién que expresa del mismo.

Ademas de lo mencionado anteriormente, también se desea conocer si existe algun efecto en los
consumidores en la intencion de compra. Si existe una variacién, eso se puede traducir en el
mediano plazo, que los consumidores lleguen a comprar o no los productos de la empresa. Por lo

tanto, la siguiente hipotesis a ser testeada es:

H3: Una alta cantidad de “Me Gusta” influird positivamente en la intencion de compra de las

personas, diferencidndose de los casos en los que no se presenté el estimulo.

Por ultimo, se desea conocer si la cantidad de “Me Gusta” que se mostrard es considerada alta,
media o baja. Las personas al mostrarle un anuncio que tenga la cantidad de “Me Gusta”, no
deberian prestarle atencion de forma consciente a este ndmero, por lo que al preguntarle si
consideran que era alta, media o baja no sabran exactamente qué nimero vieron. Se espera que
exista un efecto de anclaje en este punto y que puedan contestar correctamente. Por lo tanto, la

ultima hipodtesis es:

H4: La cantidad alta de “Me Gusta” serd considerada como un nimero alto aun cuando no hayan
puesto mucha atencidn ni recuerden conscientemente el nimero, ocurriendo el mismo efecto

para cuando la cantidad sea baja (se considerard como baja la cantidad de “Me Gusta”).
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2.1.7 Compromiso y consistencia del Usuario

Una de las mayores criticas que se puede realizar al uso de los “Me Gusta” cémo herramienta para
realizar experimentos realizados a “Anclajes sicoldgicos” es la posible existencia de sesgos
resultado de la opinidn o estimulos de terceros asociados a la creencia de que un mayor nimero
de “Me Gusta” representa un producto mejor. En pocas palabras, en la mente del consumidor se
generaria el siguiente constructo de manera inconsciente: “Un mayor nimero de “Me Gusta”
implica que mds gente aprueba al producto, por lo tanto es mejor o mds atractivo”. Parece légico y
ha sido comprobado que la opinion de “la mayoria” tiene influencias (ocasionalmente)
significativas en la opinidn personal de los usuarios (Marsh, 1984). Es importante considerar el
nuevo contexto sin antecedentes en el que se presenta esta “opinién”, que mas bien representa
un mensaje ambiguo, que implica un nivel de compromiso duradero pues se exhibe en el “perfil”
de los usuarios, pero que no es necesariamente significativo para el mismo dada la infinidad de
estimulos a los que a diario se comprometen los usuarios y al hecho de que no existe efecto
negativo inherente asociado a su uso excesivo (no existe costo, limite, ni castigo a la cantidad de

“Me Gusta” que pueda dar o no dar un usuario).

La magnitud del efecto generado por esta red social es mas complejo de lo que se podria pensar,
pues la penetracién que ha tenido en la sociedad ha sido sutil pero certero, logrando extender
raices a distintos niveles psicoldgicos. A simple vista se perciben los beneficios comunicacionales
entre familiares y conocidos que ofrece Facebook de forma gratuita, luego se aprecia una capa
comercial, donde empresas ofrecen productos, servicios (generalmente de entretencion) vy
promociones. Posteriormente se encuentra el perfil mismo de cada usuario, dénde se expresan de
forma extendida gustos, opiniones e incluso de creencias, las cuales son definidas tanto de forma
metddica (tradicional perfil tipo cuestionario) y de forma casual periddica (cada “objeto” al que se
le da “Me Gusta” se asocia al perfil). Y a la vez, cada comentario o aporte de cada persona en si se
vuelve algo a que darle “Me Gusta”, lo que es en esencia el real valor del “Me Gusta” para cada
usuario. Es por esto que la busqueda de recibir “Me Gusta” se ha convertido en la nueva forma de
medir popularidad y es, por lo tanto, lo que tanto usuarios cdmo empresas buscan recibir siendo la
mayor evidencia la gran cantidad de guias, técnicas e incluso servicios (Boost Likes, Like for a Like,
GiveMelikes, entre otros) para incrementar la cantidad de “Me Gusta” que se ofrecen en linea, sin
mencionar la casi irénicamente alta cantidad de “Me Gusta” que éstas mismas obtienen. En pocas

palabras, se podria decir que el “Me Gusta” recibido vale mas que el “Me Gusta” que se da, pues

17




no existe recompensa explicita o inmediata al otorgar “Me Gusta” a otros. En cambio, tanto
usuarios individuales como empresas se encuentran deseosos de recibir mas “Me Gusta”, con un
valor asociado a la popularidad y al aumento de la autoestima (Nowell E., 2013) para las personas
y un valor comercial para las empresas que usan el enlace entre personas cdmo medio de difusién
y del uso de la persuasién indirecta derivada de la naturaleza del medio, las cualidades de los

usuarios y su nivel de influencia (Mutz 1998).

2.2 Método

Este estudio mide las respuestas de los consumidores para un anuncio realista en linea,
presentado segun el formato de Facebook. Para este fin, se han desarrollado 2 distintos anuncios
basados en anuncios reales de marcas reales, desarrolladas para obtener resultados conclusivos.
Una de las preocupaciones de este estudio fue generar variaciones relacionados a la cantidad de
“Me Gusta” como estimulo, incluyendo un caso carente del estimulo para detectar la presencia de
diferencias relevantes segln los antecedentes planteados. Por ende, se decidié utilizar productos
del tipo experiencial, de manera que la percepcién inicial que pueda tenerse del producto por
razones estéticas no nuble de manera significativa la posterior evaluacidon de este mismo. Dado
que la poblacién objetivo de esta investigacion son alumnos universitarios se ha decidido utilizar
categorias de productos con las que estos estan familiarizados. Con el fin de evitar efectos
derivados de caracteristicas de género y edad se ha determinado que la mejor categoria de
producto en este contexto es la de alimentos de consumo impulsivo y bajo costo, mas
especificamente comida chatarra, debido al bajo poder adquisitivo de la mayoria de los
estudiantes, su tiempo restringido para alimentarse, su independencia para hacerlo, entre otras
razones. Luego de una breve investigacién sobre que alimentos consumen los universitarios en
Chile (entrevistas informales a estudiantes, vendedores en &reas universitarias y fuentes en linea®),
se determind que el producto ideal serian las papas fritas, por ser un producto con amplia
variedad de marcas, una popularidad y tradicion remarcables y ser del gusto general de la

poblacién.

8 Sandoval, Richard (14 de Mayo, 2013), “La ruta de los Casinos Universitarios: ¢Con cuantas ‘lucas’ comen
los estudiantes?”, TheClinicOnline.com.

Zamorano, Marcela; Guzman C., Ernesto; Ibafez, Jorge (Diciembre, 2010), “Estudio del consumo y aporte
nutricional de bocadillos en escolares de la regién metropolitana de chile”, Universidad de Santiago de Chile.
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En consecuencia, se han escogido dos marcas de papas fritas con sitios en Facebook: “Marco Polo”
y “MOM’s”. "Marco Polo" fue elegida cémo una marca bien establecida y de mediana popularidad
y “MOM’s” fue seleccionada por ser una marca conocida, pero solo recordada de forma asistida (al
ser mencionada). Asi, a través de la realizacidon de un Pre-testeo se espera notar en que caso la
presencia del estimulo genera efectos mas notorios, para posteriormente generar un experimento

mas dedicado a éste.

Para crear una configuracion de mas exposicién "realista", la imagen se presenta como un
anuncio tipo perfil tradicional de empresa en Facebook, usado tanto para representar y difundir
empresas, marcas, productos, servicios e incluso promociones varias. Este presenta una imagen

familiar para los usuarios de Facebook, evitando obviar la intencién del experimento.

Estas categorias de productos fueron seleccionados por su relevancia y disponibilidad de los
participantes en el estudio. COmo se menciond anteriormente “Marco Polo” cémo “MOM’s”
fueron seleccionados cdmo los anunciantes a presentar en el Pre-testeo, ambos representados por
el mismo estimulo, variando solo en la marca y en la cantidad de “Me Gusta” cémo variable
independiente. Ademas, se evitd el uso de frases célebres y estimulos numéricos adicionales con

el fin de no generar efectos simultdneos que alteren los resultados.

