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Knowledge is experience.
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Abstracto

El endorsement ha sido una técnica utilizada con frecuencia en las comunicaciones de
marketing. Esta tactica consiste en el uso de una persona o personaje como soporte
de comunicacion para una marca o producto, en el cual el endorser puede desarrollar
diferentes actividades de soporte del producto como portavoz, modelo, embajador o la
cara de la marca (Canning y West 2006). El objetivo principal del uso de endorsers es
agregar valor a la marca a través de aumentar la visibilidad de la misma y transferir los
atributos de esta figura a la marca. Tradicionalmente, se han definido tres tipos de roles
de endorsement: usuario, experto y celebridad (Freiden, 1984; Speck et al., 1988). Sin
embargo, en el contexto de los avances de las tecnologias de la comunicacién, han
surgido nuevos formatos de endorsement, siendo estos los Social Media Influencers
(SMI), representan una especie de "celebridades online", con la capacidad de ejercer
un poder significativo sobre las percepciones del publico (Booth y Matic, 2010). En
otras palabras, los SMI son personas que influyen en los consumidores para moldear
sus actitudes a través de blogs, tweets y el uso de otros sitios de redes sociales como
YouTube, Instagram o Facebook (Freberg et al., 2010). Los autores han diferenciado
la existencia de diferentes tipos de SMI, uno estd compuesto por aquellos llamados
micro celebridades que nacieron y desarrollaron su carrera en las redes sociales
(Gormley 2016) y el otro grupo se refiere a celebridades 'tradicionales' del mundo
offline (como peliculas, musica, deportes, etc.) que desarrollan parte de sus
actividades en redes sociales.

En este escenario, esta investigacion buscara examinar dos objetivos principales: el
primero sera evaluar el efecto de dos tipos de SMI (micro y celebridades tradicionales)
sobre la actitud hacia una marcay la intencidon de compra que tienen los consumidores;
y el segundo sera examinar la funcion moderadora de las caracteristicas del producto
en los efectos de los diferentes SMI. En este sentido, se evalian dos caracteristicas,
el tipo de producto (busqueda versus bienes de experiencia) y la familiaridad de la

marca.
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CAPITULO |

Introduccién

Influenciadores vs Celebridades en la era digital ¢Quién esta en la cima? En los
altimos afnos las acciones tradicionales de marketing para ofertar servicios han
sufrido una revolucion con la implantacibn de las nuevas tecnologias vy
especialmente, con el uso generalizado de las redes sociales. Hoy en dia, los
usuarios estan influenciados por las opiniones de expertos, consumidores,
celebridades e influenciadores, vertidas a través de estas redes a la hora de adquirir
y elegir servicios o productos por internet, es por ello que, las empresas buscan
aumentar su mercado y presencia en estos medios (Shooner, 2011), tratando de
adaptar las redes sociales en sus estrategias y modelos de negocios, identificando
a los usuarios mas influyentes e ideando estrategias de marketing acorde a ellos
(Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012; Chau & Xu, 2012).

La pregunta respecto de si usar personas o figuras que recomienden productos o
servicios no es nueva en el marketing. Durante mucho tiempo, los profesionales del
area han utilizado endorsers (personas que recomiendan un producto) como una
herramienta fundamental de sus estrategias comunicacionales. El endorsement
consiste en la utilizacion de una figura o personaje como apoyo comunicacional de
una marca o producto, donde el personaje realiza actividades que van desde el uso
de los productos asociados hasta la aparicibn en campafas publicitarias como
rostro o modelo de marca (Canning & West 2006).

El objetivo primario de su uso es lograr agregar valor a la marca o producto a través
del aumento de su conocimiento (reconocimiento y recordacion) y transferencia o
refuerzo de atributos hacia esta, lo cual posteriormente deberia apoyar un
crecimiento de ventas y participacion de mercado. Por motivos de precio, la
utilizacion de endorsers en la actualidad es cada vez menos exclusiva, los distintos

tipos de endorsers son utilizados a la vez por distintas marcas, generando
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complejidad en el control y manejo de la transferencia de significado a cada marca,
asi como la conservacion de imagen de estas. Finalmente, los consumidores
debieran lograr percibir las caracteristicas esperadas por la marca cuando se ven
expuestos al endorsement, dado que el significado transferido desde la celebridad

al producto o marca debe traspasarse a su vez al consumidor.

En un momento en que la confianza y la credibilidad se han convertido en dos
factores indispensables a la hora de relacionarse con los publicos, los cambios
recién descritos han dado lugar a nuevos conceptos, formatos, soportes e incluso a
nuevos lazos y contribuciones, como es el caso de los social media influencers
(SMI). Estos se refieren a una forma de endorsers que buscan desarrollar su accién
de recomendacion a través de blogs, tweets y otras redes sociales (Freberg et al.,
2010). Estos influenciadores actian no solo como intermediarios de la marca o
embajadores de la misma, sino que se convierten en un medio publicitario con
capacidad de segmentacion, feedback, credibilidad e influencia entre su publico de
seguidores, la informacién proporcionada por un lider de opinion es considerada por
los usuarios mucho més confiable que la publicidad masiva (Stern & Gould, 1988),
resultando ser valiosa para las personas, en términos de la toma decisiones en

cuanto a compras y fidelidad por las marcas.

Estos SMI tienen como requisito tener un namero importante de seguidores (alto
capital social), lo cual actia como proxi de su impacto potencial, asi como una serie
de atributos relevantes como su expertise percibido en un area y su motivacion (alto
capital individual), lo que redunda en una adecuada credibilidad (Wiedman et al.
2012). Més alla de lo anterior, diversos autores y comentaristas han sefialado que
dentro de los SMI pueden encontrarse aquellos que migraron desde los medios
offline (celebridades tradicionales) como otros que surgieron en los medios online
(micro celebridades) (Khamis & Welling, 2017; Hitz, 2016; Hearn & Scoenhoff,
2015). En este escenario una pregunta recurrente es el valor de unos u otros en

términos del aporte a la marca.



El presente estudio consistira en realizar un analisis comparativo entre la forma
tradicional de endorsement, especificamente el ambito de las celebridades
tradicionales, con el actual modelo de endorsement, las micro celebridades. Esto
sera posible de evaluar mediante mediciones en cuanto a intencion de compra y
brand awareness hacia distintos tipos de productos (Search y Experience Goods)
gue seran explicados con mayor exactitud mas adelante. Esto sera posible mediante
el uso de celebridades tradicionales y micro celebridades altamente conocidas por

nuestro segmento objetivo en la investigacion (Millennials).

La relevancia de un estudio como este radica, en primer término, en evaluar las
caracteristicas de un cambio presente en la nueva era del marketing, medios
tradicionales de comunicacién en conjunto con los métodos online. Esto permite
interactuar con los distintos clientes de las marcas de nuevas maneras,
permitiéndoles a ellos mayor participacion y a las empresas mejorar desde sus
promociones hasta sus productos (Smith & Zook, 2011). Por ende, este estudio
permite comparar las diferencias en cuanto a la efectividad del tipo de endorsement

a adoptar.



CAPITULO II

Revision de la Literatura

a) Endorsement
i. ¢Qué es el Endorsement?

El patrocinio o endorsement es una de las herramientas del modelo de
Comunicacion Integral de Marketing el cual, es un apoyo que una empresa otorga
a un artista, consumidor o experto (Clow & Baack, 2010). Suele tratarse de un apoyo
monetario que se presta a cambio de publicidad, la empresa paga al protagonista
para que éste publicite, de una forma u otra, a dicha empresa. El patrocinio,
normalmente pretende satisfacer un doble objetivo: un rendimiento comercial y otro
de imagen (Mufiz, 2013). Podemos servirnos de él para obtener una imagen
positiva de la empresa. Nos ofrece una nueva dimensién de la empresa y una
relacion diferente con sus targets, ya que no se considera sélo la dimension de
cliente o comprador, sino otras mas humanas, esto es, el hombre como amante del

arte, de la cultura, del deporte.

Una publicacion reciente demuestra un andlisis de rendimiento empresarial de
cincuenta firmas top de Estados Unidos, el cual indica que las empresas que
consistentemente invierten en patrocinio sobrepasan el rendimiento promedio de
mercado en cuanto a intencion de compra y mayor indice de credibilidad hacia las
marcas. Por lo que se demuestra empiricamente que afecta positivamente a la
empresa utilizar el patrocinio o apoyo por parte de grupos reconocidos, ya que este
corresponde a una forma de hacer publicidad y por ende mejora de manera directa
la recordacion y reconocimiento de marca y de manera indirecta las ventas (Jensen
& Anne, 2011).
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ii. Formatos Tradicionales de Endorsement

La literatura en endorsement, diferencia tres tipos clasicos de endorsers de marca:
usuario, experto y celebridad, lo cual se basa en el rol desempefado en la

recomendacion (Freiden, 1984; Speck et al., 1988).
1. Consumidor o Usuario

A pesar de que lafamay los respaldos de expertos son muy poderosos, el respaldo
de los consumidores es una forma eficiente de publicidad debido al bajo costo. Se
utiliza normalmente en los testimonios en los que los consumidores proporcionan
informacion de productos basados en sus propias experiencias. Los consumidores
regulares para recomendar productos y proporcionar testimonios parecen estar mas
relacionados con la persuasion a través de la similitud con la dimension de la
audiencia (Dean & Biswas, 2001). Ademas, el publico esta particularmente atraido
por trozos de informacion sobre productos que transmiten con eficiencia el
significado (Jacoby, Szybillo & Busato-Schach, 1977). Los vendedores comienzan
a incluir las experiencias personales de otros consumidores y las entrevistas en su
anuncio en linea del producto, es decir, se trata de una persona que promociona un
producto, apareciendo constantemente en sus publicidades. A pesar de que esta
practica sigue en el tiempo, Ultimamente las marcas han escogido realizar
endorsement con actores, actrices, atletas, otras celebridades y personas
asociadas al mundo de la farandula o deportistas conocidos (Miller 1989; Morrison
1980; Slinker 1984).

2. Expertos

Individuos que la poblacion percibe que tienen perfectos conocimientos de un area
en particular. Por lo general los expertos son escogidos por los conocimientos que
han acumulado a través de la experiencia, formacion o estudio.

Tradicionalmente, un experto ha sido definido como una fuente de afirmaciones
validas (Hovland, Janis & Kelley 1953), alguien que conoce la postura correcta sobre
un tema (McGuire, 1969), o uno cuyas declaraciones han sido verificadas
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empiricamente (Birnbaum & Stegner, 1979). Los expertos son eficaces para las
campafas de alguna marca porque las comunicaciones atribuidas a un endorser
experto producen un mayor acuerdo con el usuario que las mismas comunicaciones
atribuidas a un no experto (Tedeschi, 1972). Dado que el objetivo de la mayoria de
los anuncios es transmitir ciertos significados y/o puntos de vista asociados con una
marca (o un problema) con el fin de persuadir el uso del cualquier producto o
servicio, el uso de un endorser experto tendera a ser la mejor opcion para las
empresas. Los procesos mediante los cuales los expertos influyen en la actitud del
consumidor y en el cambio de creencias probablemente sean diferentes (Freiden,
1984). Segun Kelman (1961), cuando el modelo fuente de una comunicacion es un
experto, la influencia se produce a través del proceso de internalizacion. Se dice
que la internalizacion ocurre cuando un individuo acepta una influencia que es
congruente con su valor o sistemas de creencias (Kelman, 1961). Un endorser
experto influira en un individuo cuando las opiniones presentadas parezcan Utiles

para la solucion de un problema en particular.
3. Celebridades

Individuo quien es conocido por el publico en general por sus logros tales como
actores, deportistas, animadores, etc. Que pueden representar a un producto
(Friedman & Friedman, 1979). Hoy en dia las celebridades de todo tipo de categoria
son rostros endosantes de alguna marca en particular, ya sea celebridades
deportivas, de cine o artisticas. Esta relacion con alguna empresa tiene el objetivo
de traspasar los valores y percepciones positivas de una celebridad a la marca de
la empresa patrocinadora. Una celebridad se puede definir como un individuo que
disfruta del reconocimiento publico y que usa ese reconocimiento en pro de un
producto o servicio apareciendo en publicidad y comunicaciones de esta
(McCracken, 1989). Tanto la teoria como la practica prueban que el uso de
celebridades en publicidad genera publicity y toman la atencién del publico
(Ohanian, The Impact of Celebrity Spokespersons Perceived Image on Consumers
Intention to Purchase, 1991). Estos ayudan en hacer un producto visible o cualquier

marca nueva en una marca visible afectando la actitud del consumidor, en cuanto a
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intencién de compra de un producto, ademas de respaldar los efectos de algun
determinado producto (Dean, 1999). La credibilidad, el atractivo y el partido son los
criterios principales para la seleccion de las celebridades (Mohammad & Al Zoubi,
2011). Los consumidores esperan una congruencia entre la imagen percibida y el
tipo de producto que ellos respaldan. Las celebridades deben poseer experiencia
en categorias de productos consistentes con su perfil publico y su estilo de vida
percibido. Los consumidores tienden a unirse a cualquier objeto que refuerce su
identidad propia o su imagen deseada, hace que los sentimientos de conexion con
un grupo o con cualquier objeto que provoca nostalgia, y tal vez el ejemplo mas vivo
de esta forma de apego puede encontrarse en la preocupacion de los consumidores
con las celebridades (O'Mahony, 1997).

