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INTRODUCCION

Actualmente es mucha la polémica que suscita el tema de la eficacia publicitaria dadala gran cantidad de mensgjes alos que se
ve expuesto e individuo diariamente. Este hecho lleva alos anunciantes a buscar nuevas estrategias que consigan mejorar, en lamedida
delo posible, la eficacia de sus camparias, mediante la utilizacion de mecanismos de ayuda basados ya no en la propia estrategia creativa
sino en la misma creatividad de la planificacién de medios. Cada vez son mas el nimero de estudios que, desde € punto de vista
académico y préctico, tratan de desarrollar férmulas que ayuden a conseguir dicha eficacia.

A través de este trabajo pretendemos analizar las consecuencias que, desde el punto de vista cognitivo y afectivo, implicala
utilizacién de anuncios en distinta posicién, la repeticién dentro de la pausa publicitaria, y € estilo publicitario de los mismos. A partir de
un disefio experimental, y teniendo en cuenta estudios anteriores, hemos analizado el nivel de recuerdo y las actitudes generadas
partiendo de una estudiada combinacion de anuncios. Ello ha permitido obtener conclusiones que, en cierta medida, ayudan a unamejor
toma de decisiones en térninos de desarrollo de una campafia eficaz.

El desarrollo del trabajo permite diferenciar dos partes: un andlisistedrico y un andlisis empirico.

El andlisistedrico esunarevision de laliteraturamés rel evante acerca de publicidad y la ficacia publicitaria. Esta primera parte
incorpora cuatro capitulos.

En e primer capitulo, dedicado ala publicidad, se comenta el concepto de la publicidad, ademés de sus objetivos, lainfluencia
que esta forma de comunicacién ejerce sobre el comportamiento del consumidor, asi como una descripcidn del proceso publicitario que
todaempresahadellevar acabo en € gercicio de su actividad.

En el segundo capitul o se aborda la problemética existente en torno al concepto de eficacia publicitaria, como consecuencia de
las importantes divergencias sobre |o que debe ser medido cuando evaluamos €l éxito de una campafia o un anuncio.

En € tercer capitulo se establece una clasificacion del conjunto de técnicas existentes para medir la eficacia publicitaria
atendiendo a su utilidad en funcién de dos criterios: por un lado, del momento en que se lleve a cabo la medicion, diferenciando entre
pretest y postest; y por otro, en funcion de la fase en la que se enmarquen |os objetivos publicitarios de la campafia o anuncio, de
acuerdo con las tres etapas que subyacen en larespuesta de | os individuos haciala publicidad: cognoscitiva, afectivay conativa.

Concluimos esta parte tedricacon el capitulo cuatro, en €l que se analizalainfluencia de un conjunto de variables que influyen
en la eficacia publicitariay que hacen referenciaalas caracteristicas del anuncio, alainvolucracién del individuo haciael productoy a
las variables relacionadas con la actitud del individuo.

Por Gltimo se ha llevado a cabo un estudio empirico para andlizar la posible influencia de la duracién, repeticion y estilos
publicitarios en la eficacia publicitaria de los anuncios televisivos entre los jovenes a través de la medicion del recuerdo y
reconocimiento del anuncio y delamarca, asi como las actitudes de | os consumidores.

Lametodologia de recogida de informacién ha sido el cuestionario posterior ala exposicion de un reportaje deinterés social en
el que se incluyé un bloque publicitario, objeto del estudio. Se grabaron dos videos: un video experimental y otro de control, en los
cuales el bloque publicitario erasimilar, pero no idéntico, con € fin de estudiar lainfluencia de las variabl es anteriormente mencionadas.
Todo esto sellev6 acabo en la Facultad de Ciencias Econdmicasy Empresariales delaUniversidad de Oviedo.

L os objetivos planteados pretenden contrastar una serie de hipétesis sobre la influencia de la posicion, repeticion y estilos
publicitarios en laeficacia de los anuncios tel evisivos entre |os jovenes.

1 LA PUBLICIDAD
11 Conceptoy caracter isticas de la comunicacion publicitaria

Lapublicidad, junto con lapromocion de ventas, lasrelaciones plblicasy € Marketing directo, seintegradentro de los medios
de comunicacion masiva o canales de comunicacién impersonales, ya que ninguno de ellos supone contacto personal entre emisor y
receptor.

Resulta imposible encontrar una Unica definicion de publicidad. Entre la multitud de definiciones que existen, de acuerdo con
diferentes autores, se pueden mencionar, entre las més frecuentes, las que se comentan a continuacion:



“Lapublicidad es fundamental mente persuasion, y lapersuasion no es unaciencia, esun arte” (BILL BERNBACH, 1911-1982)1.

“Proceso de comunicacion en €l que la empresa emite mensgjes al entorno en que actlia a través de los medios masivos, obteniendo
como resultado diferentes comportamientos de los consumidores’ (RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA 'Y SANTOS, 1997).

“Proceso especifico de comunicacion que, de un modo impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios masivos paradar a
conocer un producto, servicio, ideao institucion” (RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA'Y SANTOS, 1997).

“Lapublicidad es... el arte de convencer consumidores’ (LUIS BASSAT, 1995).

De todas estas concepciones y definiciones de publicidad en concreto, y en general, de todas | as definiciones que existen de
publicidad, se pueden destacar las siguientes caracteristicas:

Caracter impersonal, o caracter anénimo del receptor

Carécter remunerado y controlado

La utilizacion delos medios masivos proviene de la heterogeneidad del publico receptor
Comunicacion esencial mente unilateral

Costerelativo inferior al de otros medios de comunicacion

Multiplicidad de &mbitos de aplicacion

S wbdrE

Estas caracteristicas son comunes para toda publicidad, si bien esto no excluye € hecho de que existan diferentes tipos de
publicidad y estilos de anuncios o campafias.

12 Objetivosdela comunicacion publicitaria

La importancia de una correcta definicion de objetivos publicitarios se pone de manifiesto a la hora de medir la eficacia
publicitaria. Los objetivos sonindispensables para poder redizar estudios de eficacia (BELLO, VAZQUEZ Y TRESPALACIOS, 1996).

Toda campafia de publicidad debe tener sus objetivos formalmente definidos y cuantificados, tanto en términos de cifra de
ventas como en términos de objetivos de comunicacién. Estos han de estar en perfecta coordinacién con la estrategia de marketing de
laempresa, y asi alcanzar las metas perseguidas.

B papd principal de este instrumento de comunicacién es:

Informar, dar a conocer la existencia del producto, servicio o idea, creando, a partir de la publicidad una demanda primariay una
buenaimagen corporativa o de marca.

Persuadir , influir en los comportamientos de los consumidores con € fin de que lo compren. Crear unademanda selectiva através
delapublicidad agresiva que provoque la preferencia de ese producto, servicio, idea.

Recordar, o crear una demanda reforzada que asegure la fidelidad hacia un producto o marcay que proporcione lacompra repetitiva

L os objetivos publicitarios constituyen € pilar basico sobre € que se asientalamedicién delaeficaciapublicitaria, y reflgjan la
respuesta que se espera obtener del mercado, entendiendo como respuesta toda actividad mental o fisica del comprador suscitada por
un estimulo publicitario. Estos objetivos han de estar en consonancia con los establecidos en el plan de marketing de la empresa
(BEERLI Y MARTIN, 1999). La fijacion de objetivos publicitarios se considera como una de las etapas més importantes del proceso
publicitario. Sin embargo, en muchas ocasiones se establecen de forma genérica e imprecisa, lo que dificulta la medicion de los
resultados de una campafia 0 anuncio porgue o que no se conoce no se puede medir.

SCHULTZ, MARTIN Y BROWN (1984) distinguen tres enfoques diferentes a la hora de fijar los objetivos de una camparia
publicitaria: en funcién de las ventas, en términos de conducta o basados en los efectos de la comunicacion (BELLO, VAZQUEZ Y
TRESPALACIOS 1996; BEERLI Y MARTIN, 1999).

13 Influencia dela publicidad en d comportamiento del consumidor

La publicidad es una actividad con importantes repercusiones econémicas y sociales. Como instrumento econémico, la
publicidad contribuye en cierta medida ala expansion de las ventas; D esde unaperspectiva social, la publicidad tiene una gran utilidad
por su contenido informativo que beneficia al consumidor, en particular, y a la sociedad en general, dando a conocer formas para
satisfacer sus necesidadesy deseos.