2.3 Pre-testeo

2.3.1 Muestra

Para el Pre-testeo se conté con un total de 42 estudiantes, 24 hombres (57,14%) y 18 mujeres
(42,86%), de entre 18 y 25 afios de edad. La muestra estd compuesta por alumnos universitarios
de Santiago, principalmente de la Universidad de Santiago y la Universidad de Chile (exceptuando
la Facultad de Economia y Negocios, pues esta serd la muestra del experimento central de la
investigacion). Los datos que no pudieron reunirse por omision fueron eliminados reduciendo la

muestra a 42 de un total de 61 encuestados.

2.3.2 Procedimiento
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Esta etapa de Pre-testeo se realiz6 mediante una encuesta en linea, la muestra fue de
conveniencia restringida por su calidad de estudiantes y el rango etario en el que se encontraban
(18-26 afios). La encuesta fue desarrollada mediante el uso de la plataforma de qualtrics.com y se

distribuyo a través de redes sociales mediante mensajes privados.

2.3.3 Variables Pre-testeo

La mayor parte de las medidas usadas aqui fueron adaptadas de investigaciones relacionadas y se
han utilizado cominmente en temas relacionados al de esta investigacién. La Credibilidad del
Anunciante fue evaluada en una de siete items, siete puntos escala de diferencial semantico
compuesto por: "No Convincente/Convincente", “No Confiable/Confiable”, "Inseguro/Seguro",
"No Creible/Creible”, “Deshonesto/Honesto”, “No Respetable/Respetable” y “No Fiable/Flable”
(Lafferty y Goldsmith, 1999). La Credibilidad del Anuncio se midié en tres items, de siete puntos
escala de diferencial semantico, los atributos expuestos fueron: “No Convincente/Convincente”,
“No Creible/Creible”, “Deshonesto/Honesto” (MacKenzie y Lutz, 1989). Las Actitudes hacia el
anuncio y la marca se midieron en tres items, de siete puntos escala de diferencial semantico. Los
articulos estaban anclados por "Malo/Bueno", "Desagradable/Agradable ", 'y
"Desfavorable/Favorable" (MacKenzie y Lutz, 1989). Intencién de compra se midié en una escala
de dos items, de siete puntos escala de diferencial semantico, los cuales son:

“Improbable/Probable” e “Imposible/Posible” (Haley y Case, 1979).

Posteriormente, se generd una nueva escala para medir la disposicién a recomendar el producto,
mediante 3 items, de seis puntos escala de diferencial semantico (eliminando el punto “neutro”),
preguntando qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones: “Le daria click a

“Me Gusta””, “Lo compartiria en mi muro” y “Recomendaria el producto”.

Posteriormente se agregaron tres preguntas que reflejarian de forma mas clara el efecto que ha
tenido el estimulo en la percepcién de los participantes. Primero se les pregunto si les parecié que
la cantidad de “Me Gusta” en el anuncio era: (1)Alta, (2)Media, (3)Baja’. Y, posteriormente se les
preguntd por la cantidad de “Me Gusta” que ellos considerarian como “Alta” o “Baja”, de la

siguiente forma:

En la encuesta los numeros no son visibles, pues podrian parecer contraintuitivos.
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e “iCual es la MAXIMA cantidad de “Me Gusta” que deberia tener el anuncio para que

considere que la cantidad es aun "Baja"?”

e “iCudl es la MINIMA cantidad de “Me Gusta” que deberia tener el anuncio para que

considere que la cantidad es "Alta"?”

2.3.4 Resultados Pre-testeo

El objetivo principal del Pre-testeo es el determinar que marca nos permitird obtener resultados

conclusivos en el experimento final. Es por esto que es util aun cuando la muestra es pequefia.

Los resultados se presentan resumidos en el siguiente conjunto de tablas, Tablas 1 a 4:

Tablas 1 a 4: Media y Desviacidn Estandar por Constructo

Desv. Desv.
Marco Polo CON Estimulo|Media Estandar MOM's CON Estimulo |Media Estandar
Credibilidad Anunciante 4,70 1,035| [Credibilidad Anunciante 4,22 1,114
Credibilidad Anuncio 4,79 1,043| [Credibilidad Anuncio 4,31 0,893
Actitud Anuncio 5,13 1,121| |Actitud Anuncio 4,15 1,387
Actitud Marca 4,96 1,454 |Actitud Marca 4,05 1,521
Intencion de Compra 4,69 0,745| |Intencién de Compra 3,81 1,497
Factor Recomendacién 2,79 1,576| |Factor Recomendacion 2,21 1,281

Desv. Desv.
Marco Polo SIN Estimulo |Media Estandar MOM's SIN Estimulo  [Media Estandar
Credibilidad Anunciante 4,91 1,248| |Credibilidad Anunciante 3,4 1,336
Credibilidad Anuncio 4,88 1,536| |Credibilidad Anuncio 3,7 1,422
Actitud Anuncio 4,85 1,149| |Actitud Anuncio 3 0,871
Actitud Marca 491 1,182 |Actitud Marca 3,7 1,006
Intencion de Compra 3,91 1,540| |Intencién de Compra 2,55 1,093
Factor Recomendacién 2,42 1,001| [Factor Recomendacion 1,27 0,521

Comenzando por un analisis general de cada marca, podemos ver que Marco Polo tuvo un mejor

rendimiento que MOM'’s en todos los casos, cabe mencionar que el caso sin estimulo de Marco

Polo obtuvo una mejor evaluacidon que el caso con estimulo de MOM’s. Esto probablemente

debido a la popularidad de la marca.
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Existen tendencias que se mantienen a lo largo de la primera seccién de la encuesta, compuesta
por los factores de Credibilidad y Actitud, en cada caso se aprecia de manera distinta. Aunque en
los escenarios de Marco Polo se vuelve poco claro si es que el estimulo tuvo algun efecto, debido
principalmente a lo reducido de la muestra y a la influencia de la popularidad de la marca en los

encuestados.

Por otro lado, existe un evidente efecto sobre la intenciéon de compra. La presencia y alta cantidad
de “Me Gusta” (considerada alta por la mayoria de los encuestados) incrementé la intencion de

compra de los encuestados en todos los casos.

Por ultimo, lo que hemos denominado cémo “Factor Recomendacion” y que se refiere a las
preguntas relacionadas a la intencidon de compromiso y/o recomendacidn con el anuncio, mantuvo
resultados muy bajos en todos los casos, aunque si demostré un alza en el caso de MOM'’s, por lo

gue es de interés investigar al respecto con una muestra de mayor tamafio.

En conclusién, la marca cuyos resultados demuestran un mayor efecto proveniente de la

exposicién al estimulo es MOM'’s, por lo que sera utilizada en el experimento central.

2.4 Experimento Central

Luego del pre-test, se realizaron algunos cambios a la encuesta original. Ademas de realizar la
encuesta con 2 posibles publicidades, una con una alta cantidad de “Me Gusta”, y otra con baja
cantidad, se agregd ademas un tercer anuncio, el cual era idéntico a los otros 2 pero que no poseia
ninguno de los 2 estimulos. Asi se podra el efecto, que existe cuando no aparece la cantidad de

“Me Gusta”.

Se retiraron las preguntas que aludian al anunciante (credibilidad y actitud hacia el anunciante),
pues los resultados mostraron ser redundantes y es de mayor interés la evaluacién en el anuncio
en si que se les muestra a los encuestados. Por lo tanto, se eliminaron las preguntas de las escalas

de credibilidad del anunciante y actitud hacia el anunciante.

Por otra parte, se sustituyo la escala de intencidn de compra, por la utilizada por Baker, Michael J.
y Gilbert A. Churchill, Jr. (1977), por ser una escala mas compleja y apropiada al contexto del

producto, ademas que se agregd una pregunta abierta para conocer cudl era la opinidn de los

22




“Me Gusta” de los participantes y que significaba para ellos esta herramienta. Las demds

preguntas realizadas en el pre-test se mantuvieron para el experimento central.

2.4.1 Muestra

La muestra del experimento central cuenta con un total de 238 personas, con 204 encuestas con
respuestas validas y atiles y de las cuales 162 fueron respondieron en su totalidad. De esta
muestra, su composicion es de 76 mujeres (46%) y 88 hombres (54%), dentro del rango etario de
18 y 28 afios. 42 participantes contestaron la encuesta en su mayoria, 9 de los cuales contestaron
un 90% de la encuesta omitiendo Unicamente entregar sus datos personales, los otros 33
omitieron un 40% de la encuesta. Sus resultados seran considerados como parte de la muestra
hasta el punto en el que dejaron de responder. Todos los encuestados fueron estudiantes

universitarios de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.