iii. Nuevos formatos de endorsement: Social Media Influencers
(SMI)

Los recientes avances en las tecnologias de comunicacion hacen que Internet sea
importante no solo para las personas que han tenido la oportunidad de compartir
sus opiniones y emociones, sino también para los gerentes de marca que buscan
interactuar y relacionarse con las comunidades en linea. La facilidad de crear,
publicar y compartir contenido con personas con intereses similares ha tenido un
efecto definitivo en la naturaleza de la difusién del mensaje. Este efecto requiere
una reinterpretacion de las teorias relacionadas del flujo e influencia de la
informacion (Carbellido Monzd, 2010). Segun la revista Smartia Digital (2016) Una
de las necesidades bésicas del ser humano, es la de pertenecer a un grupo social,
con caracteristicas e intereses similares. Hablando en términos de mercadotecnia,
estos grupos llegan ser la clave para el éxito o fracaso de cualquier empresa o
marca. Para beneficio de las marcas, el surgimiento de nuevas herramientas de
comunicacién ha traido consigo, la posibilidad de que miles de personas brinden su
opinidn y que ésta sea vista y transmitida a grupos masivos. Es asi como personas
comunes, con vidas normales (fuera de la farandula), tienen la posibilidad de

conectar sus ideas con otras personas con gustos, preferencias e ideas
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similares. Asi es como nacen los Influencer, aquellas personas que suelen ser
considerados como expertos en temas especificos.

Los social media influencers (SMI) representan un nuevo estilo de endorsement que
se agrega a lo anteriormente descrito. Su objetivo es moldear las actitudes de la
audiencia a través de blogs, tweets y el uso de otras redes sociales, es decir, son
capaces de difundir mensajes de la marca con que trabajan y de que su publico los
absorba. Aunque algunos expertos parecen ver a los SMI como voces compitiendo
(Gorry & Westbrook, 2009), otros reconocen las posibilidades de forjar alianzas con
los SMI para promover la organizacion.

El concepto de SMI se origina a partir de la teoria del flujo en dos pasos y en varios
pasos. La teoria del flujo en dos pasos se ilustra cuando los SMI distribuyen
mensajes a la audiencia menos activa en Internet. La teoria del flujo en varios pasos
muestra cdmo los grupos menos activos de la poblacion también difunden la
informacion de los SMI a otros (Stransberry, 2012). En lugar de utilizar los medios
de comunicacion tradicionales como la television, las revistas y la radio, los usuarios
de la web pueden recopilar y distribuir informacion de una multitud de fuentes. La
informacion puede provenir de fuentes como redes sociales, sitios web, articulos en
linea 'y SMI.

Debido al poder persuasivo de los social media influencers, se han desarrollado
tecnologias para identificar y rastrear los influenciadores relevantes para una marca
u organizacion. La mayoria de estos esfuerzos para identificar a los SMI se basan
en factores tales como el numero de vistas en un blog, el nimero de veces que se
comparte un mensaje o el numero de seguidores. Dado el reconocimiento de que la
influencia en linea es la calidad, no la cantidad, estos métodos deben considerarse
s6lo como un punto de partida (Basille, 2009; Straley, 2010). Para saber si el
influencer escogido para promocionar una marca es el adecuado, Word of Mouth
Marketing Association recomienda tener en cuenta los atributos del influencer y
evaluarlos en relacion con la marca. Tras la seleccion, viene el momento de la
campafia. Una vez terminada, se estudian los resultados obtenidos y se cuantifica
la influencia sobre el publico (WOMMA, 2017).
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Se trata de una estrategia 2.0 que intenta recuperar la confianza que se habia
perdido en las marcas, a través de la utilizacion de personas que poseen un gran
protagonismo y que son grandes referentes en ciertos contenidos. Para los
consumidores, las opiniones de estos influencers tienen una mayor credibilidad que
los contenidos impersonales que transmite la marca a través de otros formatos de
comunicacion. Segun el WOMMA en su Influencer Guidebook (2017), existen
diversos tipos de influencers, entre los que se encuentran las celebridades online
(también sefialadas como “microcelebridades”) junto a otros tipos de posibles
endorsers como es el embajador de marca, el defensor y el experto.

Segun la literatura existen diversas formas de agrupar a los SMI, siendo una de las

mas relevantes, los SMI pueden ser de dos tipos:
1. Micro Celebridad

Respecto de las micro celebridades, como su nombre lo dice, es una figura publica
que, dada su fama, influenciara a sus seguidores. Es la que mayor costo puede
significar, pero también es la que mayor alcance suele generar. El objetivo general
de un programa con micro celebrities es influir en los resultados de la marca a través
de su posicion. Estos programas estan disefiados para difundir un mensaje
ampliamente, aumentar el conocimiento de la marca, producir respuestas en los
consumidores, aumentar las tasas de compra y/o apoyar a una causa. Este tipo de
SMI es de suma relevancia, esto se debe a dos factores principalmente: en primer
lugar, estas nuevas figuras de mediacién les ofrecen un modo alternativo de
conectar con los usuarios, con mensajes y guifios adaptados a sus contextos
locales, en un momento en el que el consumo de medios se fragmenta cada vez
mas y donde las audiencias disponen de nuevas formas para evitar las dinamicas
intrusivas (push) de la comunicacion comercial. En segundo lugar, la utilizacion de
las microcelebridades constituye una estrategia de transferencia de los capitales de
autenticidad, credibilidad y/o autoridad construidos por estas figuras hacia los
productos, eventos, marcas y/o organizaciones que son mostradas, mencionadas o

sugeridas indirectamente por ellas (McCracken, 2009).
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Frecuentemente también son efectivos para crear conciencia de marca o estimular
el discurso en funcion de su implicacion con una marca o causa seleccionada. Esta
claro que detras de una celebridad es facil que haya un influencer, sin embargo,
todos los influencers no tienen por qué ser famosos, ni siquiera tienen por qué
parecer un influencer. Asi lo constata el hecho de que el 93% de los internautas
afirmen preferir las recomendaciones de usuarios particulares antes que los
mensajes puramente promocionales de muchos personajes populares, tal y como

sefala un estudio realizado por la compafiia Social Media Link (Lorente, 2014).
2. Celebridad Tradicional

El otro grupo de SMI se refiere a las celebridades "tradicionales” del mundo offline
(como TV, peliculas, musica, deportes, etc.), que han adoptado las redes sociales
para crear una relacion directa con sus numerosos seguidores (Kapitan y Silvera,
2015). En ese sentido comparten con las microcelebridades un alto numero de
seguidores, asi como un alto nivel de actividad en la web. Adicionalmente, y como
ha destacado la literatura, representarian principios similares de funcionamiento con
las microcelebridades (Marwick, 2016).

No obstante, lo anterior, se han destacado una serie de diferencias de las
celebridades tradicionales respecto de las microcelebridades. Ellas primariamente
tienen que ver con elementos subyacentes a dicha fama y actividad en redes
sociales. En el caso de las celebridades tradicionales, representan una industria, en
la que, en muchos de los casos, no son ellos los que producen el contenido, sino
otros que trabajan para dicha celebridad. Junto a lo anterior, se menciona que el
origen de su notoriedad esta dado por su actividad en si en la web y no por otra
razones previas y ajenas a su accion en Internet. Finalmente, se sefiala que las
celebridades tradicionales representan una elite, un grupo de personas que
sobresalen del resto y que se comunican con sus fans a través de la web, mientras
gue en el caso de las microcelebridades son personas comunes que despliegan su
actividad en la web (Hearn & Schoenhoff, 2016).
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b) Efectividad de los Endorsers

Para analizar la efectividad de los endorsers, la literatura utiliza dos vertientes
generales: los modelos de source credibility y source attractiveness. En el caso del
modelo “Source Credibility”, se refiere a cuales son las caracteristicas positivas del
comunicador que afectan la aceptacion de algin mensaje por parte de los usuarios.
Ya en los afios 50, Hovland y asociados (1953) sentaron las bases de este modelo
al analizar los factores que mas afectaban la credibilidad del comunicador, llegando
a las dimensiones de “expertise” o grado en que un comunicador es percibido como
una fuente valida de aseveraciones (Hovland, Janis & Kelley, 1953) y “confiabilidad”
o grado de confianza que se tiene del comunicador en su intencidon de comunicar
las aseveraciones que considera mas validas, las caracteristicas asociadas con una
fuente confiable son la honestidad, la ética, la sinceridad, la fidelidad y la fiabilidad
(Khatri, 2006).

La confianza del endorsement depende en gran medida de la percepcion de los
consumidores (Shimp, 2000) con una tendencia a confiar en una fuente que
comparte algunas similitudes con ellos (Erdogan, 1999). La influencia de una fuente
puede ser debilitada o rechazada si los consumidores piensan que el endorser esta
sesgado o tiene motivos subyacentes para respaldar un producto o marca al
presentar la informacién, como ser pagado (Belch & Belch, 2009). Muchos estudios
han enfatizado en los efectos de estos dos factores (expertise y confiabilidad) sobre
cambios en la actitud y opiniones de los receptores.

La credibilidad de la fuente puede ayudar a aumentar la eficacia de la accion
promocional, ya que puede influir en las actitudes de los consumidores y su
comportamiento (Forouhandeh, 2011). Belch & Belch (2009) observé que las
fuentes confiables y expertas son mas persuasivas que las fuentes que se perciben
como menos confiables y expertos.

El segundo modelo es el de “Attractiveness Model”, éste refiere que la efectividad
del mensaje depende de la “familiaridad”, “gustabilidad”, “similaridad” y “atractivo”
generado sobre el receptor (McGuire, 1985). El atractivo se ha convertido en un
factor importante a medida que ha aumentado el uso de celebridades como

endorsers para productos, servicios y causas sociales (Patzer 1983, Ohanian 1990).
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Segun Forouhandeh (2011), el atractivo de la fuente lleva a la persuasion a través
de un proceso de "identificacion". Los consumidores estan motivados para buscar
algun tipo de relacion con la fuente y adoptar creencias, actitudes, preferencias o
comportamientos similares como fuente.

Tomando lo anterior, Ohanian (1990) plantea la existencia de tres dimensiones de
la credibilidad de un endorser: expertise, confianza y atractivo. La experiencia se
refiere al grado en el cual una persona es percibida como poseedora de
conocimientos, habilidades o experiencia, y por lo tanto se considera que ofrece
informacion precisa (Hovland, et al., 1953). Investigaciones previas han demostrado
que, si el emisor o comunicador es percibido como poseedor de experiencia, tiene
un impacto positivo en la intencion de compra (Kahle y Homer, 1985; Ohanian,
1991). La segunda dimension es la confianza, entendida como la confianza que el
consumidor tiene de que la informacion suministrada por el comunicador es
verdadera, objetiva e imparcial (Ohanian, 1991). La siguiente dimension es el
atractivo, se entiende como la apariencia fisica del emisor que puede ser
considerada agradable para la audiencia (Ohanian, 1991).