* Citado en Rodriguez del Bosque, De La Ballina y Santos (1997) 3



SegUn los autores RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA'Y SANTOS (1997), lacomunicacion es una de las variables con
més potencial de influencia sobre los consumidores, que dispone de dos mecanismos de actuacion sobre el comportamiento del
consumidor (ver Figura 1):

1. Componente informativa: Proporciona un mayor conocimiento a los consumidores que aprenden a través de la
informacion suministrada.

2. Componente persuasiva: Persuadir es convencer, y para ello se pueden emplear principalmente tres vias: modo racional,
utilizando la argurrentaci 6n para persuadir; modo emocional , con el que se intentatocar lafibra sensible de lo humano del
consumidor; por ultimo e inconsciente, mediante el cual se llega a inconsciente de los consumidores. Se trata de la
publicidad subliminal.

FIGURA 1.- Mecanismosde actuacion dela publicidad
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Fuente: RODRIGUEZ DEL BOsQUE, De LA BALLINA Y SANTOS (1997)

En definitiva, de unarevision de laliteratura, se puede decir que la importancia de la publicidad se resume en los siguientes
aspectos. Suministrainformacion a consumidor, posibilita la expansién de las ventas, contribuye a absorber €l excedente econémico,
conlleva fuertes repercusiones econdémicas parala empresa, impul sa determinados comportamientos y costumbres socialesy por Ultimo,
financialos medios de comunicacién.

Unavez analizada la influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor, solo resta definir y desarrollar laforma
en laque todaempresaha de llevar a cabo este proceso de comunicacion, con el que pretende atraer y conquistar alos consumidores.

14, El proceso publicitario

Cuando una empresa quiere llevar a cabo una campafia publicitaria, ha de tener en cuenta previamente una serie de factores
que inciden en ese proceso publicitario, y que se agrupan en seis categorias: a) El objeto anunciado, producto o servicio; b) El
consumidor; c) La capacidad econémica de la empresa anunciante; d) Las acciones de la competencia; €) La eleccion de la agencia de
publicidad; y f) Los medios de comunicacion.

En definitiva, del andlisis de la literatura publicitaria, podemos concluir con las siguientes decisiones que ha de tomar la
empresa a la hora de elaborar una campafia publicitaria: @) Establecer los objetivas publicitarios de la campafia; b)Determinar la
poblacion o publico objetivo a quien va dirigida la camparia; ¢) Establecer d presupuesto publicitario; d) Disefiar la campafiay decidir
laestrategia creativa; €) Desarrallar la estrategia demedios; y f) Evaluar la eficacia dela campafia publicitaria.

Laevaluacion de la campaiia publicitaria constituye un elemento clave para determinar la eficacia del mensaje antesy después
desudifusiény establecer € grado en que lasinversiones publicitarias se han rentabilizado.

2. LAEFICACIA PUBLICITARIA

El concepto de eficacia publicitaria, como ya se ha comentado anteriormente, se asocia ala medicion de los resultados de un
anuncio o campafia publicitaria. Estos resultados se definen en funcién de los objetivos publicitarios que se pretenda alcanzar con
dicho anuncio o campaiia

Existen, sin embargo, importantes divergencias sobre lo que debe ser medido cuando evaluamos €l éxito de una campafia o
anuncio. Existe una confusion entre los objetivos publicitarios y |os objetivos comerciales. De ahi la problemética en torno a concepto
de eficaciapublicitaria.



En este capitulo se comenta, inicialmente, la importancia de la investigacion en la evaluacion de estrategias publicitarias,
ademés de las dificultades existentes para valorar la eficacia publicitaria. Posteriormente se procede a su conceptualizacion, definicion
de sus objetivos, asi como adesarrollar las medidas que permiten evaluar dichaeficacia.

2.1. Lainvegtigacion publicitaria. Objetivos

“Los publicitarios que ignoran la investigacién son tan peligrosos como los generales que no tienen en cuenta las sefiales
cifradas del enemigo” (OGILVY, 1984).

“Lainvestigacion publicitaria es €l andlisis que nos permite averiguar hasta qué punto nuestro anuncio es bueno, y qué
podemos hacer paramejorarlo, en caso de encontrar defectos susceptibles de ser corregidos’ (GARCIA UCEDA, 1995).

La investigacion publicitaria tiene por objeto evaluar € material publicitario, con € fin de verificar cud es € adecuado y €
eficaz paraa canzar €l objetivo que nos proponemos.

LUIS BASSAT (1995) dice: “Hay que contar con la investigacion desde € principio, porque no sélo va a ayudarnos a corregir
errores, sino que podemos llegar a evitarlos. Rectificar es de sabios, pero la investigacion nos sirve en bandeja de plata algo todavia
més inteligente: la oportunidad de no equivocarnos. Por cuestiones de eficacia, € buen publicitario debe olvidar su condicién humana:
raramente sele permitiratropezar dos veces con lamismapiedra.”

2.2. Eficacia Publicitaria. Concepto y objetivos

Para poder medir un concepto, es necesario definirlo conceptualmente primero. Y esta es la primera dificultad a la que se
enfrenta el proceso de evaluacion de la eficacia publicitaria: la inexistencia de una definicion clara'y Unica de lo que se considera
“ eficacia publicitaria’ (WRIGHT-ISAK Y FABER, 1996)°.

El concepto de eficacia publicitaria es habitualmente utilizado para medir los resultados de una campafia publicitaria o un
anuncio, aungue también es frecuente relacionarlo con el mensgje publicitario y € plan de medios. Sin embargo, la utilizacién de este
término no se ha correspondido siempre con un mismo significado, debido al confusionismo que existe en relacion con cudles son los
objetivos publicitarios y cdmo deben medirse sus logros.

Tradicionalmente ha existido una tendencia a medirla en términos de ventas o de cambios de comportamiento del consumidor,
olvidando que en la demanday en € comportamiento del mercado intervienen, ademas de la publicidad, otros elementos de diferente
indole tales como € precio, las promociones, las politicas comerciales de los competidores, etc. Una campafia publicitariaes eficaz en la
medida en que cumple |os objetivos paralos cual es ha sido disefiada (BEERLI y MARTIN, 1996).

Debido a notable incremento de las campafias publicitarias en los Ultimos afios, |a evaluacion de la eficaciade lapublicidad se
conforma como un elemento clave para determinar si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular |a rentabilidad de esas
inversiones, y asegurar con unamayor probabilidad el éxito de campafias futuras.

A continuacion se comentan las principales formas de medida de la eficacia publicitaria y los criterios que se emplean para
medir dichaeficacia

2.3. Medidasde eficacia publicitaria

En funcion de las dferentes respuestas podemos encontrar que la eficacia publicitaria puede contemplarse desde tres
perspectivas distintas (SANZ DE LA TAJADA, 1981°% ESTEBAN, 1997):

Medir la eficacia de la planificacién de medios. Consiste en determinar la eficaciade los diferentes medios y soportes publicitarios
para hacer llegar €l mensgje ala poblacidn objetivo.

Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonia del mensaje (contenido y creatividad) con la predisposicion haciael mismo de
la poblacién objetivo.

Medir la eficacia global dela camparia: Los efectos de una campafia dependen de | os anuncios (mensajes), |os medios (soportes) y
del calendario de difusion delos anuncios en los medios.

Luego una publicidad sera eficaz dependiendo de todasy cadauna de las facetas que laconstituyen, y esto dificultaalavez el
control y losindicadores de medidade la eficacia global delacampafia.

? Citado en Séez Gonzalez (1997)
® Citado en Bello, Vazquez y Trespalacios (1996) 5



2.4. Criteriosde medida dela eficacia

En consonancia con los objetivos publicitarios, su natural eza es basicamente cuantitativay pretenden conocer el impacto en el
publico objetivo en |os siguientes aspectos:

Recuerdo de la publicidad: La publicidad ser4 més eficaz en la medida en que deje un recuerdo mayor. Puede plantearse de dos
formas: Espontanes, que consiste en asociar la marca al producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda alguna y Sugerida,
gue es una asociacién controlada a partir de unalista de marcas que se ponen en relacion con el producto.

Notoriedad dela marca: Representa el nivel de conocimiento delamarca con referenciaal producto o servicio que corresponda.
Actitud de los consumidores. Uno de los objetivos de la publicidad es actuar sobre las actitudes de los consumidores,
modificandol as favorablemente. Las modalidades més utilizadas son: Penetracion del mensgje, evolucidn delaimagen delamarca, y
preferencias entre marcas.