2.4.2 Procedimiento

Esta etapa se realizd mediante una encuesta en linea, la muestra fue de conveniencia ya que se
enfocd a los estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. La
encuesta fue desarrollada mediante el uso de la plataforma de qualtrics.com y se distribuyé a
través de redes sociales, mediante mensajes privados y publicos, ademds de su distribucion a
través del correo electronico de la facultad. Los alumnos accedieron a responder con la

oportunidad de ganar una suma de dinero en un sorteo posterior entre quienes la contestaban.

2.4.3 Variables Experimento Central

Como ya se menciond, se mantuvo la variable de credibilidad del anuncio, medida en los tres
items “No Convincente/Convincente”, “No Creible/Creible”, “Deshonesto/Honesto”, en una escala
de siete puntos de diferencial semantico. (MacKenzie y Lutz, 1989). Ademas se mantuvo la
evaluacion de Actitudes hacia el anuncio, también medidas en una escala de diferencial semantico
de 7 puntos, con 3 items los cuales fueron "Malo/Bueno", "Desagradable/Agradable", y

"Desfavorable/Favorable" (MacKenzie y Lutz, 1989).
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Ademas, se utilizdé la misma escala creada para medir la disposicion a recomendar el producto.
Esta consta de 3 items, los cuales son: “Le daria click a “Me Gusta”, “Lo compartiria en mi muro” y
“Recomendaria el producto”. La escala era de seis puntos de diferencial semantico, pues no se

IM

incluyd la opcidn “neutral” dentro de las opciones.

También como ya se explicd, se reemplazé la escala de intencidon de compra, la cual es una escala
de likert, cuya evaluacidn de la afirmacion planteada va desde “Muy en Desacuerdo” hasta “Muy
de Acuerdo”. Esta escala estd compuesta por 3 items los cuales son: “Probaria el producto”,

“Compraria el Producto” e “Iria a la tienda buscando el producto”. (Baker y Gilbert 1977).

Nuevamente se incluyeron las preguntas relacionadas a la Cantidad de “Me Gusta”, realizando
ciertas modificaciones acordes con el “feedback” del Pre-testeo. La primera pregunta se presenté
como sigue: “Le parece que la cantidad de "Me Gusta” en el anuncio era: (Nota: Si no recuerda

deje esta pregunta en blanco) (1)Alta, (2)Media, (3)Baja”*°.

Las 2 preguntas posteriores fueron modificadas, pues la redaccion era confusa para los

participantes. Las preguntas finalmente utilizadas fueron:

e (Cuantos “Me Gusta” deberia tener el anuncio para que deje de considerar que la
cantidad es "BAJA"? (Maxima cantidad "Baja")
e (Cuantos “Me Gusta” deberia tener el anuncio para que empiece a considerar que la

cantidad es "ALTA"? (Minima cantidad "Alta")

2.4.4 Resultados Experimento Central
Informacion General

Antes de poner a prueba las hipdtesis propuestas, mediante andlisis iniciales se examinaron
diferencias que resultaron de las 3 diferentes versiones de estimulo presentadas a los
participantes, primeramente realizando un andlisis individual de cada caso, luego un analisis
comparando resultados generales y por ultimo conclusiones, nuevamente comparando resultados.
Cabe mencionar que no se le presenté a los participantes ningun tipo de informacion relacionada

a la marca o a la intencién de la investigacién, por lo que se esperaba que los resultados se

10 , . . ;.
Nuevamente se recuerda que los nimeros asociados a cada alternativa no estaban explicitos.
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basardn Unicamente en su juicio sobre el anuncio y no sobre la marca en si, por lo mismo se

excluyeron las escalas relacionadas a este ultimo punto.

Posteriormente, se realizaron pruebas de fiabilidad para comprobar la calidad de los resultados y
la coherencia entre estos y el estimulo presentado. Para terminar, se procedié a comprobar las
hipdtesis presentadas, a explicar los comportamientos detectados y a sacar conclusiones al
respecto. Adicionalmente, como forma de volver mas sencilla la lectura de los resultados se

denominard a cada caso como sigue:

e (Caso con estimulo “Alto” sera representado cémo “A”
e (Caso con estimulo “Bajo” sera representado cémo “B”

e (Caso sin estimulo serd representado cémo “S”

Mediante el rdpido cdlculo de medias a lo largo de los 3 tipos de encuesta realizados, se volvieron
evidentes tendencias de magnitud, aunque es importante notar que estos resultados no fueron
tan “marcados” cdmo se esperaba, por lo que es necesario analizar cada dimensién

detenidamente.

La primera impresion que da este “andlisis de medias” es que efectivamente existe un efecto
relacionado a la ausencia del estimulo, tal cémo se concluyé luego del pre-testeo. El detalle y

explicacion de cada uno de los efectos detectados se expresan mas adelante.

2.4.5 Fiabilidad, Medias y Tendencias

En primera instancia se analizaran los constructos y sus respectivos items que merecen atencion

con mayor prioridad.

Con el fin de determinar el nivel de fiabilidad de las escalas utilizadas y de los items que la
componen se utilizé el modelo del Alfa de Cronbach como prueba de fiabilidad de cada constructo
(o escala). A continuacion se presentan las tablas 6 a 9, las cuales describen un resumen de
medias, Desviacion Estandar y coeficiente de Alfa de Cronbach para cada constructo segun el tipo

de encuesta.

Tabla 5: Todos los Resultados
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Alfa de
Media Desv. Estandar| Cronbach
Credibilidad Anuncio 4,56 1,340 0,673
Actitud Anuncio 4,31 1,468 0,869
Intencién de Compra 4,09 1,596 0,802
Compromiso 2,32 1,345 0,776

Dado que la fiabilidad de las escalas no debiese ser influida por los estimulos expuestos es factible
el analizar el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido al analizar todos los datos en conjunto. El
coeficiente Alfa es aceptable para todos los constructos ( ) a excepcion del constructo de
Credibilidad que se acerca mucho a lo aceptable, por lo que se aceptaran resultados sobre 0,6
como aceptables, debido a la naturaleza del anuncio (anuncio web y mds especificamente en una
red social), que implican un grado incierto de subjetividad por parte de los participantes del

experimento y a que el coeficiente no estd tan lejos de lo generalmente aceptado.

De todas formas, se incluyen tablas que describen el test de fiabilidad para cada formato de
encuesta realizado, solo como forma de asegurar que el margen de error sea similar entre las

distintas muestras.

Tablas 6-8: Medias, Desviacion estandar y Coeficiente de Fiabilidad por constructo.

Tabla 6: Caso con estimulo “Alto”.

MOM's Estimulo ALTO Media [Desv. Estandar| Alfa de Cronbach
Credibilidad Anuncio 4,74 1,274 0,673
Actitud Anuncio 4,41 1,333 0,869
Intencién de Compra 4,53 1,512 0,802
Compromiso 2,24 1,350 0,776

Tabla 7: Caso con estimulo “Bajo”.

MOM's Estimulo BAJO Media [Desv. Estandar| Alfa de Cronbach
Credibilidad Anuncio 4,58 1,313 0,668
Actitud Anuncio 4,13 1,584 0,883
Intencién de Compra 3,78 1,529 0,848
Compromiso 2,38 1,372 0,696

Tabla 8: Caso sin estimulo
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MOM's SIN Estimulo Media |Desv. Estandar| Alfa de Cronbach
Credibilidad Anuncio 4,39 1,407 0,656
Actitud Anuncio 4,40 1,445 0,727
Intencién de Compra 4,00 1,656 0,842
Compromiso 2,32 1,318 0,795

Un analisis comparativo de estos constructos deja en evidencia efectos interesantes resultado de
la exposicién a los distintos estimulos. A continuacién se presenta un breve analisis de algunos
elementos de cada escala que podrian considerarse relevantes a la hora de analizar los
constructos o escalas a un nivel mas general, puesto que demuestran comportamientos que
merecen atencién particular, aunque no necesariamente tienen efecto en el andlisis a nivel de
escala. Si bien estos analisis no influyen en forma relevante en las conclusiones finales del andlisis

general, se recalca es relevante describir ciertos fendmenos y detalles dentro de los resultados.