En conclusion, el modelo source credibility contiene evidencia de que fuentes
creibles son mas persuasivas que fuentes con baja credibilidad (Ohanion, 1990).
Adicionalmente, se ha demostrado que fuentes altamente creibles inducen cambios
en el comportamiento en mayor medida que fuentes con baja credibilidad. Sin
embargo, es importante reconocer que fuentes altamente creibles no siempre son
mas efectivas que fuentes poco creibles. La figura del influencer es un elemento
integrador que forma parte de una estrategia global de marketing. Los recursos
offline y online estan obligados a convivir, aunque es cierto que se ha producido un
desplazamiento de los primeros en beneficio de los segundos,
recientes estudios han proclamado la efectividad y el uso masivo del respaldo del
SMI. De hecho, un estudio producido por Johan Berger (Experticity, 2016) mostrd
que los SMI son un canal confiable y creible, que tienen un impacto real en influir
en el comportamiento del consumidor. El 82% de los consumidores que fueron
encuestados para este estudio mencionaron que es muy probable que sigan una

recomendacion hecha por un SMI, principalmente porque se perciben como mas
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sinceros. Como consecuencia, informes recientes han mencionado que
aproximadamente el 50% de las marcas en EE. UU. Han trabajado con un Social
Media Influencer para ser promovidas (Forbes, 2017). Sin embargo, en posteriores
iInvestigaciones se muestran resultados mixtos en cuanto a efectividad del tipo de
endorser, Krielaart (2016) informé que el uso de micro celebridades (en este caso,
un famoso blogger) conduce a una mayor intencibn de compra, y el uso de
celebridades tradicionales condujo a una mejor actitud hacia la marca. Es decir,
ambos SMI cumplirian diferentes tareas, una relacionada con el desarrollo de la
marca (celebridades tradicionales) y la otra para producir ventas (micro

celebridades).

c) Efectos de Marca del uso de Endorsers

Como resultado de un endorsement efectivo, una serie de efectos deberian
producirse en la marca, entregando atributos positivos, asi como una mayor
certidumbre al proceso de compra, ello deberia impactar en una mejora en la actitud
gue poseen los consumidores, asi como en una mayor intencidon de compra
(Erdogan et al., 2001).

i. Brand Attitude

Las informaciones que el individuo incorpora son almacenadas en la memoria e
influyen en la interpretacion de los estimulos a los que el individuo esta expuesto,
de manera distinta segun los estilos cognitivos y capacidades preceptlales. Los
estimulos a los que se expone el individuo son provenientes principalmente del
conjunto de medios que se emplean para divulgar los atributos y beneficios de la
marca o producto que se anuncia, asi como de las experiencias de uso propias, o
no, con la misma. Estos factores actuan sobre el comportamiento de compra
mediante la creacion, mejora o reforzamiento de sus actitudes, ya que la promocion
y la publicidad son el medio para transferir el concepto simbdlico a través de la
asociacion del producto o servicio con la representacion simbdlica del mismo
(Saavedra, 2008).
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La predisposicion favorable que el individuo pueda tener hacia la marca o producto
incrementa la probabilidad de compra, aunque no se asegura su adquisicion, ya que
la decision de compra puede verse influenciada por multiples factores; entre ellos,
la existencia en el mercado de diversas alternativas de productos, con atributos y
beneficios similares, cuyas ventajas diferenciales no pueden ser enfatizadas en los
anuncios. Esta situacion, ocasiona que las mediciones de las actitudes de los
consumidores hacia la marca se basen en la medicion de las actitudes de los
anuncios, dado que en si mismo es una de las diferencias mas notorias que el
consumidor puede percibir respecto a las restantes marcas competidoras (Lambin,
2004).

En el contexto de las redes sociales o mundo online y los endorsers, el estimulo en
un punto en el tiempo mencionado por Mitchell & Olson (1981) es la exposicion a
un perfil de un endorser y su publicacion. De acuerdo con Bhatt et al. (2013), se ha
demostrado que la credibilidad de la fuente influye en la persuasion de los
consumidores y sus actitudes y estudios han demostrado el impacto de la
credibilidad de la fuente en la actitud de la marca (Atkin & Block 1983; Fishbein &
Ajzen 1975; Goldberg & Hartwick 1990; Mitchell & Olson 1981). Recientemente, los
hallazgos de Wang et al. (2017) en una investigacion llevada a cabo menciona que
la credibilidad del endorser percibida por los consumidores influye positivamente en
la actitud de los consumidores respecto de la marca.

ii. Intencion de Compra

Intencion de compra (o PI por sus siglas en inglés Purchase Intention) se refiere a
la disposicion efectiva que la persona posee hacia adquirir el producto. En ese
sentido, no se puede utilizar como reflejo exacto de la conducta de compra real de
los consumidores, pero si se considera un predictor de dicha conducta. La definiciéon
gue mejor se ajusta al constructo es la presentada por Spears y Singh 2004:
“‘intenciones de compra son planes conscientes de individuos de hacer un esfuerzo
por comprar una marca (p. 53)” (o en el caso particular de este estudio; un producto).
Naturalmente, la voluntad del consumidor de compartir su informacion a través de

Internet dicta la decision de compra, ya que algunas investigaciones abordaron la
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privacidad como un factor que influye en la intencion de compra en linea (Belanger,
Hiller & Smith, 2002; Tariqg & Eddaoudi, 2009). Los endorsers y su experiencia con
respecto al producto, la confiabilidad y su atractivo fisico son algunos aspectos
adicionales que influyen. Cuanto més se adecue a estos criterios la persona que
respalda un producto o marca, es mas probable que influyan positivamente en el
intento de compra, y viceversa (Fred, 2015; Pornpitakpan, 2004a). Sin embargo, un
estudio contradictorio de Chi, Yeh & Tsai (2011) sugirié que el efecto de publicidad
en una marca realizado por un endorser no afecta la intencion de compra, y que los
consumidores no se dejan influenciar por la recomendacion de un endorser cuando

evallan sus compras.

d) Caracteristicas de los productos

Dado que las celebridades poseen un efecto de entregar mayor certeza en el
proceso decisorio de compra, diversas caracteristicas del contexto y del producto
deberian jugar roles centrales en el efecto potencial de las celebridades. Por ello el
presente estudio busca examinar dos de estas caracteristicas:

i Familiaridad previa hacia la Marca

La notoriedad o conciencia de marca, ha sido tratada extensamente por diversos
autores que reconocen sus beneficios y repercusiones para las marcas,
centrandose en su medicién y taxonomia. En el marketing, la notoriedad de marca
es considerada como la toma de conciencia por parte del mercado (consumidores)
de una marca (Lambin, 2004) o la presencia de la marca en la mente del consumidor
(Aaker, 1996). Es la capacidad que posee un comprador potencial para identificar

una marca detalladamente, para luego proponerla, elegirla o utilizarla.

El brand awareness puede ser analizado como consecuencia o como antecedentes
del endorsement, como consecuencia o efecto, se refiere a la capacidad que posee
el endorsement en incrementar la presencia de marca (asi como la actitud hacia
esta o la intencién de compra, tal como fue tratado en el punto anterior). Al respecto,

la evidencia ha mostrado que la presencia de endorsement (particularmente
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celebridades), tiende a incrementar la atencion en las acciones de marketing
realizadas, lo cual tiende a redundar en un amento en el recuerdo de marca
(Erdogan, 1999).

En relacion con el Brand Awareness como antecedente del endorsement, se refiere
a que el conocimiento previo de una marca puede afectar la efectividad de una
accion de marketing. Dicho de otro modo, el reconocimiento de marca permite
identificar estimulos que se han percibido anteriormente, lo que facilita que el
estimulo sea percibido e interpretado de una determinada forma. Asi, una accion de
marketing cualquiera no deberia tener el mismo efecto en una marca mas conocida
(por ejemplo, que ya lleva tiempo en el mercado), que en una que las personas

conocen menos (por ejemplo, que sea nueva en el mercado (Aaker, 1996).

La conciencia de marca es, por lo tanto, la capacidad de un consumidor para
reconocer y recordar una marca en diferentes situaciones (Aaker, 2010). Mientras
gue el reconocimiento de marca es importante para una nueva marca, el recuerdo
de la marca es vital para una marca conocida (Aaker, 2010; Aaker 1997). Acciones
de marca tales como publicidad tienden a tener mayor efectividad relativa en marcas
de bajo conocimiento, ya que el incremento 0 mejora en marcas conocidas puede

ser mucho menor (Batra et al., 1995; Olson & Thjomoe, 2009).

La evidencia existente en el analisis de endorsement que el uso de esta técnica
posee un efecto significativo en la percepcion de calidad, caracter Unico y estima
hacia la marca (Dean, 1999). El uso de endorsers es una forma eficiente de
maximizar la eficacia publicitaria (Parmer & Patel, 2014) porque permite que un
anuncio se destaque entre los millones de anuncios a los que un consumidor esta
expuesto diariamente. Aunque se han realizado varios estudios sobre el uso del
respaldo de endorsers en publicidad, la mayoria de estos estudios se han centrado
principalmente en examinar como el respaldo de estos influye en el comportamiento,
la percepcion o la actitud del consumidor (Ateke et al, 2015; Malik & Sudhakar, 2014;
Dzisah & Ocloo, 2013; Chan et al, 2013; Anjum et al, 2012; Roy, 2012; Dash &
Sabat, 2012). Sin embargo, los endorsers, en este caso celebridades y micro
celebridades, ademas de influenciar y modificar el comportamiento, la percepcion o
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la actitud del consumidor y crear y mantener la atencién para un anuncio, también
pueden ayudar a facilitar el reconocimiento de marca en el entorno de comunicacion
de marketing altamente desordenado (Malik & Sudhakar, 2014; Ohanian, 1991).

Mishra et al. (2001) sugieren que las marcas se benefician de asociaciones con
endorsers porque adquieren configuraciones particulares de significados que no se
pueden encontrar en otros lugares, y también porque ellos mejoran el pablico lector,
la audiencia e inducen cambios actitudinales positivos hacia una compaiiia y sus
productos (Trivedi, 2013; Mishra et al, 2001) ya que las caracteristicas de
personalidad del endorser se asocian con las imagenes de una marca (Mishra et al,

2001), mejorando asi el potencial de recuerdo de la marca publicitada.
i. El Rol del Tipo de Producto

Existe gran cantidad de conocedores e investigadores (Hsieh, Chiu & Chiang, 2005,
Mudambi & Schuff, 2010, Weathers, Sharma & Wood, 2007) que utilizan las
caracteristicas de los productos para clasificar estos en Search Goods (bienes de
busqueda) o Experience Goods (bienes de experiencias). Es decir, si la informacion
sobre los atributos dominantes del producto es facil de adquirir (Hsieh, 2005), es
objetiva y facilmente comparable (Mudambi & Schuff, 2010), asi como se puede
descubrir sin interactuar con el producto (Huang, 2009) antes de la compra, el
producto se considera un Search Good, otra caracteristica de estos tipos de
productos es que la informacion de segunda mano es suficiente para que los
consumidores evallen adecuadamente dicho bien (Weathers, 2007). Al contrario,
para los Experience Goods, la informacion es relativamente dificil y costosa de
obtener (Mudambi & Schuff, 2010), los consumidores tienen una mayor necesidad
de usar sus sentidos para evaluar los bienes de la experiencia (Weathers, 2007).
Asi, los atributos clave de éstos son subjetivos y deben ser evaluados
personalmente por el consumidor a través de la experiencia de interaccion con los
bienes (Hsieh, 2005).

El tipo de celebridad usada en los anuncios varia segun el producto o servicio. Por
otro lado, los modelos del transfer meaning (McCracken, 1989) y el match-up
(Friedman & Friedman 1979, Kamins 1990, Gupta & Kamins 1994, Till & Busler
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1998), proponen que se debe lograr un traspaso de significados de la celebridad al
producto y luego al consumidor o que debe existir un calce entre el endorser y el

producto para que la estrategia sea efectiva.

Un gran numero de estudios han demostrado que el uso de endorsers, que
presentan una imagen o caracteristicas altamente congruentes con el producto o la
marca, lleva a altos niveles de credibilidad del anunciante y la celebridad,
comparado a cuando los niveles de congruencia son mas bajos (Kamins & Gupta,
1994; Till & Shimp, 1998; Till & Busler, 2000). El modelo de transferencia de
significado de McCracken (1989) sugiere que los marketers deben resolver y
conocer la imagen o significado simbdlico que es importante para el publico objetivo
del producto/servicio, empresa o marca que se quiere publicitar para luego poder
escoger a la celebridad o social media influencer que mejor capture o represente el
significado o imagen que se desea proyectar. El valor de usar algun tipo de endorser
puede variar segun el tipo de producto, ya que en general las celebridades
funcionan mejor para marcas o productos/servicios donde la imagen es importante
y no asi cuando es facil diferenciar una marca o producto/servicio de forma funcional
0 por su rendimiento, que es un ambito en el cual podrian entrar los social media
influencers, debido a la familiaridad y confianza que generan en las personas (Belch
& Belch, 2013). Los productos tales como ropa de moda, joyas, articulos de cuidado
personal y cosméticos pertenecen a categorias que se prestan para la utilizacion de
celebridades, mientras que otros productos funcionales tales como productos
farmacéuticos, electrénicos o productos y servicios dirigidos a empresas, deberian
ser menos propensos a confiar en el uso de una celebridad proveniente del medio
offline, y son mas atribuidos a celebridades provenientes del medio online para
representarlos (Belch & Belch, 2013). Otra area donde el uso de celebridades
deberia ser alta es en las categorias de productos/servicios relacionados al
rendimiento deportivo. Existen muchas razones para que las empresas dedicadas
a estos productos utilicen a deportistas que han logrado notoriedad por su alto
rendimiento deportivo, una de ellas es que los consumidores tienden a ver a los

deportistas como expertos que pueden asegurar la calidad del producto o de la

24



marca, sobre todo cuando se percibe que el rendimiento del deportista esta

relacionado al uso de sus implementos deportivos (Belch & Belch, 2013).