Predisposicion a la compra: El comportamiento de compra asociado a un objetivo de ventas permite evaluar la eficacia de la
publicidad, aunque éste no sea un objetivo publicitario directo, a intervenir también €l precio y la distribucion del producto. La
publicidad no sdlo actliaincentivando las ventas, sino también aumentando el capital de imagen de laempresa.

El efecto de la publicidad sobre las ventas es, generalmente, mas dificil de medir que su efecto sobre la comunicacién. Ademés,
lainvestigacion de la eficacia de la publicidad a través de sus efectos sobre la comunicacion, revela muy poco sobre su impacto en las
ventas. Las ventas estan influenciadas, ademés de por la publicidad, por las caracteristicas, precio y disponibilidad del producto, asi
como por la estrategia de la competencia. Cuanto mas controlables sean |os otros factores, més facil sera medir € efecto de lapublicidad
sobre las ventas que, por otro lado, es més facil de medir en situaciones de marketing directo y més dificil en la publicidad cuyo objetivo
sealaimagen de marca o laimagen corporativa.

3. TECNICASDE MEDICION DE LA EFICACIA PUBLICITARIA

Todavia existen importantes aspectos no resueltos en la literatura académica relacionados, principalmente, con la forma de
medir la eficacia de las campafias publicitarias. Existe un elevado nimero de técnicas—recuerdo, reconocimiento, técnicas de laboratorio,
etc.- através de las cuales se intenta medir la consecucion de los objetivos de las campafias publicitarias. Sin embargo, aln carecemos
de criterios objetivos que permitan determinar qué técnica es la méas adecuada para, en funcion de los objetivos establecidos en la
campafia, medir la eficacia publicitaria.

En cambio, en todos los modelos establecidos en |a literatura acerca de las técnicas de medicidn de la eficacia publicitaria
subyace la existencia de una secuencia de etapas —fruto de la combinacion de los tres componentes de la actitud: aprender, sentir y
hacer- por las que han de pasar los individuos cuando son expuestos a un anuncio y que estan relacionadas con las tres funciones de
la publicidad: informar, crear actitudes o sentimientos hacia € objeto anunciado, y provocar una conducta o accion por parte del
individuo (BEERLI Y MARTIN, 1999).

Las técnicas que pueden utilizarse para medir la eficacia de una campafia publicitaria pueden ser agrupadas atendiendo a
multiples criterios. Este conjunto de técnicas han sido agrupadas por varios autores en funcion de diversos criterios, entre los que se
destacan los siguientes (MARTIN y BEERLI, 1995; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998):

1. Atendiendo al momento en que se realizala campafia publicitaria, se distinguen las técnicas pre-test y las técnicas postest.

2. Enfuncidn delarelacion existente entre la técnicay el modelo de jerarquia de efectos de LAVIDGE y STEINER (1961), BERKMAN y
GILSON (1987) las clasifican en: Test de medicidn de la atencion a mensgje, Test de comprension del mensaje, Test de aceptacion
del mensaje, Test de retencion del mensgjey Test de medicidn dela conducta de compra.

3. En funcién de lamemoria, la actitud y el comportamiento de los individuos encuestados (DiEZ DE CASTRO y MARTIN ARMARIO,
1993).

Las dos primeras clasificaciones tienen el inconveniente de que resulta imposible generar grupos de técnicas totalmente
excluyentes. En la mayoria de los casos, € recuerdo, el reconocimiento, o cualquier otra técnica de medicion de la eficacia publicitaria,
pueden normalmente ser utilizadas antes, durante y después de la campafia o con €l objetivo de medir € grado de atencién,
comprension o retencién del mensaje por parte delosindividuos.

A lo largo de este capitulo se describen més detalladamente las clasificaciones en cuanto al momento de reaizacién, y las
agrupadas seglin €l criterio de la memoria, actitud y € comportamiento de los individuos encuestados, debido a que son las més
utilizadas.

Es en la tercera clasificacion en la que nos vamos a basar en el estudio empirico, ya que ofrece una vision mas precisa del
conjunto de técnicas, a facilitar la utilizacion selectiva de las mismas en funcion del objetivo que se persigue con lainvestigacion —

medir lamemoria, laactitud o € comportamiento-.
6



3.1. Atendiendo a momento en que serealiza lacamparia

Las técnicas de medida de |a eficacia publicitaria se pueden clasificar, atendiendo a este criterio, en técnicas pretest y técnicas
postest (GARCIA UCEDA, 1995; ESTEBAN, 1997; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998). Se trata de un criterio de clasificacion y no de dos
técnicas en s mismas. En un trabajo empirico realizado por MARTIN SANTANA (1996), en  que seanalizad nivel de conocimiento de
las técnicas de medicion de la eficacia publicitaria entre los responsables de las agencias publicitarias espafiolas, se observa la
confusion existente en cuanto a considerar como técnicas de medicion al postest (52,1%) y a pretest (31,4%), cuando en realidad se
tratade uno de los principales criterios de clasificacion.

1. Pretest publicitario: Constituye un conjunto de procedimientos que permiten evaluar, antes de su difusidn efectiva, el valor de
una campafia o de | os elementos de lamisma, en funcion de los objetivos perseguidos.

Este tipo de test nos permite prevenir posibles errores, mas que prever la eficacia de la comunicacidn o actuacion publicitaria
antes de su difusion. Nos permite verificar y rectificar |os errores cometidos en la fase de planificacion de la camparia.

Entrelosdiferentes pre-test destacan lostest de concepto publicitario, test de expresiones creativasy test de alternativas.

2.  Pog-test publicitario: Es € conjunto de técnicas o procedimientos que permiten la evaluacion de la eficacia publicitariaduranteo
al final delacampaiia.

Se refiere a como se harecibido € cddigo publicitario, y no a la respuesta dada por la audiencia. Pretenden conocer cuantas
personas del publico objetivo han estado en contacto con la campafia, cdmo han percibido €l mensgje publicitario y cudles son sus
reacciones. Los principales métodos de post-test son: El post-test en funcion del recuerdo, que puede ser espontaneo o sugerido;

Recuerdo a las 24 horas, que trata de medir €l impacto y la penetracion del spot a dia siguiente de su primera emisién en television;
Post-test en funcion de las ventas; y Post-test en funcion delas actitudes, que tratade averiguar si el producto tiene laimagen deseada
y que se ha planificado comunicar.

3. Test de dficacia de la publicidad: De naturaleza también cuantitativa, relacionan unas variables a explicar, los fenémenos
observados en € mercado, con otras variabl es explicativas rel acionadas con la publicidad.

3.2. Enfuncion delamemoria, actitud y comportamiento de losindividuos encuestados.

Teniendo presente la actitud de los individuos hacia la publicidad, es posible agrupar estas técnicas en funcién de las tres
principales etapas que subyacen en dicha respuesta publicitaria, y que constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador:
la etapa cognoscitiva, la etapa afectivay la etapa conativa. Estos tres niveles de la eficacia publicitaria han sido denominados por
LAMBIN (1995) como laeficacia comunicacional o per ceptiva, laeficacia psicoldgicay la eficacia comportamental .

Basandonos en estos criterios —memoria, actitud y comportamiento de los encuestados |1a clasificacion de las técnicas de
medida de |a eficacia publicitaria es la siguiente (DIEZ DE CASTRO Y MARTIN ARMARIO, 1993; BENDIXEN, 1993; GARCIA UCEDA, 1995;
MOLINER 1996; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998; BEERLI Y MARTIN,1999):

1. ETAPA COGNOSCITIVA

Con estetipo de técnicas se pretende medir |a capacidad de [os anuncios para llamar la atencién, ser memorizadosy transmitir
€l mensgje que se desea comunicar, asi como analizar el grado de conocimiento y comprension que los individuos poseen de los
anuncios.

Por tanto, se consideran Gtiles cuando se persigue que €l individuo sea consciente de la existencia del producto o marcay de
los beneficios que reporta. No obstante, el hecho de que un mensaje haya sido percibido por los individuos, no implica que sea efectivo
desde el punto de vista afectivo o conativo. Un mensaje perfectamente recibido, comprendido o asimilado puede ser ineficaz porque no
es creible, no provoca deseo o no se diferenciade |os anuncios de la competencia.

Existen multiples medidas cognoscitivas, que procedemos a explicar. Entre todas ellas destacan, por su mayor utilizacion, las
medidas de notoriedad y las medidas basadas en lamemoria—test de recuerdo y test de reconocimiento-.