1) Credibilidad del Anuncio

a. item “Honesto”

El primer item importante es el que se refiere a qué tan Deshonesto/Honesto es el anuncio para el
sujeto, puesto que el coeficiente de Cronbach seria mayor si eliminamos el item en cuestién, tanto

en el caso “Alto” como en el “Bajo”.

Tabla 9: Detalle Credibilidad del Anuncio

Credibilidad ) Alfa de Cronbach si se
Caso . Media L. ]
Anuncio elimina el item
. ) Convincente 4,45 0,654
MOM's Estimulo ,
Creible 4,74 0,355
ALTO
Honesto 5,02 0,680
. i Convincente 4,10 0,550
MOM's Estimulo i
Creible 4,69 0,454
BAJO
Honesto 4,96 0,698
. Convincente 3,94 0,623
MOM's SIN ,
, Creible 4,36 0,427
Estimulo
Honesto 4,87 0,618

Esto puede explicarse mediante el hecho de que es dificil definir qué tan “Deshonesto” u
“Honesto” podria ser el anuncio, si el anuncio dijera que el producto es malo, é¢seria honesto?, es
por esto que se vuelve poco claro si la cantidad de “Me Gusta” simbolizaria un mayor grado de

Honestidad o no, aunque los participantes podrian sacar conclusiones por su cuenta, segun su
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propia definicién de lo que éstos representan. Los resultados indican que el caso es que los “Me
Gusta” tendrian un efecto positivo en el nivel de “Honestidad” por el simple hecho de estar

explicitos en el anuncio.
Anilisis General

Generalmente se considera que un coeficiente superior a 0,7 ( ) como aceptable, pero se
aceptara un coeficiente superior a 0,6 como se mencioné anteriormente. Los 3 casos tienen un
coeficiente Alfa de Cronbach similar ( 11, lo que implica que
en los 3 casos se presenta un margen de error similar, lo que es aceptable para fines

comparativos.

Las medias presentan diferencias interesantes, representable de la siguiente forma:

Las medias se presentan de forma mas clara en el siguiente gréfico:

Grafico 1: Media de la Escala Credibilidad del Anuncio en los 3 casos

Credibilidad del Anuncio

4,80

74
4,70

4,60 458

4,50
4,40 4,39
4,30

4,20
MOM's Estimulo ALTO MOM's Estimulo BAJO MOM's SIN Estimulo

Siendo la explicacién mas probable el que la mera presencia del estimulo incrementa la
credibilidad del anuncio, variando su efecto segin la magnitud del estimulo, siendo una buena
evidencia de Anclaje tradicional. Esta informacidon podria de gran utilidad para anuncios web y

digitales en general.

11 . . ,
Alfa caso “Alto”: ; Alfa caso “Bajo”: ; Alfa caso sin estimulo:

28




Gréfico 2: Porcentaje de Respuestas de la Escala Credibilidad del Anuncio en los 3 casos

Credibilidad del Anuncio
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Evaluacion

*El eje de las abscisas, “Evaluacidn”, se presenta en su escala original 1-7 pues representa los resultados en
promedio ( —) y no una sumatoria de los mismos.

2) Actitud hacia el Anuncio

Este constructo no presenta ningun detalle relevante. La tendencia de medias (a nivel de items)
presentada en la seccién anterior se mantiene en todos los items y el coeficiente Alfa no
aumentaria en ningun caso eliminando algun item. Si bien existen 2 items en los que el caso sin
estimulo posee valores superiores a los del caso “Alto”, el alto margen de error que implican los
coeficientes de Alfa de Cronbach plantean que el efecto es sutil, pero en promedio es aun positivo

para el caso “Alto”.

Tabla 10: Detalle Actitud hacia el Anuncio
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Andlisis General

son aceptables.

4,45

Actitud
! ! . Alfa de Cronbach si se
Caso hacia el Media . ]
. elimina el item
Anuncio
, Bueno 4,16 0,846
MOM's Estimulo
Agradable 471 0,843
ALTO
Favorable 4,35 0,741
i Bueno 3,69 0,778
MOM's Estimulo
Agradable 4,56 0,875
BAJO
Favorable 4,13 0,840
Bueno 3,94 0,661
MOM's SIN
, Agradable 4,79 0,667
Estimulo
Favorable 4,47 0,592
Los 3 casos poseen un alto coeficiente Alfa, (
Las medias tienen una relacidn distinta a la anterior:
Las medias se presentan de forma mas clara en el siguiente grafico:
Grafico 3: Media de la Escala Actitud hacia el Anuncio en los 3 casos
Actitud hacia el Anuncio
4,41 4,40

4,40
4,35
4,30
4,25
4,20
4,15
4,10
4,05
4,00
3,95

MOM's Estimulo ALTO

4,12

MOM's Estimulo BAJO

MOM's SIN Estimulo

por lo que
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Estos resultados presentan un efecto negativo por parte del estimulo “Bajo”, lo que va acorde con
lo previsto en las Hipotesis. La presencia de un estimulo considerable cémo de “poca aprobacién”
por parte de la poblacién (al menos por la muestra®®) afecta la forma en que se evalta al anuncio

en si, implicando una relacién entre el estimulo y la “calidad” del anuncio, mas que su efectividad

(credibilidad) como tal.

Gréfico 4: Porcentaje de Respuestas de la Escala Actitud hacia el Anuncio en los 3 casos

Actitud hacia el Anuncio

0,350
0,300
0,250
e
‘S 0,200
% B MOM's Estimulo ALTO
S 0,150 .
© MOM's Estimulo BAJO
0,100 B MOM's SIN Estimulo
e | (|| I I
0,000 I I
1 2 3 4 5 6 7

Evaluacion

*El eje de las abscisas, “Evaluacidn”, se presenta en su escala original 1-7 pues representa los resultados en
promedio ( —) y no una sumatoria de los mismos.

3) Intencién de Compra:

a. item “Probaria el Producto”

Si bien la diferencia en el coeficiente de fiabilidad aumentaria al eliminar el primer item del
constructo (Ver Tabla 12 a continuacidn), es muy poca la diferencia con los otros 2 casos, siendo

asi mas relevante el evaluar la relacion entre los constructos que la de este item en particular.

b. item “Buscaria el Producto”

12 . e . g . aps . ..
Mas detalles sobre la opinidn sobre el significado y “valor” que le atribuyen los participantes a los “Me
Gusta” se presenta posteriormente.
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Tanto en los casos “Bajo” como en el caso sin estimulo se incrementaria el coeficiente de fiabilidad
si eliminasemos este item de la escala. Este fendmeno se debe posiblemente al gran efecto que
tienen el estimulo “negativo” (“Bajo”) y la ausencia de este en la media al compararla con los otros

demas items en la escala.

Este item tiene la media mas baja en todos los casos y claro, es la que representa de mayor
manera la intencidn de adquirir el producto en cuestion. Esto es relevante debido a que pone en
evidencia que la cantidad de “Me Gusta” afecta de forma extremadamente significativa la
intencién de compra en todos sus niveles (definidos en esta escala). Estd claro en los resultados,

ademas, que la ausencia de “Me Gusta” es mejor que mostrar pocos.

Tabla 11: Detalle Intencion de Compra

Intencién de . Alfa de Cronbach si se
Caso Media L. )
Compra elimina el item
, i Probaria 5,25 0,813
MOM's Estimulo 5
Compraria 4,80 0,565
ALTO ,
Buscaria 3,53 0,787
, i Probaria 4,56 0,781
MOM's Estimulo 5
Compraria 4,09 0,666
BAJO ,
Buscaria 2,71 0,901
‘ Probaria 4,78 0,800
MOM's SIN ,
3 Compraria 4,19 0,658
Estimulo :
Buscaria 3,04 0,864

Andlisis General

Nuevamente los coeficientes del Alfa de Cronbach son aceptables en los 3 casos (

Al igual que en el caso anterior (Actitud hacia el Anuncio) la relacién de medias es:

Las medias se presentan de forma mas clara en el siguiente gréfico:

Gréfico 5: Media de la Escala Intencién de Compra en los 3 casos
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Aunque, en este caso la relacién se marca mas que en el anterior, esto debido a que en este

constructo se estad evaluando la percepcion y atractivo del producto que deriva en su posterior

adquisicion.