En base a todo lo sefialado en el presente marco tedrico se plantean las siguientes

dos hipotesis generales de investigacion:

- H1. Existen efectos distintos de actitud hacia la marca segun tipo de

endorser utilizado, y ello varia segun caracteristicas del producto.

- H2. Existen efectos distintos de intencion de compra segun tipo de

endorser utilizado, y ello varia segun caracteristicas del producto.
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Objetivos

Objetivo General

Evaluar la actitud e impacto de los consumidores hacia las recomendaciones
propuestas por los Social Media Influencers (micro celebridad y celebridad
tradicional), determinando su efectividad para las marcas.

Objetivos Especificos

e Evaluar el efecto afectivo (actitud hacia la marca) que tiene la presencia de
un SMI.

e Evaluar la existencia de un efecto conductual (intencién de compra) que tiene
la presencia de un SMI.

e Evaluar si el tipo de producto influye en la efectividad del uso de un SMI.

e Evaluar sila familiaridad de marca influye en la efectividad del uso de un SMI.

e Evaluar comparativamente los efectos de una celebridad tradicional versus
una micro celebridad, poseen efectos distintos en los consumidores, en

términos de actitud hacia marca e intencion de compra de un producto.
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CAPITULO 1l

Metodologia

a) Disefo de la Investigacion

Para responder a los objetivos planteados, se desarrollé un disefio experimental con
2 tipos de SMI, que presentaban 2 tipos de producto con x 2 Brand Familiarity
distintas (ver llustracion 1). La eleccién de este disefio se debe a que, dado que se
plantea examinar relaciones causales de estas variables independientes sobre las
variables dependientes (respuesta afectiva y conductual) y la interaccion de estas,
la realizacion de un modelo experimental factorial es el que resulta de mayor
adecuacion (Malhotra, 2004).

llustraciéon 1: Modelo Inicial

Tipo de Producto Familiaridad de Marca
Tipo de SMI v v Actitud_ I'1acia la Marca
Intencion de Compra
b) Pre Test

Se realizdé un Pre Test para disefar los estimulos, asi como para chequear la
comprensibilidad, la gramética y las manipulaciones. La muestra fue obtenida
mediante una encuesta auto administrada online a 15 personas y el tipo y técnica

utilizada fue un muestreo no probabilistico por conveniencia.
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En esta investigacion, el tipo de endorser utilizado fue escogido bajo una lista de
personas con caracteristicas similares. La eleccion fue clave en este caso, dados
los objetivos del estudio, las caracteristicas de la muestra y el contexto de
investigacion.

Ya que bien las marcas a menudo buscan potenciales influenciadores con quienes
trabajar, hacerlo es un proceso que lleva mucho tiempo y no garantiza una buena
coincidencia. A menudo, uno de los primeros factores que las empresas buscan
cuando encuentran influyentes sociales es qué tan grande es su audiencia. Un
reciente estudio llevado a cabo en 2016 realizado por Chute and Thuzio 360 “2016
Influencer Marketing Report” ha deducido que la plataforma social que se prefiere
para evaluar el desempefio de un endorser es la red social Instagram. Por ende, lo
primero que se buscd es que fueran endorsers jévenes y de sexo femenino
(celebridades tradicionales y micro celebridades), ademas, el filtro para su eleccién,
fue tomar en cuenta el nimero de seguidores o followers en la red social Instagram,
para ambos tipos de endorsers se verificd que fueran de los mas seguidos en la red
social, el rango estimado para la eleccion fue de entre 100.000 y 600.000 followers
en la red, de tal forma que resultaran ser ampliamente conocidos en la sociedad,
otro punto determinante de su eleccién fue que en el caso de las celebridades
tradicionales, se escogieron aquellas que fueran actrices o modelos, las cuales sean
consideradas famosas por participar en medios tradicionales y que también posean
campafias con marcas, es decir también sean influencers, y para el ambito de la
micro celebridad, que estuvieran advocadas a temas de viajes y lifestyle, que
gozaran de ser embajadores de marcas y fueran ampliamente reconocidas en el
medio digital (Social Media), ademas de ser personalidades con nacionalidad
chilena, finalmente, se intentd utilizar endorsers que resultaran ser ampliamente
reconocidas como mujeres atractivas, enfocandose de esta forma en los atributos
emocionales y simbdlicos que poseia la celebridad o SMI para con los respectivos

productos, ver (Tabla 1).
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Tabla 1 Endorsers

Influencer Micro Celebridad

Kika Silvas

637.000 seguidores

Silvina Varas

535.000 seguidores

Valentina Caballero

236.000 seguidores

Influencer Celeb

ridad Tradicional

Vanesa Borghi

677.000 seguidores

Belén Soto

554.000 seguidores

Titi Aguayo

225.000 seguidores

A continuacion, se les pidio a los sujetos que puntuaran al SMI sobre los constructos
de credibilidad y atractivo, de forma general — sin ligarlo a ningun producto todavia.
Los instrumentos de medicion del cuestionario fueron las escalas de Ohanion (1990)
para medir los constructos de source trustworthiness (credibility), source
attractiveness y source expertise, las tres escalas fueron todas medidas mediante

diferencial semantica de 7 puntos, consistentes en 5 items cada una.

Para la seleccion de productos se hizo uso de una escala de tipo Likert de 7 puntos
que varia de 1 (muy en desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo) para indicar
respectivamente su capacidad para juzgar el desempefio y los atributos importantes
de seis productos en las dos situaciones, antes y después de comprar o usar el
producto en particular, entre los productos que fueron escogidos para el andlisis
estan:

- Calzado

- Ropa

- Audifonos

- Restaurante

- Entrada a concierto
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- Salida de aventura outdoor

Los productos se eligieron en funcion de dos criterios; Primero, segun Krishnan y
Hartline (2001), si un producto tiene un puntaje promedio relativamente alto en
ambas escalas, deberia considerarse un Search Good porque los consumidores
pueden evaluar facilmente el desempefio del producto o los atributos dominantes,
ya sea que lo hayan comprado o no. Si un producto tiene un puntaje promedio
relativamente bajo en la escala anterior y un puntaje promedio relativamente alto en
la escala posterior, deberia considerarse un Experience Good. En segundo lugar,
los productos tienen que atraer a los encuestados y ser de facil acceso y compra.
Esta seleccion fue escogida ademas de lo anteriormente mencionado, porque son
productos ampliamente utilizados por nuestro segmento objetivo para la
investigacion, es decir, Millennials (personas de 18 a 34 afios).

Los resultados mostraron que los endorsers mas adecuados para la investigacion
fueron, para el ambito de la celebridad tradicional Vanesa Borghi y para el &mbito
de la micro celebridad result6 ser Valentina Caballero, ya que ambas obtuvieron los
mejores resultados en cuanto a confiabilidad, atractivo y expertise, respecto de las
otras 4 endorsers, ademas de contar con la mayor tasa de conocimiento por parte
de los encuestados. El Pre Test permitié definir ademas la categoria de productos
a utilizar, en cuanto a bienes de busqueda se seleccioné ropa, como producto a

utilizar y en cuanto a bienes de experiencia fue elegido el concierto.

Posterior a ello, se llevé a cabo un segundo pre test, mediante una encuesta
autoadministrada online a 20 personas, para elegir con que marcas se iban a
trabajar en el test final de la investigacion, las opciones propuestas fueron las

siguientes, (ver tabla 2).
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Tabla 2 Productos Seleccionados

Puma

Bien de Busqueda Under Armour

Ropa Deportiva New Balance

Asics
Chino & Nacho

Luis Fonsi

Bien de Experiencia Carlos Vives

Concierto Mon Laferte

Melendi

El cuestionario esta compuesto en dos partes, la primera parte esta constituida por
4 preguntas usando una escala de tipo Likert de 7 puntos para cada una de ellas,
que varian de 1 (nada familiar) a 7 (muy familiar) para indicar el grado de familiaridad
con las marcas, 1 (nada conocida) a 7 (muy conocida) para indicar el grado de
conocimiento, 1 (sin experiencia) a 7 (con experiencia) para indicar la experiencia
gue se tiene con las distintas marcas y por ultimo 1 (no favorable) a 7 (favorable)
para obtener la opinidn de los encuestados. La segunda parte del cuestionario se
bas6 en colocar la imagen de un post en Instagram y validar si se percibia la
presencia comercial del post, para ello se pidi6 observar la imagen por 5 segundos
y luego preguntar si se recordaba la presencia de alguna marca, al decir si, se

preguntaba cudl era, para validad el recuerdo de la marca.

Se realiz6 un andlisis de medias con todas las marcas para elegir cuél de ellas eran
similares en opinion para la muestra de encuestados, fueron escogidas también por
el nivel de familiaridad, baja y alta, con ello medir el impacto que tiene el tipo de

endorser (celebridad y social media influencer) con las marcas.

Quedaron seleccionadas las siguientes: (ver tabla 3)
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Tabla 3 Marcas Seleccionadas

Alta Familiaridad Baja Familiaridad
Bien de Busqueda Puma New Balance
Bien de Experiencia Luis Fonsi Chino & Nacho

Los resultados completos del Pre Test pueden ser revisados en el Anexo 3.

c) Test Final

i. Universo y Muestra

Dado que el universo de este estudio abarca a todas las personas que utilizan redes
sociales de manera frecuente (es decir al menos una vez al dia) el experimento se
aplic6 a estudiantes de pregrado y a estudiantes de programas de postgrado de
modalidad part time y full time de la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile, ya que era muy probable que estos tuvieran entre 18 y 34
afos, quienes son los mayores usuarios de redes sociales (Sproud Social, 2015).
Se lleg6 a una muestra de 64 personas y para seleccionarlas se realiz6 un muestreo
no probabilistico intencionado (con un total de observaciones de 512); donde se

publicé la encuesta en diversos grupos de la facultad en Facebook (ver tabla 4).

Tabla 4 Muestra del Estudio

Celebridad Celebridad
o ) ] Total
Tradicional Micro Celebridad
o Marca Alto Awareness 64 64 128
Experiencia i
Marca Bajo Awareness 64 64 128
Marca Alto Awareness 64 64 128
Busqueda :
Marca Bajo Awareness 64 64 128
Total 256 256 512

32



ii. Instrumento de Recoleccion de Datos

El método de recoleccion de datos para este estudio fue nuevamente por medio de
encuestas, autoadministrada online desde la plataforma Qualtrics. Se administraron
dos cuestionarios distintos. Cada uno de estos cuestionarios testeaba los mismos
avisos publicitarios para los productos en cuestion, pero con tipos de celebridades
e influencers diferentes. Finalmente, los encuestados debian evaluar esta pieza en
cuanto a su actitud hacia el aviso, hacia la marca, intencion de compra, actitud hacia

el endorser, reflejando la confianza que se tiene en ellos.

iii. Variables Dependientes

1. Intencién de Compra

La variable se refiere a un plan consiente e individual de hacer un esfuerzo de
comprar una marca (Spears & Singh, 2004). Para medirla se utilizé una escala que
incluye 4 items desarrollados por Putrevu y Lord (1994) y Taylor y Baker (1994). Los
participantes recibieron instrucciones para calificar cada elemento de estas
variables dependientes en una escala Likert de 7 puntos de 1 (muy en desacuerdo)

a 7 (muy de acuerdo).

2. Actitud hacia la marca

Esta variable se refiere a una evaluacién individual interna que se hace sobre una
marca, que puede ser favorable o desfavorable (Mitchell & Olson, 1981). Para medir
esta variable se utilizd una escala utilizada por Spears y Singh (2004) de diferencial

semantico de 5 items.

iv. Variables Independientes

Las variables independientes en este estudio corresponden a las que nos permiten

medir la efectividad de la accion de marketing.
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1. Tipo de endorser

- Celebridad Tradicional: Una celebridad se puede definir como un individuo
que disfruta del reconocimiento publico y que usa ese reconocimiento en pro
de un producto o servicio apareciendo en publicidad y comunicaciones de
esta (McCracken, 1989). Tanto la teoria como la practica prueban que el uso
de celebridades en publicidad genera publicity y toman la atencién del publico
(Ohanian, 1991). En este caso, este tipo de celebridad fue Vanessa Borghi.