A. Medidas fisiolégicas, mecanicas o de laboratoria Estas medidas se utilizan principalmente en los pretest publicitarios, y
consisten en la utilizacién de una serie de aparatos que registran mecanicamente las reacciones emocionales de los individuos
gue son expuestos a un estimulo publicitario concreto o a partes dl mismo. Luego lo que miden son las respuestas
fisioldgicas involuntarias que provocan en los individuos los estimulos publicitarios alos que han sido expuestos y sobre las
que el sujeto y €l investigador no tienen control, ya que en muchos de los casos, el sujeto no es capaz de expresar sus
respuestas verbal mente debido aladificultad que ello supone o a estado inconsciente de dichas respuestas.
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Entre las medidas de caracter fisiolégico més difundidas destacan los siguientes: Taquitoscopio; Psicogalvandémetro (RGP o
GSR); AMO (Medicién de observaciones); Camara ocular (eye-camera) u oftalmaégrafo; Pupilémetro o perceptoscopio; Electromidgrafo
(EMG); Electroencefal égrafo (EEG); Diafandmetro o diafanoscopio; Magnetoscopio; Test de salivacion; Test de ritno cardiaco (EKG);
Andlisisdel tono devoz.

B. Medidas semifisiolégicas: Estas medidas se diferencian de las anteriores en que € individuo tiene pleno control para
establecer su respuesta. Se utilizan, como en €l caso anterior, aparatos o procedimientos para medir |a respuesta de los
individuos hacialos estimulos publicitarios.

Destacan, entre las medidas semifisioldgicas, las siguientes: Méodos monitorizados de medicion continua, CONPAAD
(Conjugately programmed analysis of advertising) y Control del tiempo derespuesta por ordenador.

C. I[ndices de lectura Se trata de unos indices utilizados para evaluar |a facilidad, dinamismo y comprensibilidad de la parte
escrita de un anuncio (Copy), y que pueden ser aplicados como pretest publicitarios: indice Flesh, indice de Haasy Méodo
Cloze.

D. Medidas de notoriedad de marca Esta medidas evalian €l nivel més simple de la respuesta cognoscitiva, es decir, latoma de
conciencia por parte del individuo de la existencia de un producto, marca o empresa.

Resultan idoneas, segiin  SCHULTZ, MARTIN Y BROWN (1984)4, en los siguientes casos. a) Para productos en fase de
lanzamiento, cuyas campafias publicitarias se centran principamente en lograr que el publico objetivo tenga conocimiento de la
existencia del mismo; b) Paramarcas muy conocidas, en las que lafuncion principal delapublicidad se centraen reforzar el nombre dela
marca en la mente de los individuos; y ¢) Para productos cuya compra se realiza por impulso. Como establece GONZALEZ LOBO (1994)°,
la marca mencionadaen primer lugar tiene muchas mas probabilidades de ser comprada que las marcas cuyos nombres hay que pensar
detenidamente.

Se distinguen las siguientes modalidades de medidas de notoriedad: Top of de mind, notoriedad espontanea y notoriedad
sugerida.

E. Medidas basadas en la memoria Estas medidas determinan laintensidad del impacto de un mensaje através de la capacidad
del publico para recordarlo y/o reconocerlo. En otras palabras, estas medidas pretenden evaluar dos fendmenos (DIEZ DE
CASTROY MARTIN ARMARIO, 1993; BENDIXEN, 1993; GARCIA UCEDA, 1995; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998; BEERLI Y
MARTIN, 1999): La captacion de los mensajes en la primera percepcion del anuncio y € grado de permanencia de esos
anuncios en lamemoria.

Dentro de esta categoria se encuentran dos tipologias de test ampliamente conocidos, correlacionados y utilizados en €l
ambito publicitario como pretest y postest:

1. Tes derecuerdo: Principalmente utilizado en los medios audiovisuales, su uso se fundamenta en la creencia de que la
publicidad es més eficaz en la medida en que genere un mayor recuerdo. Con independencia del procedimiento que sesiga
para testar los anuncios en medios audiovisuales o impresos, y aplicables tanto a pretest como postest, los principales
test de recuerdo son los siguientes: DAR (Day After Recall), Recuer do esponténeo (unaided recall), Recuerdo sugerido

oayudado (aided recall) y Recuer do verificado (verifiedrecall).

2. Test dereconocimiento: Principalmente utilizado en medios impresos, este tipo de test permite determinar s € individuo
es capaz de reconocer € anuncio a que hasido expuesto y, por lo tanto, determinar la capacidad del mismo para captar la
atencién. Existen dos modalidades diferentes de test de reconocimiento: losvisuales y losverbales.

2. ETAPA AFECTIVA.- TECNICAS BASADAS EN LA MANIFESTACION DE OPINIONES Y EN LA OBSERVACION DE
ACTITUDES

Las técnicas afectivas miden la actitud que un anuncio es capaz de generar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un
cambio de la misma o un reforzamiento de la ya existente. Se aplica en aquellas campafias en las que se persigue unarespuesta af ectiva
por parte delosindividuos, que ya son conscientes de la existenciadel producto o marca.

“Citado en Beerli y Martin (1999)
® Citado en Bello, Vazquez y Trespalacios (1996) y Rodriguez del Bosque, De La Ballina y Santos (1997) 8



Entre las diferentes técnicas de carécter afectivo, se pueden distinguir las medidas de opinion, de preferenciahaciaunamarca,
y las de cambio de actitud o de persuasion. Destacan, por su amplia difusion y utilizacién, el liking, la actitud hacia €l anuncio, la
actitud hacialamarcay la persuasion.

A. Medidas ce opinién Son medidas muy simples que pretenden conocer directamente la opinion de los individuos sobre los
anuncios sometidos al test. Destacan el Liking, que es la forma més sencilla de medir la actitud de un individuo hacia un
determinado objeto (anundo, producto, marca,...), y consiste en preguntar al encuestado si le gustael objeto que sele muestra;
y e Jurado ddl consumidor (consumer jury technique).

B. Medidas de actitud Estas medidas son més sofisticadas que las de opinidn, ya que intentan medir no solo las diferentes
dimensiones de los sentimientos de los individuos hacia €l objeto a testar, sino también la intensidad de esos sentimientos.
Destacan laactitud hacia € anuncioy la actitud haciala marca.

amarca La preferencia que manifiesta un individuo hacia unamarca hace referenciaa
las mpana que s ente haC| a Ia misma con relacion alas restantes marcas de esa misma categoria de producto que existen en €l
mercado. Esta medida de eficacia publicitaia se utiliza en aguellas situaciones en las que las escasas diferencias existentes
entre las ofertas del mercado, hacen de lapublicidad el principal factor que ayuda a crear en € individuo una cierta preferencia
por una marca determinada.

D. Medidas de persuasion del anuncia Las medidas de persuasion determinan la capacidad del anuncio para provocar en €
individuo un cambio de actitud hacia la marca anunciada. Para poder determinar ese cambio es necesario, como minimo, hacer

dos mediciones de actitud, una previa a la exposicién del anuncio y otra después. Ademas de medirse por los cambios de
actitud, también se suele evaluar por medio de los cambios experimentados en las medidas de preferencias de marcas.

3. ETAPA CONATIVA.- TECNICASDE CONTROL BASADASEN EL COMPORTAMIENTO.

Este tipo de técnicas mide el comportamiento de respuesta del individuo, no sélo en términos de compra y recompra, sino
también através de su predisposicion a actuar en ladireccién que se desea. Por tanto, tratan de evaluar la eficacia de aquellas campafias
cuyos objetivos se definen en términos de accion.

Dentro de este grupo destacan como medidas més relevantes la intencionalidad de compra, las medidas de respuesta a las
actividades de marketing directo (inquiry tests) y lasmedidasd e variaciones en |as ventas:

A. Medidas de la intencionalidad de compra Esta medida cuantifica la probabilidad de que un individuo pruebe o compre la

marca anunciada en un futuro proximo, como consecuenciade su exposicion a anuncio.