Grafico 6: Porcentaje de Respuestas de la Escala Intencién de Compra en los 3 casos
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B MOM's Estimulo ALTO
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*El eje de las abscisas, “Evaluacidon”, se presenta en su escala original 1-7 pues representa los resultados en

promedio (

—) y no una sumatoria de los mismos.

4) Compromiso:

a.

Daria “Me Gusta”
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Paraddjicamente, opuesto a lo que la teoria tradicional y el efecto “Bandwagon” plantean, un
mayor estimulo presenté una tendencia menor a dar “click” a al boton “Me Gusta”, aun cuando es
tan aprobado por el resto, siguiendo la misma légica, el estimulo bajo incrementé la tendencia a
dar “Me Gusta” al anuncio. Existe la posibilidad de que esto sea parte del efecto “underdog” que
lleva al sujeto a escoger la opcién “menos aprobada” por el resto, pero esto contradice lo

2

expuesto en la pregunta de “Percepcidn y Opinién sobre los ‘Me gusta’”.

b. Compartiria en mi muro

|ll

A su vez, la disposicién por compartir el anuncio en el “muro” personal de los participantes es
mayor en el caso con un estimulo “Bajo” que en el caso dénde el estimulo era mds “Alto”. El caso
sin estimulo es dénde mayor disposicién existe por relacionarse con el anuncio, aunque en el
absoluto todos los valores siguen siendo bajos, esto implica que la mayor cantidad de “Me Gusta”
afecta en forma negativa la disposicidon por mostrar el anuncio como de su agrado.

c. Recomendaria el producto

IM

Una vez que el factor “red social” se pone a un lado aumenta la disposicién por comprometerse
con el producto/anuncio. Los participantes tienen una disponibilidad considerablemente mayor a
asociarse con el producto que en los dos items anteriores en todos los casos, y es mas, la cantidad
de “Me Gusta” tiene una correlacidon positiva con este item, lo que tiene sentido con la légica
detras de la teoria de que los “Me Gusta” representan, efectivamente, la calidad del producto o
credibilidad del anuncio. Es evidente que este item, por la relaciéon que los tiene con la cantidad de

“Me Gusta”, y si ha de ser utilizado en investigaciones posteriores, debe ser analizado de forma

separada a los otros dos.

Tabla 12: Detalle Compromiso

. . Alfa de Cronbach si se
Caso Compromiso Media L. ,
elimina el item
, i Daria me gusta 2,56 0,634
MOM's Estimulo =
Compartiria 1,53 0,775
ALTO ,
Recomendaria 2,64 0,641
, , Daria me gusta 2,78 0,564
MOM's Estimulo o
Compartiria 1,78 0,586
BAJO ,
Recomendaria 2,57 0,654
Daria me gusta 2,79 0,698
MOM:'s SIN 8
, Compartiria 1,81 0,648
Estimulo 5
Recomendaria 2,37 0,817
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Andlisis General

Este constructo presentd coeficientes de Alfa dentro de lo aceptable (
, con excepcion del caso “Bajo” que bordea el coeficiente aceptado

generalmente, pero que consideramos aceptable en este caso, como se explicd anteriormente.

Las medias en este caso son especialmente interesantes:

Las medias se presentan de forma mas clara en el siguiente gréfico:

Gréfico 7: Media de la Escala Compromiso en los 3 casos
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Las medias tienen un resultado completamente distinto a los constructos anteriores, aunque
pueden explicarse por la opinidn que tienen los participantes de los “Me Gusta” y a lo que implica
el “comprometerse” a un anuncio, producto o marca. Dado que este constructo fue disefiado
Unicamente para esta investigacion es de extrema importancia el analizar los items uno a uno, con
el fin de determinar efectos mas sutiles y qué relacion existe realmente detras de éstas medias,
andlisis del cual se puede concluir que los 2 primeros items, directamente relacionados al
“compromiso” que el participante esta dispuesto a tomar con el anuncio, asociandolo a su “perfil”
son fielmente representados por el resultado a nivel general. Por otro lado, es de notar que el

tercer item representa una relacién que se asociaria mas a un anclaje tradicional y simple, en el
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cual un nimero mayor se relaciona de forma directa con la evaluaciéon, a diferencia de los 2

primeros que tienen una relacién inversa al estimulo.

Gréfico 8: Porcentaje de Respuestas de la Escala Compromiso en los 3 casos
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Evaluacion

*El eje de las abscisas, “Evaluacion”, se presenta en su escala original 1-7 pues representa los resultados en
promedio ( —) y no una sumatoria de los mismos.

2.4.6 Cantidad de “Me Gusta”
A continuacion, se haran los andlisis respectivos a los resultados obtenidos de las preguntas
asociadas a la cantidad de “Me Gusta” de los anuncios evaluados. Estas preguntas fueron:

a) “Le parece que la cantidad de “Me Gusta” en el anuncio era: (1)Alta, (2)Media o (3)Baja”".

Los resultados de esta pregunta son relevantes, puesto que los participantes no estaban
conscientes de que se les solicitaria recordar la cantidad de “Me Gusta” en el anuncio, por lo que

no se esperaba que prestaran atencion.

13 . . ™ . . .
Los valores asociados a cada alternativa se contabilizaron en forma inversa (Alta=3,Media=2,Baja=1) con el
fin de facilitar el analisis de resultados.
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b) ¢Cuantos “Me Gusta” deberia tener el anuncio para que deje de considerar que la
cantidad es "BAJA"? (Mdxima cantidad "Baja")
c) ¢éCuantos “Me Gusta” deberia tener el anuncio para que empiece a considerar que la

cantidad es "ALTA"? (Minima cantidad "Alta")

Ambas preguntas formuladas con el fin de medir el efecto que los estimulos tendrian sobre lo que

los participantes consideran un valor “alto” o “bajo” en los 3 posibles escenarios.

En las tablas 13 a 15 se pueden ver los resultados a estas preguntas:

Tablas 13-15: Media y desviacién estandar de la cantidad de “Me Gusta”

Tabla 13: Media y desviacién estandar de la cantidad de “Me Gusta” en el caso de Estimulo Alto

Desviacion
MOM's Alto Media Estandar
Cantidad “Me 22926
Gusta” 0,63954
MAX Bajo 52.972,71
MIN Alto 451.132,86

Tabla 14: Media y desviacidn estandar de la cantidad de “Me Gusta” en el caso de Estimulo Bajo

Desviacion
MOM's Bajo Media Estandar
Cantidad “Me 1,7297
Gusta” 0,54382
MAX Bajo 16.947,09
MIN Alto 104.909,09

Tabla 15: Media y desviacién estandar de la cantidad de “Me Gusta” en el caso Sin Estimulo

Desviacién
MOM's Sin estimulo | Media Estandar
Cantidad “Me 1,7543
Gusta” 0,57628
MAX Bajo 30.420,93
MIN Alto 320.021,05

*Cantidad “Me Gusta”: 1=Baja, 2=Media, 3=Alta.

37




Es necesario destacar, que para este analisis se extrajo un valor “outlier”, por encontrarse
demasiado alejado de los demas valores. Este se encontré en la muestra con baja cantidad de “Me
Gusta”, y decia que el minimo valor para que fuese considerado alto era de 100.000.000, lo que se
considerd como poco representativo y que adulteraba la muestra.

Con respecto a como consideraron la cantidad de “Me Gusta”, podemos ver los porcentajes de

respuestas por cada caso en las siguientes tablas:

Tabla 16: Porcentaje de Respuestas sobre la Percepcion de la Cantidad de “Me Gusta” en el caso

de Estimulo Alto

Tabla 17: Porcentaje de Respuestas sobre la Percepcion de la Cantidad de “Me Gusta” en el caso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia (%) acumulado (%)
Validos Alto 23 46,9 46,9
Medio 22 44,9 91,8
Bajo 4 8,2 100,0
Total 49 100,0

de Estimulo Bajo

Tabla 18: Porcentaje de Respuestas sobre la Percepcién de la Cantidad de “Me Gusta” en el caso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia (%) acumulado (%)
Vélidos Alto 3 53 53
Medio 37 64,9 70,2
Bajo 17 29,8 100,0
Total 57 100,0

Sin Estimulo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia (%) acumulado (%)
Validos Alto 4 8,5 8,5
Medio 30 63,8 72,3
Bajo 13 27,7 100,0
Total 47 100,0

En el escenario del anuncio con la cantidad alta, la media es de 2,29, por lo que se puede ver que

cuando se preguntd si ésta era alta, media o baja, hay claramente una tendencia a decir que era
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alta, y en otros casos un valor medio. Esto se comprueba al ver las frecuencias, pues un 46,9%
contestd que la cantidad era alta y un 44,9% colocé que era media. En el escenario del anuncio
con una baja cantidad la media fue de 1,29, lo que significa que los encuestados determinaron que
el niumero de “Me Gusta” era una cantidad media o baja. En comparacion, estos resultados son
consistentes entre si, ya que aunque los encuestados no prestaron atencién al nUmero mostrado
en la pdgina, si tenian una nocidon de cdmo era la cantidad de “Me Gusta” y a los que fueron
enfrentados a un nimero mayor obtuvieron una media mas cercana a la opciéon “Alta”. En este
caso, se puede apreciar que el 64,9% colocé que la cantidad era media, y sélo un 5,3%
consideraron que era alta.