- Micro Celebridad: Respecto de las celebridades SMI, como su nombre lo
dice, es una figura publica que, dada su fama, influenciara a sus seguidores.
Este tipo de SMI es de suma relevancia, esto se debe a dos factores
principalmente: en primer lugar, estas nuevas figuras de mediacion les
ofrecen un modo alternativo de conectar con los usuarios, con mensajes y
guifios adaptados a sus contextos locales. En segundo lugar, la utilizacion de
las microcelebridades constituye una estrategia de transferencia de los
capitales de autenticidad, credibilidad y/o autoridad construidos por estas
figuras hacia los productos, eventos, marcas y/o organizaciones que son
mostradas, mencionadas o sugeridas indirectamente por ellas (McCracken,
2009). En este caso, la micro celebridad usada fue Valentina Caballero.

2. Producto

En este se evaluard la preferencia hacia los distintos tipos de productos propuestos
para la investigacion, expuestos en forma de bien de busqueda y bien de
experiencia. Como se explico, en el pretest se seleccionaron dichos productos.

3. Familiaridad con la marca

La familiaridad de marca de productos o servicios se deriva de la cantidad de
experiencias relacionadas con la marca que ha tenido el consumidor (Alba &
Hutchinson, 1987). Baker et al. (1986) definen la familiaridad de la marca como una
construccion unidimensional que esta directamente relacionada con la cantidad de

tiempo dedicado al procesamiento de informacion sobre la marca,
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independientemente del tipo o contenido del procesamiento involucrado, es decir,
se refiere al nUmero de experiencias relacionadas con el producto acumuladas por
los usuarios.

En la presente investigacion se trabaja con cuatro marcas seleccionadas a través
de una encuesta a nuestra muestra objetiva, dos de ellas son de alta familiaridad y
por consiguiente las otras dos de baja familiaridad, se realiz6 de esta manera para

evaluar las diferencias que presentan entre ellas por tipo de endorser.

v. Variables de Control

1. Actitud hacia la celebridad (Tradicional y Micro
Celebridad)

La variable pretende medir la postura de las personas hacia el endorser escogido,
con ello se podra observar el efecto y las diferencias que estas causan en nuestra
muestra del estudio, y posteriormente comprender qué tipo de endorser posee una
mejor actitud para las personas y el porqué de ello. Se selecciond la dimension
confiabilidad del endorser de la escala de Ohanian (1990) para evaluar y analizar

los efectos ocurridos.
2. Actitud hacia el aviso

La variable pretende medir la postura de las personas hacia el post realizado por el
endorser escogido. Mediante las preguntas “el post te hizo sentir...” y “el post es...”,
se tested la actitud hacia el aviso publicitario. En el primer caso se buscaba evaluar
las variables mas afectivas que sentia el encuestado a la hora de observar el aviso.
Se utilizé una escala Likert de 7 puntos (iniciando en 1; totalmente en desacuerdo y
terminando en 7; totalmente de acuerdo) para medir los 8 adjetivos que describian
sensaciones; bien, animado/a, complacido/a, estimulado/a, calmado/a, insultado/a,
irritado/a y disgustado/a (Spears & Singh 2004, originalmente de Madden, Allen &
Twible 1988). Con la segunda frase se buscaba medir los atributos cognitivos del
aviso publicitario. Se aplicdé una escala de diferencial semantico de 7 puntos que
testeaba 6 items; agradable - desagradable, simpatico - antipatico, interesante - no
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interesante, de buen gusto - de mal gusto, artistico - no artistico y finalmente bueno
- malo (Spears & Singh 2004, originalmente de Madden, Allen & Twible 1988).

vi. Procedimiento

Como se mencion6 anteriormente, la encuesta fue publicada en diversos grupos de
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile en
Facebook; “FEN U. de Chile”, “Mencion Administracion FEN”, “Generacion 2011 Info
& Comercial” y “Generacion 2011 Ing. Comercial FEN”. Al publicarla se especificd
gue la encuesta era solo para actuales estudiantes de la facultad, recién egresados
y/o estudiantes de postgrado de programas full-time. Las respuestas fueron
almacenadas y luego descargadas desde la plataforma Qualtrics.

vii. Andlisis de los Datos

Los datos fueron analizados en el programa SPSS version 21. Por tratarse de un
experimento factorial, se utilizaron analisis ANOVA, ANCOVA y analisis de
correlacion. Ademas, para poder corroborar la validez y confiabilidad de las escalas

se realiz6 ademas las pruebas de Alpha de Cronbach y Analisis Factorial.
viii. Aspectos Eticos

El presente estudio no preguntara a los encuestados acerca de datos personales
con el fin de mantener la identidad oculta, y solo hacer uso de las respuestas

contestadas y por ende que no exista ningln sesgo.
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CAPITULO IV

Resultados

a) Caracterizacion de la Muestra

La muestra del Test Final estuvo compuesta por 64 personas, de las cuales un 53,1
% corresponde a mujeres y un 46,9 % a hombres. El rango de edad de los
encuestados fue entre 18 y 34 afnos, donde la edad promedio fue de 23 afios con
una desviacion estandar de 4,09. En las variables demogréficas, sexo y edad, no
existieron diferencias significativas entre los grupos, o que muestra que los grupos
estaban bien balanceados en términos de estas variables. En cuanto a la cantidad
de personas por post, la frecuencia méaxima fue de 64 personas para cada endorser

junto con su marca a evaluar.

b) Analisis de Fiabilidad y Dimensionalidad de las Escalas

Con el fin de evaluar la validez y confiabilidad de las escalas utilizadas, se calcul6

el Alpha de Cronbach y se realizé un analisis factorial para cada una de ellas.

La escala usada para medir la variable dependiente Intencién de Compra (c)agrup6
todos los items de su escala en un factor en el analisis factorial, con un KMO de
0,861y tuvo una fiabilidad de a(c, = 0,668. Cabe destacar que la variable “no tengo
intencién de comprar este producto” y “si estoy en necesidad, compraria este
producto”, tuvieron una carga factorial menor a 0,5 y ademas una comunalidad muy
baja, decidiendo asi eliminar estos dos items de la escala, posterior a ello el nuevo
KMO de 0,777 y tuvo una fiabilidad de acy = 0,957.

En el caso de la segunda variable dependiente medida, Actitud hacia la Marca (aw),
la escala resulto fiable con un aamy = 0,970 y por otro lado el analisis factorial tuvo
un KMO de 0,885 donde no se elimind ningun item, ya que todos quedaron
agrupados en un solo factor con cargas mayores a 0,5 y comunalidades mayores a
0,7.
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Respecto de la variable actitud hacia el endorser, se observo que carga en una sola
dimensién explicando el 89% de la varianza, con un KMO de 0,931. El analisis de

fiabilidad mostré que la escala es confiable con un a = 0,968.

Adicionalmente se midi6é también la actitud hacia el post, de modo de establecer
potenciales distorsiones producto de la recepcién de este. La escala mostrd cargar
en un solo factor, explicando un 85,7% de la varianza. Por su parte el analisis de

confiablidad result6 positivo, exhibiendo la escala un a = 0,966.

c) Variables de Control

Verificada la validez y confiabilidad de las escalas utilizadas en la encuesta final, se
procedio a verificar si la variable actitud hacia el endorser mostraba diferencias entre
los grupos. Se realiz6 un analisis ANOVA con la variable usando como factor fijo la
actitud hacia el endorser y el tratamiento experimental como variable independiente.
Los resultados mostraron (F = 9,128 y p = 0,000), por lo que esta variable se

incorporé al modelo.

La actitud hacia el post también fue examinada, de modo de establecer si existian
diferencias intragrupos. Este examen no resulté significativo (F = 0,528 y p = 0,468).

Por ello, esta variable no se incorporé a los analisis del modelo.

d) Andlisis del Efecto de las Variables Independientes

i. Efecto Afectivo

El primer efecto por medir es de caracter afectivo y se relaciona con la variable
dependiente Actitud hacia la Marca (Brand Attitude o BA). Para evaluar si existe un
efecto de las variables dependientes sobre las independientes, se procedié a
realizar un analisis univariante, utilizando como variable dependiente la actitud hacia
la marca, como variables independientes el tipo de endorser (celebridad tradicional
vs micro celebridad), el tipo de producto (bien de busqueda o experiencia) y la
familiaridad que se tiene hacia la marca (alta o baja) y como covariable la Actitud

hacia el Endorser.

38



La prueba ANCOVA muestra, en primer lugar, que el modelo es significativo (F =
4,023, p = 0,000), explicando un 13% de la varianza (R?=0,129). En términos de
efectos significativos, solo se observa un efecto principal para la variable tipo de
SMI (F = 23,155, p = 0,000), no asi para las variables tipo de producto, familiaridad
con la marca ni la covariable actitud hacia la celebridad. Al observar los datos
descriptivos (Tabla 5), se puede detectar que las micro celebridades poseen,
después de los posts en Instagram, una mejor actitud hacia el producto que las

celebridades tradicionales.

Para examinar si existe mediacion entre el tipo de celebridad y la actitud de marca,
se examinaron las interacciones. Alli se pudo observar que las SMI no interactdan
significativamente con ninguna de las otras dos variables. Mas alla de lo anterior,
es importante hacer notar que al 90% (p = 0,1) existe una interaccion entre las otras
dos variables: familiaridad y tipo de producto (F = 2,834, p = 0,09). Los datos
descriptivos muestran que, en el caso de un post en Instagram, no importando la
celebridad que lo haga, el producto de busqueda con alta familiaridad, y el producto
de experiencia con baja familiaridad se mostraron con mayores puntajes de actitud

hacia la marca.

Tabla 5: Comparacién de Medias Actitud hacia la Marca

Alta Familiaridad Baja Familiaridad
Ropa Concierto Ropa Concierto Total
Vanessa Borghi
(Celebridad Tradicional) 4.36 3.85 4.02 3.88 4.02
Valentina Caballero
(Micro Celebridad) 4,71 4.58 4.74 5.24 4.82
Total 4.53 4.21 4.38 4.56 4.42
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Grafico 1 Actitud hacia la Marca

Brand Attitude
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Resumiendo, el andlisis del efecto de marca muestra que las celebridades poseen
una performance distinta luego de un post en Instagram, donde las
microcelebridades demuestran producir un mejor nivel de actitud hacia la marca que
las tradicionales. Adicionalmente, este efecto no es mediado por ninguna de las

variables de producto medidas (tipo de producto y familiaridad con la marca).
ii. Efecto Conductual

El segundo efecto por medir es el de caracter conductual y se relaciona con la
variable dependiente Intencion de Compra (Purchase Intention o Pl). Se procedi6 a
realizar un andlisis univariante, utilizando como variable dependiente la intencion de
compra y como variables independientes el tipo de endorser (celebridad tradicional
vs micro celebridad), el tipo de producto (bien de busqueda o experiencia) y la
familiaridad que se tiene hacia la marca (alta o baja), ademas se incorporé6 como

covariable del estudio la Actitud hacia el Endorser.

El analisis ANCOVA para la intencion de compra muestra que el modo es
significativo (F = 5,564, p = 0,000) y que posee un poder explicativo moderado, que
alcanza al 11% (R?=11,2). El andlisis respecto de si existe un efecto directo del tipo
de SMI sobre la intencion de compra muestra un efecto principal para esta variable
(F = 26,289, p =0,000) y no para la actitud hacia la celebridad. Al observar los datos
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descriptivos, se puede detectar que la micro celebridad nuevamente posee un

mayor efecto en términos de intencién de compra.

Junto a este efecto, las otras dos variables también tienen un efecto principal sobre
la intencion de compra: tipo de producto (F = 4,694, p = 0,031) y familiaridad hacia
la marca (F = 4,480, p = 0,035). Esto significa que ambas cualidades marcan un
efecto diferencial en términos de intenciébn de compra luego de un post en
Instagram. Observando el tipo de producto, el de busqueda ve incrementada su
intencion de compra en mayor medida, y por familiaridad el de menor familiaridad

posee una mejor performance.

Tabla 6: Comparacién de Medias Intencion de Compra

Ropa Concierto Ropa Concierto Total
Vanessa Borghi
(Celebridad Tradicional) 3,66 3,06 3,59 3,27 3,39
Valentina Caballero
(Micro Celebridad) 3,94 3,62 4,15 4,35 4,01
Total 3,80 3,34 3,87 3,81 3,70
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Para observar algun efecto de mediacion, se analizaron las interacciones de SMI
con alguna de las otras dos variables. En este caso solo result6 significativa al 90%
de confianza la interaccion entre familiaridad de marca y tipo de SIM (F = 2,890, p
= 0,090), en que se observa que las marcas menos familiares se vieron mas
positivamente afectadas que las marcas més familiares. Dicho de otro modo, el tipo
de celebridad posee un efecto directo sobre la intencion de compra y también este

efecto es mas intenso en el caso de marcas menos familiares.
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CAPITULO V

Discusién y Conclusiones

La finalidad de este estudio fue comprender los efectos del endorsement,
especificamente en el ambito de una Celebridad Tradicional y una Micro Celebridad
(SMI). Estas fueron examinadas segun el tipo de producto (busqueda o experiencia)
y su nivel de familiaridad (alta o baja) representando dos variables que aportan
incertidumbre a la decision de las personas. Para esto se realiz6 un disefio
experimental factorial en el que se evaluaron los efectos a nivel afectivo y

conductual de dichas variables.