B. Medidas de la respuesta de los individuos a las actividades de marketing directo: Estas medidas eval Glan la consecucion de
los objetivos de agquellas camparfias que persiguen alguna conducta por parte del individuo, que no siempre tiene que
coincidir con la compra del producto, y que incorporan en su disefio algiin mecanismo paraevaluar su éxito de formadirecta,

es decir, campafias de marketing directo. No presentan problemas de fiabilidad ni validez, y se distingue entre losinquiry test
o direct-responsecounts y el test denoninado split-run:

C. Medidas de las variaciones en las ventas: Resulta realmente dificil establecer una relacion directa entre las ventas y la
publicidad, ya que son muy escasas las situaciones reales en las que, por una parte, existe una cierta estabilidad en los
diferentes factores que influyen en las ventas, y, por otra, que €l efecto de la publicidad no se produce de modo retardado.
No obstante, existen algunas experimentaciones al objeto de conocer larelacién directaentrelas ventasy la publicidad, entre
las que destacan |as siguientes: Experimentaciones smuladas, Compra estimulada con cuponesy Split-cable testing osplit -

scan testing.

Existe en la literatura académica otro tipo de trabajos empiricos que han intentado expresar matematicamente la relacion
existente entre la inversion publicitaria y las ventas. No obstante, y de acuerdo con DIEZ DE CASTRO Y MARTIN ARMARIO (1993),
estos modelos, mas que medir la eficacia de una campafia, miden la rentabilidad de la misma. Se trata de los M odelos publicidad-ventas,
que proceden de distintas areas del conocimiento, como la estadisticay la psicologiay pueden ser aplicados tanto a controles pre-test
como post-test (ESTEBAN, 1997; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA'Y SANTOS, 1997): ADPUL S (SIMON ,1982); MODEL O DE
KOYCK (KOYCK, 1954); MODEL O DE VIDALE-WOLFE (VIDALE Y WOLFE, 1957).

4. FACTORESQUE INFLUYEN EN LA EFICACIA PUBLICITARIA



El creciente interés por determinar cuél es son |os aspectos o elementos de |os anuncios publicitarios en €l medio televisivo que
provocan un mayor impacto entre el publico objetivo ha propiciado un gran nimero de trabajos en e ambito publicitario. En este
contexto, las variables que han recibido mayor atencion en laliteraturahan sido, entre otras, el soporte, programao franjahorariaenla
gue se emite e anuncio; la posicion en € bloque publicitario; la duracion del anuncio; la repeticién o frecuenciade emision; € estiloy
laestrategia publicitaria; el nive de saturacion delosmedios, y lavelocidad de emisiéndelasimagenes.

El entorno publicitario actual se caracteriza principalmente por altos niveles de saturacién. Por esta razon, los publicitarios se
ven empujados a buscar nuevos mecanismos que permitan mejorar la eficaciade sus campafias.

Existe un gran nimero de factores externos que pueden llegar a condicionar el logro de los objetivos establecidos, desde las
acciones de la competencia pasando por las restantes variables del marketing-mix de laempresa hastalas variables del entorno. Pero en
este trabajo vamos atratar Unicamente aquellas variables que influyen en la eficacia de una campafia que estén mas relacionadas con la
planificacién publicitariay con los sentimientos y reacciones del propio individuo hacia aspectos rel acionados con la publicidad o con
el producto o servicio que se anuncia. Se describiran con més detalle los factores de influencia que se consideran en el estudio empirico
aque conduce esta parte tedrica: Posicion, repeticiony estilos publicitarios.

Entre las variables de influencia de |a eficacia publicitaria, destacan, por su relevancia e importancia, las siguientes (BEERLI Y
MARTIN, 1999; VERHOEF et al., 1998):

4.1. Caracteristicasde anuncio.
Estas variables son las que estan mas rel acionadas con el anuncio y que pueden tener algunarepercusion en su eficacia.
A. Posicién del anuncio

La posicién o emplazamiento del anuncio en € medio en e que esté expuesto (medios impresos, exterior,...) 0 emitido (radio,
television,...) influye en gran medida en la eficacia del mismo.

En & medio televisivo, que es el que nos interesa en este estudio, se pueden destacar diferentes concepciones acerca de la

posicion del anuncio, y que influyen enormemente en su eficacia (VERHOEF et al., 1998): 1) Dia de la semanaen gue se emite & anuncio;
2) Franjahoraria; 3) Tipo de programaen € que seincluye (naoticias,...); 4) Lacolocacion del anuncio en e bloque publicitario.

Los anuncios emitidos durante programas de ata audienciay en las horas prime time son los que poseen un mayor nivel de
impacto. Al mismo tiempo, existen investigaciones que han demostrado que los individuos pueden manifestar un mayor rechazo hacia
aquellos anuncios que se emiten en los cortes de programa en los que estén altamente involucrados o interesados. Lo cierto es que
existen muchos estudios sobre esta variable de influenciay dependiendo de los autores, las conclusiones son diferentes. Como punto
de partida, y sin basarnos en ningun tipo de investigacion empirica, consideramos que los anuncios seran mas recordados cuando
estén insertos en un programa que nos interese. Ante un programa de interés, uno esta mucho mas atento, y se evitara el efecto
zapping por miedo a perderse parte del programa que nosinteresa.

La posicién del anuncio en el espacio publicitario puede ser entendida desde dos planteamientos distintos, en cualquier caso
relevantes; se trata de la posicion del anuncio en términos ordinales, asi como su posicion en relacién al tiempo transmitido desde
gue seiniciala emision de anuncios hasta que se emite el anuncio en cuestion.

A pesar de que, bajo cual quiera de los dos planteamientos, |as primeras posiciones del anuncio (efecto primacy) parecen gozar
de ciertas ventajas en términos de atencion en relacion a las Gltimas posiciones (efecto recency) WEBB Y RAY, 1979)°, no existe un
consenso general. Teniendo en cuenta las aportaciones que ha hecho la Psicologia en este aspecto, y las opiniones de MURDOCK
(1960)7, podemos decir que estos dos efectos descritos no tienen por qué ser excluyentes, pueden darse de forma simu Itanea, y existe

un consenso generalizado en cuanto a que tienen mucha més probabilidad de recuerdo | os estimul os que ocupan las primerasy Ultimas
posiciones que |os que ocupan posiciones intermedias.

En resumen, los experimentos donde € individuo vacia su memoriaa corto plazo con actividades distractoras, beneficiaran las
primeras posiciones, seguidas de las Ultimas. De este modo, en exposiciones naturales a la publicidad donde el sujeto recupera
informacion tiempo después de su procesamiento, seran las primeras posiciones quienes alcancen las mejores puntuaciones.

A pesar de los postulados de la Psicologia, y de una gran cantidad de estudios por parte de diferentes autores, no se ha
Ilegado todavia a un consenso general en este aspecto. En la parte empirica del presente trabagjo, veremos si se cumple € efecto
primacy para nuestro caso concreto de eficacia de |os anuncios televisivos entre los jGvenes.

® Citado en Sénchez Franco (1998)
" Citado en Miguel Romero (1998) 10



B. Repeticion del anuncio

Con relacion ala repeticién, ha sido mucha la literatura desarrollada desde €l @mbito tanto académico como profesional. Con
esta variable nos referimos a la repeticion del anuncio dentro del mismo bloque publicitario, asi como € uso conjunto de dos formatos
de distinta duracion, o bien de la misma duracion pero algo diferentes, también dentro del mismo blogque publicitario. Esta Ultima
alternativa eslaque se haconsiderado en este estudio.

Si bien larepeticion del anuncio favorece una mayor probabilidad de recuerdo y reconocimiento tanto del propio anuncio como
del mensgje, resulta muy interesante saber en qué nivel de repeticién e anuncio comienza a ser (til (vear-i n)8 y en qué nivel se
desgasta (wear-out)’ (PENCHMAN Y STEWART, 1988)".

Larepeticion constituye una de las variables més estudiadas en el campo de la eficaciap ublicitaria. Resumiendo, delarevision
bibliogréfica, se pueden extraer principalmente las siguientes conclusiones:

Larepeticion del anuncio afectafavorablemente a comportamiento del recuerdo en €l tiempo (SNINYARD, 1979).
L as repeticiones espaciadas, aunque de forma moderada, son mas eficaces que las concentradas, pues a pesar de que el recuerdo
se va incrementando lentamente, la rapidez con la que se produce el olvido es menor (SMON, 1979; AELSKEY HENRY, 1980;
HEFLIN Y HAYGOOD, 1985).

De una gran cantidad de estudios, se extrae que el nimero de exposiciones a que ha de someterse un individuo para conseguir los
efectos deseados debe situarse en dos o tres.