Por ultimo, cuando no existia estimulo, la media es 1,75, lo cual se acerca bastante a decir que la
cantidad era media y que un 63,8% selecciond esta opcién aun cuando no se mostraba un nimero
en el anuncio. Esto sefala, que las personas no estaban conscientes de haber visto el nimero,
ademas se explicitd que en caso de no recordar, podian dejar en blanco la respuesta, demostrando

|II

su tendencia a un juicio “neutral” (medio) al no presentarse estimulo, lo que cambia al
presentarse distintas cantidades de “Me Gusta”.

Respecto a la maxima cantidad de “Me Gusta” que considerarian para que siguiera siendo “bajo” y
su caso analogo para que fuera considerado “alto”, se puede apreciar que el nimero en ambos
casos es mayor cuando fue el anuncio con el estimulo alto, luego le sigue el anuncio en el que no
estaba presente el estimulo y el menor valor es para cuando la cantidad presentada fue baja. Esto

demuestra que existe una influencia de los “Me Gusta” inicialmente mostrados en el valor que

ellos mismos determinaron, con lo cual se puede concluir que existe Anclaje en estas situaciones.

Podemos ver la tendencia de las medias en los graficos a continuacion:

Gréfico 9: Cantidad de “Me Gusta” que tenia el anuncio en cada caso
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Gréfico 10: Cantidad de “Me Gusta” considerada baja en cada caso
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Grafico 11: Cantidad de “Me Gusta” considerada Alta en cada caso
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2.4.7 Percepcion y Opinidn sobre los “Me Gusta”

Dentro de los resultados a la pregunta abierta sobre cual era la opinidn que tenian sobre los “Me

Gusta” y qué significaba para ellos, se pueden clasificar basicamente 3 tipos de respuestas:

La primera es lo que se podria llamar una respuesta “neutral”, donde se indicaba que el “Me
Gusta” era un indicador de popularidad y masividad, es decir, que los “Me Gusta” sélo mostraban
la cantidad de a las personas que les gustaba el producto sefalado en la pagina, que tal vez lo
compraban, comprarian o preferian. Muchos agregaban que si bien refleja una preferencia y que
les agrada el producto en cuestion, no significaba que el 100% fueran clientes frecuentes o que
incluso alguna vez hayan comprado o probado siquiera el producto. Algunos sefalan que esto se
podria interpretar cdmo clientes potenciales ya que ya existia una inclinacion por las papas fritas o

que también era un reflejo de los esfuerzos de marketing que la empresa habia realizado.

La segunda respuesta mostraba que son una aprobacidon del producto, que era bueno y que
demostraba calidad. Argumentaban que si tantas personas se daban el tiempo de “clickear” en el
boton “Me Gusta” para estar conectados a la pagina, era por alguna buena razén y eso les da
confiabilidad respecto al producto. Ademas, consideran que si las personas que han dado “click”
son amigos o conocidos, aumenta aln mas la confiabilidad y mejora la percepcidn que tienen del

producto, y considerarian mas la posibilidad de dar “Me Gusta” o de incluso adquirir el producto.
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Esto se relaciona con el efecto “Bandwagon” y es quizas la teoria mas comun relacionada con el

tema.

La tercera respuesta en cambio era que los “Me Gusta” no significaban nada en especial, porque
muchas personas le hacen “click” por razones distintas a la aprobacién o aprecio del producto. Por
ejemplo, nombraban situaciones en que algunas personas les piden a sus contactos hacer “click”
en alguna pagina especifica en la que estdn relacionados. También consideraban engafioso el
numero debido a los cldsicos sorteos que realizan muchas empresas, del estilo “Dale Me gusta a
nuestra pagina, comparte esta foto y podrds ganar X premio”, practica comun y que implica un
muy bajo costo para el mercado objetivo, un solo “click” (costo cero) por la posibilidad de ganar
algo de valor parece muy atractivo desde un punto de vista racional. Pero, esto significa que al
existir una motivacion externa de poder obtener algo gratis, una promocién especial, etc. Se
incentiva a los usuarios a hacer demostrar su aprobacién por una publicacién a la que no
necesariamente aprueban, brindando resultados no necesariamente representativos para la

empresa.

Por ultimo, se menciona a un tipo de persona, definido como “Me gusteador” (“Liker”) que le da
“click” a todo lo que ve, sin evaluar la pagina o el producto en si, por lo que su “Me Gusta” es
menos valioso que el de otras personas. Aunque no existe explicacidon a su motivacidn para esta
practica, se ha vuelto comin la generacion de contenido basura o “Spam” en forma de
publicaciones falsas o sensacionalistas que buscan obtener popularidad sin necesidad de tener
respaldos oficiales o confiables. Esta practica podria considerarse cémo un sucesor de las famosos
correos cadena, que por lo general se dedicaban a llenar las bandejas de entrada con correo Spam,
muchas veces ponian en riesgo la seguridad de los usuarios al ofrecer links a paginas riesgosas,
infectar computadoras con virus, robar informacién personal, “Phishing”, entre otras cosas. El “Me
gusteador” entra entonces como alguien que esparce esta nueva forma de spam y que al hacerlo

contagia de su mala fama a las marcas o anuncios reales a los que les hace “click”.
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Il Tercera Parte

3.1 Contraste de Hipotesis

Para poner a prueba las hipdtesis anteriormente planteadas se realizé un analisis de varianzas

entre los 3 formatos de encuesta (Estimulo Alto, Bajo y Sin Estimulo), el cual se presenta en la

Tabla 19 a continuacion.

Tabla 19: ANOVA Alto-Bajo-Sin

ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrdtica
Inter-grupos 3,981 2 1,990 1,972 ,142
Credibilidad
) Intra-grupos 202,857 201 1,009
Anuncio
Total 206,838 203
) Inter-grupos 3,630 2 1,815 1,171 312
Actitud
] Intra-grupos 311,435 201 1,549
Anuncio
Total 315,065 203
) Inter-grupos 18,029 2 9,014 6,253 ,002
Intencion de
Intra-grupos 276,769 192 1,442
Compra
Total 294,798 194
Inter-grupos ,575 2 ,287 ,263 , 769
Compromiso Intra-grupos 210,157 192 1,095
Total 210,732 194
Como era Inter-grupos 8,587 2 4,293 13,383 ,000
La cantidad Intra-grupos 42,347 132 ,321
De “Me Gusta” Total 50,933 134

Se puede ver que en la mayoria de los casos se obtiene no se cumple que p<0,05 por lo que no se

puede rechazar la hipétesis nula de que las medias de los grupos son iguales. Sin embargo, en la

escala de intencidn de compra y la de como era la cantidad de “Me Gusta” si logran cumplir con

este criterio, lo que muestra que se rechaza la hipdtesis nula en ambos casos, y que existe

diferencia significativa entre las medias de cada grupo. La escala de credibilidad, por su parte, no

se encuentra tan lejos de un valor que permita rechazar la hipétesis, por lo que de tener una

muestra de mayor tamano se podrian obtener resultados mas claros.

Con respecto a los valores del estadistico F, valores mayores a 1 demuestran que existe una

diferencia entre las medias ya que sefiala que la diferencia intergrupal es, al menos, mas alta que
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la intragrupal. Se puede ver entonces que sélo en la escala de compromiso, los valores F son

menores a 1, por lo que no hay una diferencia entre los grupos.