Al respecto, es posible observar dos grandes hallazgos de este estudio. El primero
de ellos se refiere a la actitud frente a la marca, segun el tipo de endorsement. La
actitud hacia la marca ha sido siempre concebida como un efecto de nivel superior
respecto del recuerdo de marca, ya que implica un nivel de elaboracion y
procesamiento mayor de los contenidos (Chan, 2012). Se evalud este efecto para
la variable SMI, tipo de producto, familiaridad y actitud frente al endorser. Se obtuvo
como resultado que la micro celebridad (Valentina Caballero) obtuvo mejores
resultados frente a la celebridad tradicional (Vanesa Borghi) en cuanto a actitud
hacia la marca, adicional se observa que los bienes de buUsqueda se ven
mayormente favorecidos al utilizar microcelebridades como endorser y cuando
resultan ser bienes de baja familiaridad obtienen una mejor respuesta para los
usuarios, es decir, incrementa el awareness de la marca, ya que las marcas con
baja familiaridad son poco conocidas por los usuarios, el realizar algun tipo de

publicidad hacia ellas hara que incremente la familiaridad que se tiene hacia ellas.

A pesar de que las personas revisan sus redes sociales de manera cotidiana y al
revisarlas suelen ver publicaciones de amigos, personas famosas que les
agradan/admiran quienes se muestran en una faceta mucho més cercana, en este
contexto aparecen de repente publicidades de marcas, sin embargo, no siempre se
tiene la misma opinidn acerca de quien realiza la publicidad, en este caso se puede

observar que se tiene una mejor actitud de la marca utilizando un SMI proveniente
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del medio online (micro celebridad) como endorser que un SMI originalmente
proveniente del medio offline (celebridad tradicional). Una posible explicacion para
este fendbmeno podria ser que la difusion de Internet, la comunicacion movil y los
medios han impulsado el desarrollo de redes horizontales de comunicacion
interactiva que conectan local y globalmente en un tiempo determinado. Hoy en dia
las micro celebridades demuestran una comunicacion mas horizontal y cercana para
las audiencias, en este caso, los millennials, ya que mientras mas se identifique con

el endorser méas confianza existira (Castells, 2008).

El segundo hallazgo radica en el efecto conductual. La literatura ha demostrado que
la publicidad corresponde primeramente a una herramienta de comunicacion y que
no necesariamente estimula las ventas de algun producto o servicio (Rodriguez,
2004). El endorsement busca comunicar algo de una marca apoyandose en los
atributos que la celebridad pueda traspasar y el match que se tenga con la marca o
producto, pero esto no significa que en un aumento de ventas se explique
necesariamente por la accion publicitaria con un endorser, para esta investigacion,
la variable PI obtuvo efectos significativos con todas las variables independientes
evaluadas, en base a ello se puede resumir que: la micro celebridad (Valentina
Caballero) tiene una mejor respuesta en cuanto a intencion de compra que la
celebridad tradicional (Vanesa Borghi), esta ultima no resulta ser altamente
significativa para los usuarios al momento de promocionar una marca. En cuanto a
los bienes de busqueda de bajo awareness, fueron los que mejor performance
tuvieron para intenciones de compra para los productos, es decir, obtienen un mayor
efecto ya que el endorsement de la micro celebridad aumenta el awareness y
refuerza la decision de compra del bien, debido a que estos reflejan mas confianza
y empatia para las audiencias. Un estudio realizado por Twitter y Annalect (2016)
cuenta como 4 de cada 10 usuarios aseguraron haber comprado online un item
después de haberlo visto usado por un influencer en Instagram, Twitter o YouTube,
esto se debe a que un tweet (en el caso de Twitter) de una marca multiplica por tres
la intencién de compra, sin embargo, si es el post de un influencer, lo hace por cinco.
Esto se debe a que con el auge de Internet y las redes sociales la barrera entre los

usuarios ya no es la misma. Se trata de un nuevo comportamiento en el que hemos
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pasado a tener casi la misma o0 mas confianza en personas a las que admiramos en

Internet que con nuestros propios amigos.

Actualmente, 45% de los consumidores en todo el mundo dependen de las redes
sociales para orientar sus decisiones de compra, por lo que las empresas que no
forman parte de este universo online hiperconectado estan perdiendo la oportunidad
de hacer buenos negocios, sobre todo porque las 'micro celebridades' generan una
gran importancia en la decisibn de compra de los consumidores, indica PayPal

América Latina.
En resumen, se observan dos efectos directos en la presente investigacion:

1. En una publicidad prestando atencion al contexto, en este caso un post,
importa quién lo promocione o lo dé a conocer, ya que este factor es quien le
da el plus al momento de evaluar intenciones de compra o actitudes hacia
marcas de los distintos productos, normalmente se ven mas beneficiadas con
esta accion de endorsement aquellas marcas de baja familiaridad para los
usuarios.

2. El post realizado en alguna plataforma online, independiente de la marca o
quien realice la publicidad, ayuda o incrementa la importancia del producto
menos familiar para los usuarios, ya que la favorece en términos de actitud
hacia la marca (aumenta el awareness) e intenciones de compra (refuerza la

decision).

En base a lo anterior, la principal implicancia de este estudio tiene relevancia con
coémo son evaluados los endorsers, y si estos presentan diferencias entre ellos al
momento de promocionar productos y marcas en Chile debido a que en la actualidad
no hay evidencia de estudios experimentales al respecto, se observa que, para la
muestra de la presente investigacion, la micro celebridad como endorser obtuvo

mejores resultados, tanto en efectos afectivos como conductuales.

Segun como indica la literatura, una de las capacidades mas valoradas por las
marcas es la capacidad de los SMI de aterrizar el mensaje a la audiencia, son

quienes ayudan a la marca a dirigir sus mensajes y traccionar al publico hacia
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nuevos espacios, como fomentar interés por algin producto o servicio (Laufer,
2017). Segun Godin (2017), en el ambito de la publicidad las celebridades no
dejaran de ser utiles, sin embargo, las audiencias, en especial las mas jovenes, no
las ven como alguien de confianza; prefieren ver a alguien mas similar y cercano
para ellos, este es el caso de los social media influencers, un claro ejemplo de dicha

teoria fueron los resultados obtenidos en la presente investigacion.

Finalmente, este estudio permite dar luces a las personas que trabajan en marketing
y se espera que este analisis sea un gran aporte para aguellos que se encuentran
ejecutando campafnas de endorsement o que pretenden hacerlo en algun futuro
préximo para que tengan en consideracion como se estd moviendo el mercado con
respecto a esta estrategia, en qué medios es mas utilizada, en qué categoria de
producto o servicio son mas recurrentes, qué tipo de celebridades y micro
celebridades son las mas usadas, que atributos de SMI son los mas buscados, qué
marcas utilizan esta estrategia con mayor frecuencia, etc., y tener en consideracion
que no debe ser una decision tomada a la ligera, sino mas bien debe ser tomada en
base a argumentos solidos con respecto al match del SMI con la marca, su rol actual
en la sociedad, las asociaciones gue tienen los consumidores, entre otros, ya que
de otra manera la inversién en este tipo de estrategias solo correspondera a una

enorme pérdida de dinero.
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Limitaciones del Estudio y Futuras Investigaciones

A pesar de la intencion de llevar a cabo una investigacion lo mas minuciosa posible,
existen limitaciones inherentes a la aplicacion y el contexto que deben ser
consideradas. Dentro de las principales limitaciones de este estudio se tiene el
haber realizado un experimento. Esto quita la naturalidad de las respuestas y hace
que se pierda validez ecolégica, ademés, se debe tener en cuenta que los
experimentos aislan variables y mantienen constantes el contexto, lo que hace que

sean poco aplicables a la realidad.

También se debe considerar la muestra utilizada, la investigacion fue realizada a
estudiantes universitarios entre 18 y 34 afos, pertenecientes a la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile, por lo que existe un sesgo al
excluir distintos rangos etarios, zonas geogréaficas y también profesiones distintas.

Se considera como limitacion el contenido, ya que dicho experimento se realiz6 en
una plataforma online (post en instagram) y no en otro formato, como por ejemplo
un comercial de television, por ende, no se sabe si podrian obtener el mismo

resultado.

Finalmente, la investigacion fue aplicada en un contexto nacional, utilizando actrices
e influencers de nacionalidad chilena que estuvieran actualmente en boga. Por
ende, la seleccién de celebridades sélo puede aplicarse a un contexto mediatico
local y en un periodo determinado, algo que puede variar segun los contextos

culturales de otros paises y sus respectivas celebridades e influencers.

Para las futuras investigaciones seria interesante estudiar los resultados con
distintas redes sociales, puesto que existen otras igualmente populares como
Snapchat y Facebook, lo que permitiria saber cuales son las redes sociales mas
efectivas a la hora de hacer endorsement en términos afectivos y conductuales, asi
como una mayor inclusion de categorias de productos y marcas. Ademas, también
resultaria interesante realizar una investigacion similar a la presentada, tanto con
celebridades tradicionales como micro celebridades, pero en un medio offline, no

una plataforma digital, y poder observar los resultados para cada tipo de endorser.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario Pre Test

Hola, mi nombre es Marlyn Serra y soy estudiante de postgrado de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile. La siguiente encuesta tiene como
objetivo recopilar informacion sobre las cualidades percibidas de algunas
celebridades e influencers chilenos. Los datos obtenidos seran anénimos y de uso

exclusivo para la investigacion.

iGracias por tu colaboracion!

1. ¢Conoces a esta celebridad chilena?

Si

No

2. ¢Puedes mencionar su nombre?
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3. En los siguientes espacios, rellena con las palabras que mejor describan a este
personaje:

I (3)

vV (4)

4. A continuacion, evalla los atributos de este personaje, marcando sobre el circulo que
se acerque mas a las caracteristicas en cada fila

1 2 3 4 5 6 7

Da No da
seguridad seguridad
Es No es
honesta honesta

. No es
Es fiable fiable

. No es
Es sincera ;

sincera

Es No es
confiable confiable
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5. Aligual que en la pregunta anterior, evalGa los siguientes atributos, marcando sobre el
circulo en cada fila

1 2 3 4 5 6 7
Es No es
atractiva atractiva
Tiene No tiene
clase clase
Es bonita NO. es
bonita
Es No es
elegante elegante
No es
Es sexy
sexy

6. Ahora, si tuvieras que evaluar el grado de expertise de este personaje para con los

siguientes productos. ¢ Cémo la evaluarias?

- Para calzado

Es expert

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

Es calificada NO. . es
calificada
Es habil No es habil
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- Para ropa

Es experta

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

Es calificada

Es habil

- Para audifonos

Es experta

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

Es calificada

Es habil

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

No es
calificada

No es habil

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

No es
calificada

No es habil
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- Para un restaurant

Es experta

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

Es calificada

Es habil

- Para un concierto

Es experta

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

Es calificada

Es habil

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

No es
calificada

No es habil

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

No es
calificada

No es habil
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- Para una salida de aventura Outdoor (rafting)

1 2 3 4

Es experta

Es
experimentada

Tiene
conocimiento

Es calificada

Es habil

No es experta

No es
experimentada

No tiene
conocimiento

No es
calificada

No es habil

Soy capaz de evaluar la calidad de una prenda de ropa o evaluar sus atributos importantes

después de la compra.
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Soy capaz de evaluar la calidad de un calzado o evaluar sus atributos importantes antes de
la compra.

Soy capaz de evaluar la calidad de un calzado o evaluar sus atributos importantes después
de la compra.
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Soy capaz de evaluar la calidad de unos audifonos o evaluar sus atributos importantes
antes de la compra.

Soy capaz de evaluar la calidad de unos audifonos o evaluar sus atributos importantes
después de la compra.
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Soy capaz de evaluar la calidad de un restaurante o evaluar sus atributos importantes antes
de la compra.

Soy capaz de evaluar la calidad de un restaurante o evaluar sus atributos importantes
después de la compra.
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Soy capaz de evaluar la calidad de un concierto o evaluar sus atributos importantes antes
de la compra.

Soy capaz de evaluar la calidad de un concierto o evaluar sus atributos importantes
después de la compra.

60



Soy capaz de evaluar la calidad de una salida de aventura outdoor (rafting) o evaluar sus
atributos importantes antes de la compra.