Por otro lado, también se ha comprobado que la repeticidn, apartir de cierto nivel puede generar actitudes de rechazo, produciendo
saciedad y hastio. Por esto autores como SCHUMANN, PETTY Y CLEMONS(1990) han comenzado aanalizar |as ventajas de uso de
una estrategia centrada en la utilizacion de diferentes versiones de un mismo anuncio, para compensar este efecto negativo de la

repeticion.
C. Edilopublicitario
El estilo publicitario utilizado también es un factor que influye en la eficacia de un anuncio.

La mayoria de los estudios empiricos existentes en la literatura académica se centran en andlizar la eficacia de determinados
estilos de forma aislada, siendo la comparacion € estilo que ha recibido mayor atencion en la investigacion y, en menor medida, €l
humoristico, € musical y el testimonial.

Con relacion d  estilo comparativo existe una gran controversia en torno a su efectividad. Autores como LEON (1988)11 y
BASSAT (1995) hacen mencidn en sus obras a esta forma de comunicacion. El propio BASSAT serefiere ala comparacion como uno de
los diez caminos bésicos para conseguir la creatividad publicitaria, resaltando su papel alahorade cambiar las actitudes del consumidor
afavor del producto anunciado.

Cabe destacar también € estudio realizado por BIGNE y MIQUEL (1994) sobre lainfluencia de la publicidad comparativa en e
recuerdo publicitario. En e mismo se concluye que existe unarelacion directa entre intensidad de comparacién y recuerdo delamarcay
del anuncio.

Sin embargo, mientras algunos autores han encontrado relaciones positivas entre el estilo y la eficacia de los anuncios, otros
autores demuestran lo contrario. Esta falta de consenso puede ser debida a lainexistencia de una conceptualizacion claray concisade
la publicidad comparativa. En nuestro pais se utiliza muy poco y siempre bgjo la forma pseudocomparativa, es decir, sn nombrar
especificamente a competidor.

La influencia del humor en la eficacia del anuncio ha sido estudiada por numerosos autores, |legandose igualmente a
resultados opuestos en lo que se refiere a la comprension del mensaje, e recuerdo y la actitud hacia el anuncio y lamarca. En este
contexto, resulta importante analizar e tipo de producto que se anuncia antes de hacer afirmaciones sobre la efectividad del estilo
humoristico.

Con relacién alos anuncios musicales, GORN et al. (1991) llegaron ala conclusion de que en losindividuos de latercera edad
la musica interfiere en e proceso de aprendizaje, de forma que se incrementan los niveles de recuerdo y de reconocimiento de los

® Se dice que un anuncio ha penetrado o comienza a ser Util (wear-in) a un nivel de repeticion particular si, cuando el individuo ha estado expuesto a él, dicho anuncio tiene un efecto positivo sobre éste, medida sobre
cualquiera de las variables que tipicamente entran en juego cuando se habla de eficacia publicitaria (Pechmann y Stewart, 1988).

° Un anuncio que ha penetrado se dice que se desgasta o queda inservible (wear-out) si, cuando el individuo esta expuesto a él, dicho anuncio ya no produce ningtin efecto positivo adicional o incluso empieza a tener
efectos negativos sobre su receptor (Pechmann y Stewart, 1988).

* Citado en Miguel Romero (1998)

*! Citado en Del Barrio (1996) 11



elementos visuales del anuncio pero disminuyen en los aspectos verbal es. Estos autores también demuestran que €l estilo musical es
menos efectivo en términos de creencias hacia € producto, actitudes y conducta frente a los anuncios de carécter informativo. En la
presente investigacion se analizalaeficacia de estos estilos publicitarios entre los jovenes.

Finalmente, la mayoria de los estudios que se han realizado sobre &l efectividad del estilo testimonial se han centrado en
analizar qué figuras son mas eficaces en los anuncios testimoniales (expertos, famosos, personajes creados, 0 personas corrientes),
coémo afecta la informacién negativa del persongje famoso a la actitud hacia la marcay € nivel de credibilidad y atractivo de esos
anuncios (OGILVY, 1983).

Este mismo autor, OGILVY (1983), distingue dos grupos de estilos publicitarios, segin estén por encimade la eficacia promedio
0 por debajo. Los estilos méas eficaces en publicidad, son los siguientes: humor, escenas de la vida real, testimoniales,
demostraciones, solucion del problema, cabezas parlantes, personajes, razones, noticiasy emocion. Los estilos que é considera
estan por debajo del promedio son: testimonio de cel ebridades, dibujos animadosy vifietas musicales,

Sin embargo, la literatura académica existente sobre esta variable de influencia de |a eficacia publicitaria se caracteriza por la
fata de estudios globales que contemplen los estilos publicitarios conjuntamente, y por otro lado, la existencia de resultados
contradictorios en la eficacia de los estil os publicitarios.

D. Duracion del anuncio

El estudio del efecto de la duracion de los anuncios ha seguido siempre una misma linea, centrada en analizar, desde una
perspectiva cognitiva, afectiva y/o comportamental, los efectos derivados de un formato de mayor duracion frente a uno de menor
duracién, conparandose entre si los resultados.

Como punto de partida los anuncios de mayor duracién suelen ofrecer mayor cantidad de elementos (aspectos creativos o
informacion propiamente) que permiten una més rica codificacion del mensaje en lamemoria, eincluso en determinados casos en los que
la cantidad de informacién presentada es la misma, ofrecen ésta de forma més pausada, consecuencia de una mayor duracion del
anuncio, por lo que sera mucho més probable su recuperacion de lamemoriasi 1o comparamos con la situaci on generada consecuencia
de estar expuesto a un anuncio mas corto.

En este trabajo no hemos estudiado la influencia de la duracién en la eficacia publicitaria. Se han analizado los resultados y
consecuencias de la repeticion de un anuncio, no mediante el uso de un anuncio largo y otro corto, sino mediante una estrategia,
utilizada fundamentalmente en la television americana, donde se analiza la sinergia del uso de dos formatos de la misma duracién,
concretamente 15 segundos, en el mismo espacio publicitario para anunciar un mismo producto o marca; se trata de la publicidad
denominada compartida, por producto o marca, constatandose |os buenos resultados en términos de recuerdo que su uso of rece.

E. Color de anuncio

La reaccién de un individuo ante un color es una mezcla de mecanismos ingtintivos y de aprendizaje social. El color rojo, por
giemplo, simboliza fuerzay dinamismo, y € color verde es sedante y equilibrado. Pero la influencia del color sobre € impacto de un
anuncio depende también de la forma en que esté combinado con otros colores, del tipo de ilustracion sobre € que aparezcay de la
relacion fondoforma

F. Otrascaracteristicasdd anuncio

Otras caracteristicas del anuncio que pueden influir en su eficacia son; La parte verbal del anuncio; lapartegréficaovisual ;
pequeiias modificaciones en los anuncios de una misma campafia, que amplian su vida efectiva y ayudan a prevenir una saturacion
(wearout) demasiado prematura; €l nivel de saturacién de los medios, ya que cuanto mayor es el nivel de saturacién, mas bajo es el

nivel de atenciény recuerdo; y la velocidad de emision delos Spots publicitarios.

4.2, Involucracion del individuo hacia d producto

Lainvolucracion de un individuo hacia un determinado producto se refiere al compromiso o in terés que una personatiene con
dicho producto basandose en sus necesidades, valores o intereses (ZAICHKOWSKY, 1985). Esta variable gerce una influencia en €
proceso de respuesta publicitaria; asi, por gemplo, cuanto mayor sea el nivel de involucracién hacia el producto, més elevada serd la
atencion que se presta alos anuncios de dicho producto, €l nivel de recuerdo y la actitud positiva hacialos mismos.
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Se ha constatado en diversos estudios practicos que cuando €l individuo esta motivado para procesar € mensgje, por estar
implicado con e tema que se aborda, lleva a cabo un mayor esfuerzo cognitivo y desarrolla mayor nimero de pensamientos
relacionados con dicho mensaje (MACINNIS, MOORMAN Y JAWORSKI, 1991; GEYSKENS, 1994)"%.

4.3, Variablesreacionadas con la actitud de individuo

A. Actitud hacia la publicidad en general: Cuando una persona presenta una actitud de rechazo hacia la publicidad en general,
también podria manifestarse esta misma actitud hacia cualquier anuncio, con sus consiguientes consecuencias sobre la
eficacia del mismo. En este sentido, DONTHU, CHERIAN Y BHARGAVA (1993) llegaron a la conclusion de que cuando un
individuo muestra una actitud més positiva haciala publicidad en general, su nivel de recuerdo es mayor.