En las 4 escalas restantes, se puede sefialar que nuevamente las de intencién de compra con la de
la cantidad de “Me Gusta” poseen valores altos, por lo que si existe una diferencia entre las
medias de los 3 grupos. Con esto, mas el analisis realizado en el punto anterior, se puede ver que
se cumplen las hipdtesis 3 y 4, ya que existe una influencia de la cantidad de “Me Gusta” en las

respuestas de las personas.

Con respecto a la credibilidad del anuncio y la actitud hacia el anuncio, se puede ver que si existe
una diferencia de medias entre los grupos, sin embargo, al no tener un p<0,05 este resultado no se
puede considerar estadisticamente significativo. Ademas, si bien cumplen con el criterio de F>1,
sus valores siguen siendo bajos, muy cercanos a 1, por lo que la diferencia intergrupal si bien

existe no es de gran magnitud.

Finalmente, si bien existe una diferencia de medias en las ultimas 2 escalas mencionadas, no se
puede corroborar al no poder rechazar la hipétesis nula y debido a los bajos niveles del valor F de
la distribucion Fisher calculada en el ANOVA. Esto se puede deber porque el tamafio de la muestra
es pequefio, aproximadamente de 50 integrantes cada grupo. Con esto entonces, aunque no

existe un efecto, no podemos corroborar nuestras hipdtesis 1 y 2.

En resumen:

No se puede corroborar.
Una mayor muestra
podria mejorar los
resultados.

H1: La cantidad alta de “Me Gusta” tendra efectos sobre la
percepcion de Credibilidad del Anuncio, diferenciandose de
los casos en los que no se presentd el estimulo.

H2: La cantidad alta de “Me Gusta” tendra efectos sobre la
percepcion de Actitud del Anuncio, diferenciandose de los No se puede corroborar.
casos en los que no se presento el estimulo.

H3: Una alta cantidad de “Me Gusta” influird positivamente
en la intencidon de compra de las personas, diferencidandose
de los casos en los que no se presento el estimulo.

Existe evidencia,
diferencias significativas.

H4: La cantidad alta de “Me Gusta” serd considerada como un
numero alto aun cuando no hayan puesto mucha atencion ni
recuerden conscientemente el nimero, ocurriendo el mismo
efecto para cuando la cantidad sea baja (se considerard como
baja la cantidad de “Me Gusta”).

Existe evidencia,
diferencias significativas.
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Por ultimo se realizara un analisis de varianzas a las 3 posibles combinaciones pares de formatos
(Alto-Bajo, Alto-Sin y Sin-Bajo) con el fin de determinar donde se presentan los efectos de manera

mas significativa y que posibles diferencias existen al hacer estas comparaciones.

a) ALTO-BAJO
Tabla 20: ANOVA ALTO-BAJO

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos , 782 1 , 782 ,812 ,369
Credibilidad
) Intra-grupos 127,086 132 ,963
Anuncio
Total 127,868 133
] Inter-grupos 2,679 1 2,679 1,587 ,210
Actitud
] Intra-grupos 222,857 132 1,688
Anuncio
Total 225,536 133
] Inter-grupos 17,351 1 17,351 13,352 ,000
Intencién de
Intra-grupos 162,437 125 1,299
Compra
Total 179,788 126
Inter-grupos 572 1 572 ,531 468
Compromiso Intra-grupos 134,608 125 1,077
Total 135,179 126
Como era Inter-grupos 6,910 1 6,910 20,072 ,000
La cantidad Intra-grupos 33,049 96 ,344
De “Me Gusta” Total 39,959 97

En esta tabla se puede apreciar que se mantienen las conclusiones anteriores, con solo las escalas
de Intencion de compra y Cantidad de “Me gusta” con varianzas de medias explicadas
significativas (p<0,05). Cabe mencionar que los resultados del ANOVA son menos significativos en
las demds escalas que en el caso anterior y que el estadistico F, por su parte, es ahora menor que
en el andlisis en la Tabla 19 en la escala de credibilidad y hay mas variancia explicada (y/o menos

no explicada) en Intencién de Compra y en Cantidad de “Me gusta”.

De aqui podemos concluir que estos refuerzan la premisa de que existe relacién entre la
exposiciéon a un estimulo “Alto” y la Intencién de Compra y de que existe un “Anclaje” asociado a

valores altos en la percepcién de los expuestos a este.

b) ALTO-SIN
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Tabla 21: ANOVA ALTO-SIN

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 3,938 1 3,938 3,813 ,053
Credibilidad
) Intra-grupos 134,246 130 1,033
Anuncio
Total 138,184 131
] Inter-grupos ,002 1 ,002 ,002 ,966
Actitud
Intra-grupos 172,893 130 1,330
Anuncio
Total 172,896 131
] Inter-grupos 8,559 1 8,559 5,700 ,018
Intencién de
Intra-grupos 187,710 125 1,502
Compra
Total 196,269 126
Inter-grupos ,205 1 ,205 ,185 ,668
Compromiso Intra-grupos 138,845 125 1,111
Total 139,050 126
Como era Inter-grupos 6,164 1 6,164 18,167 ,000
La cantidad Intra-grupos 25,785 76 ,339
De “Me Gusta” Total 31,949 77

La Tabla 21 muestra un resultado distinto e interesante, en este caso la diferencia escala de

Credibilidad casi alcanzé a ser significativa,

que seria significativa con un 94% de confianza

(p<0,06). El valor del estadistico F también aumentd en este caso, demostrando una mayor

cantidad de varianza explicada en esta escala. Por otro lado, las demas escalas mantienen su

situacién “general” del primer ANOVA (planteada en la Tabla 19), aunque con ciertas variaciones,

a excepcién de la escala de Cantidad de “Me gusta”, cuyo estadistico F es relativamente alto y

rechaza la hipdtesis nula e Intencién de compra, cuyo estadistico F disminuyd aunque sigue

manteniendo resultados significativos. Los demds resultados son menos significativos,
explicandose muy poco de su varianza.
c) SIN-BAJO
Tabla 22: ANOVA SIN-BAJO
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Credibilidad Inter-grupos 1,320 1 1,320 1,280 ,260
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Anuncio Intra-grupos 144,383 140 1,031
Total 145,703 141
] Inter-grupos 2,684 1 2,684 1,655
Actitud
Intra-grupos 227,119 140 1,622
Anuncio
Total 229,804 141
] Inter-grupos 1,654 1 1,654 1,090
Intencién de
Intra-grupos 203,391 134 1,518
Compra
Total 205,045 135
Inter-grupos ,099 1 ,099 ,090
Compromiso Intra-grupos 146,861 134 1,096
Total 146,960 135
Como era Inter-grupos ,014 1 ,014 ,049
La cantidad Intra-grupos 25,859 92 ,281
De “Me Gusta” Total 25,872 93

,200

,298

, 764

,826

Este caso obtuvo los peores resultados, la varianza de medias explicada es baja en todas las

escalas y es muy dificil afirmar que existe una diferencia significativa.

Es importante destacar que de este analisis de varianzas por pares ha permitido identificar los

siguientes puntos:

e Existe una probabilidad considerable de que exista un efecto importante en la Credibilidad
del Anuncio como resultado de la exposicién a un estimulo “Alto”, no asi necesariamente
en el caso de un estimulo “Bajo”.

e La intencion de Compra se ve evidentemente afectada por la presencia del estimulo
“Alto”, no asi necesariamente en el caso de un estimulo “Bajo”.

e La existencia de un efecto de anclaje en los participantes se vuelve mas evidente en la
escala de la Cantidad de “Me gusta” cuando la exposicién es a un estimulo “Alto”.

e La exposicion a estimulos “Bajos” si tiene efectos sobre la percepcidon en general, pero
estos son mas dificiles de percibir al compararlos con situaciones sin estimulo, demostrado
en la Tabla 22 (SIN-BAJO). Pero se evidencia principalmente al compararla con los

resultados en la Tabla 20 (ALTO-BAJO).
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3.2 Conclusiones

Los resultados de esta investigacidon nos han demostrado que la teoria no es suficiente para tomar
decisiones ni hacer juicios certeros sobre los efectos de los cambios en el dmbito tecnoldgico. A
continuacién se ponen a prueba las hipdtesis planteadas al inicio de esta investigacion, en base a

los resultados obtenidos en ambos experimentos.