Soy capaz de evaluar la calidad de una salida de aventura outdoor (rafting) o evaluar sus
atributos importantes después de la compra.

iGracias por tu colaboracion!
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Anexo 2: Cuestionario Pre Test, seleccion de marcas

Hola, mi nombre es Marlyn Serra y soy estudiante de postgrado de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile. La siguiente encuesta tiene como
objetivo recopilar informacion sobre las cualidades percibidas de algunas
celebridades e influencers chilenos. Los datos obtenidos seran an6nimos y de uso

exclusivo para la investigacion. jGracias por tu colaboracion!

Responde las siguientes afirmaciones para cada marca:

PUMA

¢,Cuan familiar es esta marca para ti?
1 2 3 4 5 6 7

Nada Muy
familiar familiar

¢ Cuan conocida es esta marca para ti?
1 2 3 4 5 6 7

Nada Muy
conocida conocida

¢, Cuén experimentado te sientes con esta marca?
1 2 3 4 5 6 7

Sin Con
experiencia experiencia
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Mi opinion hacia la marca es:
1 2 3 4 5

No
favorable

NEW BALANCE

¢ Cuan familiar es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

¢,Cuan conocida es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

¢ Cuan experimentado te sientes con esta marca?
1 2 3 4 5

Sin
experiencia

Mi opinion hacia la marca es:
1 2 3 4 5

No
favorable

Favorable

Muy
familiar

Muy
conocida

Con
experiencia

Favorable
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ASICS

¢ Cuan familiar es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

¢,Cuan conocida es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

¢, Cuan experimentado te sientes con esta marca?
1 2 3 4 5

Sin
experiencia

Mi opiniéon hacia la marca es:
1 2 3 4 5

No
favorable

UNDER ARMOUR

¢, Cuén familiar es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

Muy
familiar

Muy
conocida

Con
experiencia

Favorable

Muy
familiar
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¢, Cuén conocida es esta marca para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

¢,Cuan experimentado te sientes con esta marca?
1 2 3 4 5

Sin
experiencia

Mi opinion hacia la marca es:
1 2 3 4 5

No
favorable

Responde las siguientes afirmaciones para cada concierto:

Mon Laferte
¢ Cuan familiar es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

¢, Cuén conocida es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

Muy
conocida

Con
experiencia

Favorable

Muy
familiar

Muy
conocida
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¢, Cuén experimentado te sientes con este artista?
1 2 3 4

Sin
experiencia

Mi opinion hacia el artista es:
1 2 3 4

No
favorable

Chino & Nacho

¢ Cuan familiar es este artista para ti?
1 2 3 4

Nada
familiar

¢,Cuan conocido es este artista para ti?
1 2 3 4

Nada
conocida

¢ Cuan experimentado te sientes con este artista?
1 2 3 4

Sin
experiencia

Con
experiencia

Favorable

Muy
familiar

Muy
conocida

Con
experiencia
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Mi opinion hacia el artista es:
1 2 3 4 5

No
favorable

Luis Fonsi

¢ Cuan familiar es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

¢ Cuén conocido es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

¢, Cuan experimentado te sientes con este artista?
1 2 3 4 5

Sin
experiencia

Mi opinidn hacia el artista es:
1 2 3 4 5

No
favorable

Favorable

Muy
familiar

Muy
conocida

Con
experiencia

Favorable
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Carlos Vives

¢ Cuan familiar es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

¢ Cuan conocido es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
conocida

¢, Cuan experimentado te sientes con este artista?
1 2 3 4 5

Sin
experiencia

Mi opinidn hacia el artista es:
1 2 3 4 5

No
favorable

Melendi

¢ Cuan familiar es este artista para ti?
1 2 3 4 5

Nada
familiar

Muy
familiar

Muy
conocida

Con
experiencia

Favorable

Muy
familiar
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¢,Cuén conocido es este artista para ti?
1 2 3 4 5 6 7

Nada Muy
conocida conocida

¢,Cuan experimentado te sientes con este artista?
1 2 3 4 5 6 7

Sin Con
experiencia experiencia

Mi opinién hacia el artista es:
1 2 3 4 5 6 7

No

Favorable
favorable

Por 5 segundos, observa este post en Instagram, luego pasa a la siguiente pagina para
responder algunas preguntas.
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all entel = 22:20 @ 730%m

¢ Foto @'

~

\.
/.& vale_caballero

o8 A

12.357 Me gusta

vale_caballero Ya compraste tu entrada para
el concierto de Mon Laferte? #Amarrametour

a Q © @
¢, Recuerdas haber visto una marca en el post anterior?

Si

No

¢ Cual era?
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Por 5 segundos, observa este post en Instagram, luego pasa a la siguiente pagina para
responder algunas preguntas.

ullentel = 11:44 @ 9 61%ma )

4 Foto C;

‘ vanesaborghi

@

o

: ¢ LS
O QY
12.357 Me gusta

vanesaborghi Lista para entrenar !!!
#puma #pumaperformance

o QA H O @

¢, Recuerdas haber visto una marca en el post anterior?

Si

No

¢ Cudl era?
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Anexo 3: Resultados Pre Test

El Pre Test tenia como finalidad controlar las variables “Celebridad e Influencer’ y
“Producto” a utilizar en el Test Final. Para analizar los resultados se hicieron analisis
comparativos de medias en el atractivo, confiabilidad y expertise de cada endorser,
junto un analisis estadistico descriptivo de los productos utilizados en la encuesta

para posteriormente seleccionar dos para el test final de la investigacion.
- Vanesa Borghi

Respecto a esta celebridad, todas las dimensiones resultaron fiables, donde,
“confiabilidad” tuvo un a = 0,985, “atractivo” tuvo un a = 0,928 y para evaluar la
expertise, se hizo uso de 6 productos, obteniendo los siguientes resultados
“expertise 1” tuvo un a = 0,962, “expertise 2” a = 0,980, “expertise 3” a = 0,991,
“expertise 4” a = 0,978, “expertise 5” a = 0,955y “expertise 6” a =0,944. Al preguntar
que palabras se asociaban a la persona en cuestion, las mas relevantes fueron:

simpética, llamativa, bonita, inteligente, talentosa, modelo e ingeniosa.
- Belén Soto

Respecto a esta celebridad, todas las dimensiones resultaron fiables, donde,
“confiabilidad” tuvo un a = 0,982, “atractivo” tuvo un a = 0,969 y para evaluar la
expertise, se hizo uso de 6 productos, obteniendo los siguientes resultados
“‘expertise 1” tuvo un a = 0,984, “expertise 2” a = 0,974, “expertise 3" a = 0,970,
“‘expertise 4” a = 0,993, “expertise 5" a = 0,955y “expertise 6" a =0,991. Al preguntar
gue palabras se asociaban a la persona en cuestion, las mas relevantes fueron:

juvenil, bonita, actriz, talentosa, alegre, cercana.
- Titi Aguayo

Respecto a esta celebridad, resultd ser no conocida para la muestra a la que se

aplico la encuesta, por ende, se considera la que peor resultados obtuvo.

- Valentina Caballero
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Respecto a esta celebridad, todas las dimensiones resultaron fiables, donde,
“confiabilidad” tuvo un a = 0,983, “atractivo” tuvo un a = 0,959 y para evaluar la
expertise, se hizo uso de 6 productos, obteniendo los siguientes resultados
“‘expertise 17 tuvo un a = 1, “expertise 2" a = 1, “expertise 3” a = 0,984, “expertise 4”
a = 1, “expertise 5" a = 1 y “expertise 6” a = 1. Al preguntar que palabras se
asociaban a la persona en cuestion, las mas relevantes fueron: linda, deportista,

activa.
- Silvina Varas

Respecto a esta celebridad, todas las dimensiones resultaron fiables, donde,
“confiabilidad” tuvo un a = 0,983, “atractivo” tuvo un a = 0,987 y para evaluar la
expertise, se hizo uso de 6 productos, obteniendo los siguientes resultados
“expertise 1” tuvo un a = 0,959, “expertise 2” a = 0,985, “expertise 3” a = 0,996,
“‘expertise 4” a = 0,985, “expertise 5” a = 1 y “expertise 6” a = 0,944. Al preguntar
que palabras se asociaban a la persona en cuestion, las mas relevantes fueron:

bonita, amigable, sincera, viajera e influencer.
- Francisca Silva

Respecto a esta celebridad, todas las dimensiones resultaron fiables, donde,
“confiabilidad” tuvo un a = 0,994, “atractivo” tuvo un a = 0,991 y para evaluar la
expertise, se hizo uso de 6 productos, obteniendo los siguientes resultados
“‘expertise 1” tuvo un a = 0,980, “expertise 2” a = 0,997, “expertise 3" a = 0,998,
“‘expertise 4” a = 0,986, “expertise 5" a = 0,996 y “expertise 6" a =0,985. Al preguntar
gue palabras se asociaban a la persona en cuestion, las mas relevantes fueron:

Emprendedora, conocedora, talentosa, famosa, bonita, simpatica y carisméatica.

Se crearon variables para calcular la media obtenida por cada endorser en cada
una de las dimensiones. Para esto se sumaron las respuestas de cada atributo y se
dividieron en la cantidad de cualidades por atributo. En la Tabla 1 se pueden

observar las medias por cada celebridad e influencer.
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Media en cada Dimensién por Endorser

Dimension Vanesa Belén Titi Valentina Silvina Francisca
Media 3,340 2,480 0 2,700 1,800 2,444
Confiabilidad
ds 1,787 1,263 0 1,482 1,205 1,313
Media 2,160 3,140 0 2,400 1,667 1,444
Atractivo
ds 1.301 1,277 0 1,352 1,193 1,011
Media 2,840 3,560 0 2 2,433 2,489
Expertise Calzado

ds 1,026 1,199 0 1,414 1,102 1,221
Media 2,120 2,580 0 2 1,667 1,800

Expertise Ropa
ds 1,017 0,941 0 1,414 1,205 1,295
Expertise Audifonos Media 4,640 4,520 0 2,200 3,933 4,400
ds 1,370 1,324 0 1,512 1,593 1,663
Expertise Restaurante Media 2,680 3,120 0 2,750 1,967 2,689
1,500 1,271 1,708

ds 1,431 1,467 0
Expertise Concierto Media 3,300 3,040 0 2,500 2,500 3,089
ds 1,859 1,667 0 1,290 1,378 1,906
. . Media 4,140 3,880 0
Expertise Salida de 2 2,433 2,378
aventura Outdoor

ds 1,063 1,701 0 1,414 1,353 1,449
media 3,29 3,45 0 2,24 2,49 2,81

Expertise Total
ds 1,294 1,3831 0 1,42 1,317 1,54
media 2,93 3,02 0 2,43 1,99 2,23

Endorser Total
ds 1.64 1,31 0 1,42 1,24 1,29

Se puede claramente que Titi Aguayo resulté ser la celebridad con el menor
atractivo y confiabilidad con una media de 0 y O respectivamente, ya que no fue
reconocida por ningun integrante de la muestra. Para el caso de las SMI la que peor
resultado obtuvo en cuanto a confiabilidad y atractivo fue Silvina Varas con una
media de 1,800 y 1,67 respectivamente. En cuanto a la expertise en los distintos
productos evaluados, los audifonos y el restaurante fueron los que resultaron tener

un mayor grado para todas las endorsers, posteriormente se prosiguié a sumar
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todos los productos obteniendo una dimensién de “expertise total”, en esta quienes
tuvieron mejor resultado fueron Belén Soto y Francisca Silva con una media de 3,93

y 2,81 respectivamente.

Finalmente, en cuanto al endorser total, es decir la suma de confiabilidad, atractivo
y expertise total, Vanesa Borghi y Valentina Caballero tienen un mejor resultado con
medias de 2,93 y 2,43 respectivamente, por ende, se eligieron para ser la celebridad
tradicinal y micro celebridad a utilizar en el Test Final de la investigacion, resultaron

ser similares entre ellas

Para la eleccion de los productos a utilizar se obtuvieron los siguientes resultados:

Estadisticos descriptivos

N Media Desv. tip.

Ropa Antes 20 6,5000 ,68825
Ropa Después 20 6,3000 ,97872
Calzado Antes 20 5,7500 1,48235
Calzado Después 20 5,9000 1,86096
Audifonos Antes 20 5,6500 2,10950
Audifonos Después 20 5,7000 1,68897
Restaurante Antes 20 5,2500 1,91600
Restaurante Después 20 4,9000 1,97084
Concierto Antes 20 4,2000 2,21478
Concierto Después 20 4,6000 1,87504
Salida Outdoor Antes 20 4,0500 2,39462
Salida Outdoor Después 20 3,5000 2,09008
N valido (segun lista) 20

Estos se eligieron en funcién de dos criterios; Primero si un producto tiene un
puntaje promedio relativamente alto en ambas escalas, deberia considerarse un
Search Good porque los consumidores pueden evaluar facilmente el desempefio
del producto o los atributos dominantes, ya sea que lo hayan comprado o no. Si un
producto tiene un puntaje promedio relativamente bajo en la escala anterior y un
puntaje promedio relativamente alto en la escala posterior, deberia considerarse un
Experience Good, por ende, se observa que la ropa cumple con los requisitos de

ser un bien de busqueda y para el caso del bien de experiencia el que cumple con
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lo solicitado es el concierto, estos son los productos por utilizarse en el desarrollo

del test final de la presente investigacion.