B. Niveles de credibilidad de la publicidad en general: La credibilidad de la publicidad también es considerada como un
antecedente indirecto de la actitud del individuo hacia el anuncio, ya que parte de la hipétesis de que si unindividuo creeenla
publicidad en general, también creerd en € anuncio, que es una variable que influye en la actitud del individuo hacia el
anuncio. En laliteratura académica hay muy pocos trabajos que han intentado medir la credibilidad de la publicidad en general.

C. Imagen dd publico sobre e medio o soporte publicitario: Laimagen del soporte en €l que seinsertael anuncio puede influir en
el grado de credibilidad y fiabilidad del mismo. Un mismo anuncio puede presentar diferentes niveles de credibilidad y
fiabilidad, dependiendo de laimagen que posea el piblico del medio en que ese anuncio esté expuesto.

D. Imagen dd anunciante Laimagen quetengael anunciante estambién unavariable a considerar en los estudios de eficacia. El
anunciante ha de inspirar credibilidad en el publico, y asi € anuncio gozara también de credibilidad, y por tanto € nivel de
persuasion del mensaje seramayor (MACKENZIE 'Y LUTZ, 1989; TAN, 1985).

5. INFLUENCIA DE LA POSC!ON, REPETICION Y ESTILOS PUBLICITARIOS EN LA EFICACIA DE LOS ANUNCIOS
TELEVISVOSENTRE LOSJOVENES

5.1. Introduccion
El medio de comunicacién elegido pararedlizar este estudio hasido latelevision.

La disminucion media de la duracion de los anuncios, afiadida al también incremento de tiempo de emisién de publicidad, ha
ido generando con el paso de los afios € ato nivel de saturacidon con e que se enfrentan medios, anunciantes, agencias y
telespectadores en nuestro pais.

Espafia es uno de | os paises europeos de mayor consumo televisivo, y ademés se sitla en | as primeras posiciones en cuanto a
saturacion publicitaria. La creatividad del mensgje publicitario y una adecuada planificacion de medios contribuird en gran medida a
alcanzar |os objetivos del anunciante. Y no hay que olvidar que la tendencia en los Ultimos afios va encaminada a una menor exposicion
alos anuncios por parte del individuo, por 1o que debe tratar de buscar criterios de actuacion complementarios que, conseguido el
contacto, maximicen los resultados obtenidos. Es bajo este planteamiento donde el tema de investigacion de este trabajo queda
justificado, centrandose éste en el valor que puede aportar ala campafia publicitariala creatividad, no concebida sdlo desde la creacion
del propio mensgje, sino también desde la planificacion de medios.

Como se ha expuesto anteriormente, las variables que han recibido mayor atencion en la literatura acerca de la eficacia
publicitaria en television han sido, entre otras, €l soporte, programao franja horariaen la que se emite e anuncio; la posicionen e
bloque publicitario; la duracién del anuncio; la repeticion o frecuencia de emision; el estiloy la estrategia publicitaria; € nive de
saturacion delosmedios, y lavelocidad de emisionde lasimégenes.

El objetivo de este trabajo es determinar los posibles efectos que pueda tener |a posicion de un anuncio dentro de la pausa
publicitariay larepeticion de éste, en el recuerdo y reconocimiento de los mismos. Otro aspecto que también se evaluaraeslainfluencia
del estilo publicitario en el recuerdo y actitud de los consumidores.

5.2. Objetivosy metodologia

En la presente investigacion pretendemos contrastar empiricamente si la posicion en e blogue publicitario, la repeticion de
éste, y € estilo del mismo, influyen en su eficacia.

Para comprobar la consecucion de estos objetivos planteamos unas hipétesis, que posteriormente contrastaremos, y que se
derivan del andlisistedrico desarrollado en la primera parte de lainvestigacion.

* Citado en Miquel Romero (1998) 13



5.2.1. Hipétesis planteadasen lainvestigacion
Las hipdtesis que pretendemos contrastar son |as siguientes™:

OBETIVO: INFLUENCIA DE LA POSICION EN LA EFICACIA DE LOSANUNCIOS

H1- Se conseguird un mayor nivel de recuerdo espontaneodd anuncioy delamarcasi € anuncio sesitUaen laprimeraposicion de un
bloque publicitario que si esta situado en una posici 6nintermedial-).

H2- Se conseguird un mayor nivel de reconocimiento verbal del tipo de producto y de la marca si €l anuncio se sitdia en la primera
posicién de un blogue publicitario que si estasituado en unaposicién intermedia ( -).

H3- Se conseguird mayor nivel de recuerdo sugerido del anuncioy de la marcasi € anuncio se sitlla en la primera posicion de un
bloque publicitario que si esta situado en una posicién intermedia (+).

OBJETIVO: INFLUENCIA DE L A REPETICION EN LA EFICACIA DE L OSANUNCIOS

H4.- Se conseguira un mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio y de la marcasi e anuncio se repite dentro del mismo blogque
publicitario que si esemitido unaunicavez (+).

H5.- Se conseguira un mayor nivel de reconocimiento verbal de tipo de producto s el anuncio se repite dentro del mismo bloque
publicitario que si esemitido unaUnicavez (+).

H6- Se conseguird mayor nivel de recuerdo sugerido del anuncio y de la marcasi el anuncio se repite dentro del mismo bloque
publicitario que si esemitido unaUnicavez (+).

OBETIVO: INFLUENCIA DE LOSESTILOSPUBLICITARIOSEN LA EFICACIA DE LOSANUNCIOS

H7- Se alcanzaran diferentes niveles de recuer do espontaneodd anuncioy dela marcaparaanuncios de estilo y estrategia publicitaria
distintosd entro de lamisma categoria de producto e idénticamarca (+).

H8- Se conseguiran diferentes niveles de reconocimiento verbal dd tipo de producto para anuncios de estilo y estrategia publicitaria
distintos dentro de lamisma categoriade producto eidénticamarca(+).

H9- El mismo patron de respuesta se desarrollara cuando 1o que se considere sea el recuerdo sugerido del anuncioy delamarca(+).

H10.- El individuo mostrara distintos niveles de actitud hacia € anuncio ante estilo y estrategia publicitaria diferentes parala misma
categoria de producto e idénticamarca (+).

Con el &nimo de contrastar las hipdtesis planteadas nos vimos en la necesidad de exponer a un conjunto de individuos a una
serie de estimulos publicitarios, 10s que eran objeto de andlisis, en las condiciones més reales posibles, es decir, como intermedio de un
programatelevisivo, camuflando alavez los propésitos de lainvestigacion.

Las decisiones bhasicas a tomar eran tres. determinar los estimulos publicitarios a utilizar, seleccionar € programaque ibaa
servir de tapaderade | os objetivos de lainvestigacion y determinar lamuestra objeto de estudio.

5.2.2. Estimulos publicitarios
Basandonos en |os objetivos, hemos planteado lamuestray el disefio de lainvestigacion.

Para alcanzar 1os objetivos planteados necesitabamos dos videos, distintos en cuanto alos anuncios insertados en el blogue
publicitario: video 1 o experimental y video 2 o de control. El contenido de ambos videos se expone en laFigura 2.

Todos los anuncios utilizados en el andlisis eran anuncios que en esos momentos estaban en antena, ya que se grabaron un
mes antes de la presentacién de la cinta, con el objeto de que lainterrupcion publicitaria resultase actual. Aunque podria suponer una
limitacion del estudio, consideramos que e nivel de familiaridad existente del individuo con el anuncio puede considerarse similar para
todos los anunciosy que, por tanto, esta variable no tiene por qué condicionar nuestros resultados.

También consideramos conveniente seleccionar como sector competitivo en este blogue a las compafiias de teléfono, ya que
es unade las principal es caracteristicas de la publicidad desde hace unos meses, al liberalizarse este sector.

Todos los anuncios a testar fueron seleccionados de acuerdo a los gustos e intereses de |os individuos pertenecientes ala
muestra, es decir, chicosy chicas jovenesy estudiantes.