La Credibilidad del Anuncio, un constructo cuya escala esperaba explicar el efecto que los
estimulos asociados a la aprobacion y agrado, los “Me Gusta”, generan en cuanto confian las
personas en la publicidad en redes sociales. Los resultados del andlisis de varianzas, ANOVA, dicen
gue no es posible rechazar la hipdtesis nula de que las medias son significativamente diferentes
por lo que se rechazaria la Hipétesis H1. Aunque, el andlisis de medias muestra que efectivamente,
y acorde con la Hipdtesis 1, una mayor cantidad de “Me Gusta” generé efectos positivos sobre la
percepcién de credibilidad del anuncio. Se destaca el hecho de que la mera exposicién del factor
“aprobacidn” que brindan los “Me Gusta” volvié al anuncio mas “creible”, sin embargo no lo
suficiente como para que exista una diferencia estadisticamente significativa, con excepcién del
caso en que se comparan los extremos del estudio, Alto y Bajo'. Cabe mencionar que los
resultados mostraron que esto no implicaba necesariamente que lo consideraran mas “honesto”,
posiblemente debido a que el estimulo se asocia a la opinién de terceros y no directamente a la
credibilidad del medio publicitario. Esto puede ser de gran importancia para las empresas
modernas, que han empezado a incluir el “pulgar hacia arriba” en sus anuncios escritos y
televisivos, con el fin de promocionar sus perfiles y anuncios en redes sociales. La presencia de
Anclaje en esta escala no es evidente, debido a los resultados del ANOVA, pero aun asi la
presencia de un estimulo en distintas magnitudes afecté la evaluacidén consciente de éste, aunque
no fuera demasiado. Dado que los participantes ignoraban la importancia de este nimero, era
imposible que tomaran este factor como parte de su decision a la hora de evaluar la credibilidad
del anuncio. Probablemente con un tamafio muestral mayor al que se abarcé en esta

investigacion, sea posible comprobar por completo el efecto de Anclaje en este caso.

Por otro lado, la Actitud hacia el Anuncio tuvo el efecto esperado y planteado en la Hipdtesis 2.
Una cantidad alta de “Me Gusta” tuvo efectos positivos sobre la actitud hacia el anuncio,

derivando en resultados promedio superiores a los del caso sin estimulo, y consecuentemente, el

14 . .pe . . .
Estos resultados son significativos con un nivel de confianza de un 94%

48




caso con una cantidad baja de “Me Gusta” tuvo efectos negativos con resultados en promedio mas
bajos que en los otros 2 casos. Dado que se en este caso se evalla la percepcion (actitud) que se
tiene del anuncio, se puede ver que valores considerados como bajos de “Me Gusta” lo volvieron
menos atractivo. La presencia del efecto de anclaje en este caso poco clara, nuevamente debido a
gue no se encontraron diferencias estadisticamente significativas en el ANOVA, rechazando Ia
Hipotesis H2. De todas formas, los resultados presentan sintomas de que existe una relaciéon
evidente entre valores bajos y la falta del estimulo, esto puede deberse a la resistencia a mejorar
la evaluacion del anuncio, ya sea por razones estéticas o por la marca, o a la percepcion
preconcebida de la marca. Es claro, en todo caso, que el Pre-test nos demostrd la gran influencia
de la marca (en cuanto a la familiarizacién con ésta y a experiencias pasadas) en la evaluacién y
como ésta puede debilitar el efecto del estimulo, por lo que el solo hecho de que exista un efecto

merece atencion.

En la escala e items de Intencién de Compra se mantienen los efectos positivos del estimulo alto y
los negativos del estimulo bajo. Esta escala si tuvo diferencias significativas segun los 3 estimulos
presentados a diferencia de las 2 escalas anteriores. El ANOVA demostré que existe una cantidad
importante de varianza explicada y que las diferencias son significativas, rechazando la hipdtesis
nula y ddndonos como resultado el no rechazo de la Hipdtesis H2. Los resultados en este caso
representan un factor de mayor importancia para las empresas, un incremento o reduccion de la
probabilidad de adquisicién del producto asociada a algo tan sencillo como la exposicion a un
numero que puede ser casi “fabricado”. Un bajo margen de error y la fuerte influencia del anclaje,
especialmente en los items que caracterizan al producto como uno de consumo impulsivo
(probaria y compraria), demuestran que el uso de grandes numeros en empaques o publicidad
digital en puntos de venta con la exposicién de una alta cantidad de “Me Gusta” en tiempo real

podria incrementar la disposicidn a pagar mas que un anuncio tradicional.

En el indice de “Compromiso” disefiado para este estudio ha sido de gran utilidad para demostrar
que la relacién entre la cantidad de “Me Gusta” y la calidad o atractivo que percibieron los
participantes era muy baja. De hecho, la cantidad de “Me Gusta” tuvo un efecto totalmente
opuesto a lo que plantea la teoria tradicional asociada a indicadores de aprobacién. Los
participantes consideraron de forma inconsciente que una mayor cantidad de “Me Gusta” vuelve
al anuncio como algo con lo que no es beneficioso relacionarse. Contrario fue el resultado del item

“recomendaria”, que demostraba una relaciéon positiva en ambos casos con estimulo. Los
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resultados de esta escala demuestran la nula presencia del efecto “Bandwagon” (seguir a la
’ “ 2 H . s . .
mayoria) y “Underdog” (seguir a la minoria), puesto que ambos se vuelven contradictorios con el

resto de los resultados de la encuesta, validando la presencia de anclaje en las escalas anteriores.

Por ultimo, el indice de Cantidad de “Me Gusta” muestra que existe claramente la presencia de
anclaje, debido a que la mayoria de las personas contestd que la cantidad era alta cuando se les
mostro el estimulo con un nimero alto y contestaron bajo cuando era una cantidad baja. Esto se
evidencié en el ANOVA, que expresa como el estimulo efectivamente se “instalé” en la mente de
los participantes y afectd su percepcidn aun cuando no pusieron atencién consciente en la
magnitud del estimulo™. Con esto se cumple la tercera hipdtesis, pues se reitera que al mostrarles
el anuncio y no saber que se les preguntaria por los “Me Gusta” no se concentraron en ver el
numero, sino que en observar el anuncio completo. Debido a que no estaba disponible la opcidn
de volver atras para revisar el anuncio una segunda vez, debian responder con la informacién que
lograron captar. Posteriormente al contestar las preguntas abiertas asociadas a la cantidad de “Me

1% se observé que la percepcién de éstas definiciones cambid

gusta” que consideran “Alta” o “Baja
segun el estimulo al que se expusieron, con valores mas bajos frente al estimulo “Bajo”, valores
mas altos frente al estimulo “Alto” y valores intermedios (entre los otros 2) al no presentarse

estimulo.

En conclusion, el uso de redes sociales como medio para realizar campanas publicitarias aun se
encuentra en una etapa muy joven y cambiante. Los “hechos” que en medios de publicidad
tradicionales no son necesariamente aplicados en redes sociales, dada la mucho mayor
participacién de los consumidores y su directa influencia en la difusion de los productos. La
creacion de herramientas de medicidon, como en este caso los “Me Gusta”, han sido sin duda una
forma de buscar optimizar y mejorar la experiencia general de usuarios y empresarios, usados
como fuentes de informacidon de mercado, representacion de calidad y muchas otras afirmaciones
gue aunque “logicas” carecen de un efecto real y claro, debido a su naturaleza sin restricciones. Se
ha vuelto evidente que muchas empresas se han dado cuenta de esta libertad y han abusado del
sistema (mediante practicas que podrian considerarse deshonestas, como es la compra de “Me

gusta”) con el fin de mejorar su posicidon en esta “competencia” imaginaria dentro de las redes

15 . .y . . , .. .
Afirmacion apoyada, ademas, por el hecho de que en el caso sin estimulo los participantes tendieron a la

alternativa “media” en su mayoria aun con la opcidn de omitir.

16 . ) N s, s, " . . , . .
Cantidad minima que considerarian cémo “Alta” y cantidad Maxima que considerarian como “Baja”.
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sociales, cuyo valor es indeterminable y solo descriptible como “potencial”. Los consumidores a su
vez, son conscientes de estas practicas, pues las realizan a su manera, y compiten con sus pares
por atencidn y de alguna forma se alejan uno del otro cada vez mas, aparentemente, mientras mas

“populares” son.
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IV Cuarta Parte
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