El segundo Pre Test tenia como finalidad controlar las variables de que marcas se
utilizarian para el test final. Para analizar los resultados se hicieron analisis
comparativos de medias junto un andlisis estadistico descriptivo de las marcas
utilizadas en la encuesta para posteriormente seleccionar cuatro marcas similares

en opinién, dos de alto awareness y dos de bajo awareness.

Respecto a las marcas, se realizé un analisis de fiabilidad de las escalas para
verificar la fiabilidad de las dimensiones, obteniendo para los bienes de busqueda
un a = 0,657 para Puma, a = 0,871 para New Balance, a = 0,928 para Asics, a =
0,859 para Under Armour; en el casos de los bienes de experiencia se tiene que a
= 0,909 de Mon Laferte, a = 0,922 para Chino & Nacho, a = 0,832 para Luis Fonsi,
a = 0,922 para Carlos Vives y a = 0,968 para Melendi, en vista de ello, todas las

dimensiones resultaron fiables.

Para calcular las medias de las variables, se crearon dos factores, unificando
familiaridad, conocimiento y experimentado en uno llamado Awareness y el otro
llamado opinidn, para el bien de basqueda de alto awareness quedo seleccionada
la marca Puma y para bajo awareness fue New Balance, para los bienes de
experiencia de alto awareness quedo seleccionado Luis Fonsi y para bajo

awareness Chino & Nacho, estos fueron elegidos por ser similares en opinion.

Awareness Opinién

Puma 59 5,75
New Balance 5,17 54
Asics 2,37 3,15
Under Armour 4,6 5

Carlos Vives 4,45 4,4
Chino & Nacho 5,23 54
Luis Fonsi 5,92 5,45
Mon Laferte 5,92 5,85
Melendi 4,2 4.7
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Estadisticos descriptivos

N | Media Desv. tip. Media P. Desv. tip. P.
Familiaridad 20 6,35 1,04
PUMA Conocimiento 20 6,6 0,821 5.8625 111775
Experimentado 20 4,75 1,446
Opinion 20 5,75 1,164
Familiaridad 20 57 1,78
NEW BALANCE Conocimiento 20 59 1,804 5225 1,71625
Experimentado 20 3,9 1,889
Opinion 20 54 1,392
Familiaridad 20 2,4 1,984
ASICS Conocimiento 20 2,8 2,285 25625 2.0075
Experimentado 20 1,9 1,651
Opinion 20 3,15 2,11
Familiaridad 20 5 2,294
UNDER ARMOUR Conocimiento 20 5,55 1,877 47 200425
Experimentado 20 3,25 2,099
Opinion 20 5 1,747
Familiaridad 20 4,9 2,36
Carlos Vives Conocimiento 20 4,85 2,434 4,4375 2,24625
Experimentado 20 3,6 2,234
Opinion 20 4,4 1,957
Familiaridad 20 5,6 2,28
Chino y Nacho Conocimiento 20 55 2,236 5275 2235
Experimentado 20 4,6 2,521
Opinion 20 54 1,903
Familiaridad 20 6,15 1,424
Luis Fonsi Conocimiento 20 6,35 1,424 58 1,43
Experimentado 20 5,25 1,773
Opinion 20 5,45 1,099
Familiaridad 20 6,15 1,309
Mon Laferte Conocimiento 20 6,2 1,322 59 1,30125
Experimentado 20 54 1,392
Opinion 20 5,85 1,182
Familiaridad 20 4,4 2,349
Melendi Conocimiento 20 4,2 2,484 4.325 2349
Experimientado 20 4 2,384
Opinion 20 4.7 2,179
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Anexo 4: Cuestionario Test Final

Hola, mi nombre es Marlyn Serra y soy estudiante de postgrado de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile. La siguiente encuesta tiene como
objetivo recopilar informacion sobre las cualidades percibidas de algunas
celebridades e influencers chilenos. Los datos obtenidos seran anénimos y de uso
exclusivo para la investigacion. jGracias por tu colaboracion!

Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para
responder algunas preguntas.

ullentel = 1:44 @ 7 61%m )
< Foto C
‘ vanesaborghi
9
|
<@

: ¢ -
& O
12.357 Me gusta

vanesaborghi Lista para entrenar !!!
#puma #pumaperformance

n Q H O @
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Cual es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con
este post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de
acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,

El post es:

Desagradable

Antipética

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre la marca Puma

Para mi, la marca Puma es...

1 2 3 4

Poco
atractiva

Mala

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatica

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractiva

Buena

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por una prenda de ropa deportiva, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy
de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

allentel = 22:20 @ v 30% @
4 Foto C;
~
@ vale_caballero

QY A

12.357 Me gusta

vale_caballero Ya compraste tu entrada para
el concierto de Luis Fonsi? #FonsiTour

n Q H O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,

El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre el concierto de este artista

Para mi, Luis Fonsi es...

Poco
atractivo

Malo

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractivo

Bueno

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por un concierto de Luis Fonsi, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de
acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

allentel = 22:20 @ 9 30%8
& Foto @
l@b vale_caballero

12.357 Me gusta

vale_caballero Lista para entrenar !!!
#puma #pumaperformance

n QA B O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,

El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinién sobre la marca Puma

Para mi, la marca Puma es
1 2 3 4

Poco
atractiva

Mala

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractiva

Buena

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por una prenda de ropa deportiva, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy
de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

all entel = 11:44 @ 4 61% @)

& Foto <

‘ vanesaborghi

& QY A

12.357 Me gusta

vanesaborghi Ya compraste tu entrada para
el concierto de Chino y Nacho?

#chinoYnachoTour

n QA B O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

1 2 3 4 5 6 7

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado



Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,
El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre el concierto de este artista

Para mi, Chino & Nacho es...

Poco
atractivo

Malo

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpético

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractivo

Bueno

Agradable

Favorable

Simpético
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias

intenciones por un concierto de Chino & Nacho, donde 1 es muy en desacuerdoy 7 es
muy de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencion de
comprar
este
producto

No tengo
intencién de
comprar
este
producto

Es posible
gue yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

all entel = 11:44 @ 4 61% @ )

< Foto <

. vanesaborghi

QY A

12.357 Me gusta

vanesaborghi Ya compraste tu entrada para
el concierto de Luis Fonsi? #FonsiTour

n QA B O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo: ¢El
post me hizo sentir...?

1 2 3 4 5 6 7

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,
El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre el concierto de este artista

Para mi, Luis Fonsi es...
1 2 3 4

Poco
atractivo

Malo

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractivo

Bueno

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por un concierto de Luis Fonsi, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de
acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

allentel = 22:20 @ 9 30%m8 )
< Foto ()
LQ_ vale_caballero

12.357 Me gusta

vale_caballero Lista para entrenar !!!
#NewBalance #NB

xn QA B O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,

El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinion sobre la marca New Balance

Para mi, la marca New Balance es...

Poco
atractiva

Mala

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractiva

Buena

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por una prenda de ropa deportiva, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy
de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

allentel = 22:20 @ 4 30%@
4 Foto C
~
4? vale_caballero

QY A

12.357 Me gusta

vale_caballero Ya compraste tu entrada para
el concierto de Chino y Nacho?
#chinoYnachoTour

n Q@ H O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Irritado

Disgustado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,
El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre el concierto de este artista

Para mi, Chino & Nacho es...

Poco
atractivo

Malo

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpético

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractivo

Bueno

Agradable

Favorable

Simpético
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por un concierto de Chino & Nacho, donde 1 es muy en desacuerdoy 7 es
muy de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Por 5 segundos, observa este post, luego pasa a la siguiente pagina para responder
algunas preguntas.

ull entel = 11:44 @ 9 61%mm

< Foto C;

‘ vanesaborghi

@

3|

t o s
() Y
12.357 Me gusta

vanesaborghi Lista para entrenar !!!
#NewBalance #NB

n QA B O @
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Cuél es tu grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que a ti te pasa con este
post hecho en Instagram, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy de acuerdo:

¢ El post me hizo sentir...?

Bien

Animado

Complacido

Estimulado

Calmado

Insultado

Disgustado

Irritado
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Ahora debes evaluar las caracteristicas del post,

El post es:

Desagradable

Antipético

No
interesante

De mal gusto

Poco artistica

Mala

Ahora queremos saber tu opinidn sobre la marca New Balance

Para mi, la marca New Balance es...

Poco
atractiva

Mala

Desagradable

Desfavorable

Poco
simpatica

Agradable

Simpatico

Interesante

De buen
gusto

Artistica

Buena

Atractiva

Buena

Agradable

Favorable

Simpética
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A continuacion, evalla, para cada afirmacion, el nivel que mejor refleje tus preferencias o

intenciones por una prenda de ropa deportiva, donde 1 es muy en desacuerdo y 7 es muy
de acuerdo:

Consideraria
comprar
este
producto

Tengo
intencién de
comprar
este
producto

No tengo
intencion de
comprar
este
producto

Es posible
que yo
compre este
producto

Si estoy en
necesidad,
compraria
este
producto
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Finalmente, quisiéramos conocer tu opinién sobre Vanesa Borgui

Y0 creo que es una persona:

1 2 3 4 5 6 7
POCO Sincera
sincera
PO.CO Creible
creible
PO.CO Confiable
confiable
Dehonesta Honesta
Imparcial Parcial

Finalmente, quisiéramos conocer tu opinién sobre Valentina Caballero Yo creo que es

una persona.

1 2 3 4 5 6 7
Poco Sincera
sincera
PO.CO Creible
creible
cho Confiable
confiable
Dehonesta Honesta
Imparcial Parcial
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Para terminar, indica los siguientes datos personales

Edad

Sexo

Hombre

Mujer

iGracias por tu colaboracion!
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Anexo 5: Resultados del Test Final

Andlisis Univariante para Brand Attitude

Pruebas de efectos inter-sujetos

Variable dependiente: Brand Attitude

Tipo Il de suma Media Eta parcial al

Origen de cuadrados gl cuadratica F Sig. cuadrado
Modelo corregido 2445172 9 27,169 8,561 ,000 ,133
Interseccion 41,351 1 41,351 13,030 ,000 ,025
Edad 2,023 1 2,023 637 425 ,001
ActSMI 132,864 1 132,864 41,866 ,000 077
SMI 24,204 1 24,204 7,627 ,006 ,015
Familiaridad 1,221 1 1,221 ,385 ,535 ,001
Producto 705 1 ,705 222 638 ,000
SMI* Familiaridad 8,050 1 8,050 2,537 112 ,005
SMI* Producto 8,252 1 8,252 2,600 ,107 ,005
Familiaridad *

7,851 1 7,851 2,474 116 ,005
Producto
SMI * Familiaridad *

564 1 564 178 673 ,000

Producto
Error 1593,109 502 3,174
Total 11850,520 512
Total corregido 1837,626 511

a. R al cuadrado =,133 (R al cuadrado ajustada =,118)
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Andlisis Univariante para Purchase Intention
Pruebas de efectos inter-sujetos

Variable dependiente: Purchase Intention

Tipo Il de suma Media Eta parcial al
Origen de cuadrados gl cuadratica F Sig. cuadrado
Modelo corregido 139,8602 9 15,540 8,754 ,000 ,136
Interseccion 23,199 1 23,199 13,069 ,000 ,025
Edad 2,288 1 2,288 1,289 257 ,003
ActSMI 55,537 1 55,537 31,287 ,000 ,059
Familiaridad 9,353 1 9,353 5,269 ,022 ,010
Producto 8,820 1 8,820 4,969 ,026 ,010
SMI 19,257 1 19,257 10,849 ,001 021
Familiaridad * Producto 5,040 1 5,040 2,839 ,093 ,006
Familiaridad * SMI 5,200 1 5,200 2,930 ,088 ,006
Producto * SMI 5,120 1 5,120 2,884 ,090 ,006
Familiaridad * Producto
‘o 428 1 428 241 ,624 ,000
Error 891,095 502 1,775
Total 8052,080 512
Total corregido 1030,955 511

a. R al cuadrado =,136 (R al cuadrado ajustada =,120)
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