Una vez grabados los 15 anuncios en cuestion, Unicamente restaba considerar un programa tapadera que permitieraencubrir
los propositos de nuestra investigacion, pero que a la vez ofreciera la oportunidad de exponer a individuo a los anuncios objeto de

* Para cada caso seindica, unavez andizados los datos, si 1a hipétesis ha sido contrastada afirmativa (+) o negativamente (-). 14



interés durante e corte publicitario. Concretamente seleccionamos un reportaje de interés socia de un programa sobre € medio
ambiente, de La 2, de unos 15 minutos. Debido aque este reportaje no estabadividido por ninguna pausa publicitaria, hubo que analizar
el contenido del mismo, y asi se eligié aquella posicion para la pausa que correspondiera a dos partes diferenciadas por su linea
argumental (la primera parte duraba seis minutos, y la segunda nueve). En este espacio se incluyeron los 15 anuncios seleccionados
gue iban aconfigurar el espacio publicitario objeto de analisis de nuestro estudio.

FIGURA 2-
Estructuradela pausa publicitaria para ambos videos:

Marcay categoria de producto

Anuncios (Marcas) Video Categoria de Productos Anuncios (Marcas) Video Categoria de Productos
Experimental Control

Audi A4 Automavil Repsol, Camps3, ... Gasolina

CD CalosVives MUsica(CD) CD CalosVives MUsica(CD)

Canasta Vino Canasta Vino

Telefénica Compahiatelefénica Telefénica Companhiateefonica

CajaRoja (Nestle) Bombones CajaRoja (Nestle) Bombones

Pescado congelado Pescado congelado Pescado congelado Pescado congelado

Paginas Amarillas Servicio telefonico Paginas Amarillas Servicio telefonico

CajaRoja (Nestle) Bombones Audi A4 Automavil

IBERIA Companiia aérea IBERIA Compania aérea

(musical) (cabeza-parlante)

Estrategia emocional Estrategia racional

Amena Telefoniamdvil Amena Telefoniamovil

Fructis de Garnier Champ Fructis de Garnier Champl

Retevision Compaiiiatelefénica Retevision Compaiiiatelefénica

Gd 3 Gd Gd 3 Gd

Halcon Viges Agenciadevigjes Halcon Viges Agenciadevigjes

Telefonica Compariiatelefénica Telefonica Compafiiatelefénica

La muestra estaba formada por 108 individuos, estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la
Universidad de Oviedo, pertenecientes a 4° curso de la Licenciatura de Administracion y Direccidn de Empresas. En ninglin caso se
desvel6 €l objetivo de lainvestigacion, plantedndose otros motivos completamente diferentes que justificaban claramente €l hecho de
ver tal reportgje.

Los individuos fueron separados en dos grupos, formados por 56 y 52 individuos. Cada uno de ellos fue expuesto a un video.
El grupo formado por 56 individuosvio €l video 1 o experimenta y €l formado por 52 individuos fue expuesto al video 2 o de contral.

La exposicion a medio y el video oportuno se llevd a cabo en un aula de medios audiovisuaes de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales. Tras la finalizacion de la emision, los individuos de la muestra debian contestar las preguntas de un
cuestionario disefiado con el fin de obtener la informacion deseada para alcanzar 10s objetivos planteados; entre las cuestiones que
incluia dicho cuestionario se planteaban preguntas relativas al recuerdo de los anuncios, actitud hacia la marca anunciada y hacia el
anuncio, asi como €l nivel deimplicacion con el producto anunciado, actitud haciala publicidad en general y actitud hacia el programa
en concreto que acababan de ver. El cuestionario empleado en lainvestigacién se exponeen €l Anexo l.

5.2.3. Medidasde€ficacia
L as medidas de €eficacia de | os anuncios que emp leamos fueron:

- Recuerdo espontaneo de la categoria de producto y de la marca, cuya variable tomara el valor de 1 si se recuerda la categoria de
producto o delamarcay 0 en caso contrario.

- Recuerdo verificado paradeterminar los contenidos verbalesy visuales del anuncio que recuerdan losindividuos. Las categorias de
recuerdo verificado dependeran del nUmero maximo de contenidos que se recuerden en este escrutinio, variando desde 0 hasta
dicho vaor maximo.

- Recuerdo sugerido dela mar caindicando las categorias de producto correspondientes alos anuncios que queremos testar.

- Reconocimiento verbal del tipo de producto, mediante un procedimiento de el eccion forzada. 15



- Actitud hacialosanuncios, através de una escala de diferencial semantico.
5.2.4. Fichatécnica delainvestigacion

En la Figura 3 se resume la ficha técnica de la investigacién. Aunque €l muestreo es de conveniencia puede constituir un
adecuado pre-test para otro estudio posterior donde se plantee una mayor representatividad estadistica de la muestra mediante el
adecuado procedimiento de muestreo (Ios més utilizados son métodos probabilisticos con afijacion proporcional).

Con estas limitaciones se puede admitir que €l universo serian jévenes estudiantes de 20 a 23 afios de la Comunidad
Auténoma de Asturias. Consideramos que la poblacién es infinita (superior a 100.000) con lo que € tamafio de la muestra ™ asciende a
108 personas, 10 que para un nivel deseado de confianza del 95 % implica un error de muestreo de + 9,43 % para € caso mas
desfavorable de p =g =50 %.

FIGURA 3.- Fichatécnica del estudio

Univer so; Jovenes estudiantes de 20 a 23 afios.

Ambito: Comunidad Autonoma de Asturias.

Método derecogida deinformacion: Exposicion aun video y posterior cuestionario.
Tamafio dela muestra: 108 cuestionarios validos.

Error muestral: £ 9,43 %

Nivel de confianza: 95% K=19 a =0,05 p=9g=50%
Procedimiento demuestreo: De conveniencia

Fecha detrabajo de campo: Noviembre de 1999

Los 108 individuos de la muestra fueron sometidos a un cuestionario, recogido en € Anexo |. El disefio de dicho cuestionario
eraacorde con labibliografia consultada en | os capitul os tedricos de estainvestigacion.

El objetivo final de este trabgjo es analizar la influencia de la posicion, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia
publicitaria, asi como conocer la opinion de los jévenes hacialapublicidad en television, o lapublicidad en general.

Una vez obtenidos |os datos necesarios para €l andlisis de estos objetivos, se procedid a su procesamiento mediante software
estadistico, concretamente SPSS 9.0 para Windows.

Los resultados del trabajo se sometieron a un proceso estadistico descriptivo y de inferencia estadistica tendente a conocer la
posible influencia de las tres variables comentadas anteriormente en la ficacia de los anuncios entre los jévenes. También se utilizé €
andlisisfactorial paramedir niveles de actitud hacialapublicidad en general.

5.2.5. Elaboracién del cuestionario empleado en lainvestigacion

El cuestionario empleado en este estudio consta de cinco partes bien diferenciadas. Cada una de las preguntas que componen
este cuestionario se plantearon de tal forma que permitieran conocer la actitud hacia el programa, haciala publicidad en general, € nivel
derecuerdo y actitud de los anuncios, que componian €l blogue publicitario, de cada uno de los individuos de la muestra, asi como la
involucracion de los individuos hacia determinados productos 'y sus caracteristi cas sociodemogréficas.

Se llevd a cabo un pre-test a 20 individuos para perfilar €l contenido de los videos y del cuestionario. Los resultados
obtenidos permitieron incorporar las modificaciones oportunas y disefiar |os videosy cuestionario finalmente aplicados ala muestrade
108 jovenes.

** La expresion utilizada es: n = (K *p* )/ E° P 108 = (1,96 *0,5*0,5)/0,0943"

E: Error asignado a la muestra
N: Tamario de la muestra
K: Numero de unidades de desviacién tipica en la distribucién normal que producira el nivel deseado de confianza (para el 95 %, K = 1,96) 16




Para €l contraste de la hipétesis planteadas en el punto 5.2.1. de este mismo capitulo, silo hubiera sido necesario plantear las
preguntas correspondientes a la tercera parte del cuestionario. EI motivo por el que se han solicitado mas opiniones es la obtencién de
resultados interesantes que permitan derivar otras conclusiones complementarias en €l campo de laeficaciapublicitaria.

5.3. Resultadosy conclusiones

Siguiendo el orden de exposicidon determinado por los objetivos perseguidos en este estudio, podemos resefiar como
resultados més rel evantes del mismo los que describimos a continuacion. El lector interesado puede consultar las caracteristicas de las
técnicas estadisticas utilizadas en el Anexo Il. Por otro lado, en los siguientes epigrafes se comentan otros cruces de variables y
resultados deinterés.

5.3.1. Influencia dela posicion en la eficacia publicitaria

La contrastacion de las tres primeras hipétesis H1, H2 y H3 permitira llegar a alguna conclusion en cuanto a la posible
influenciadelaposicion en la eficacia de los anuncios tel evisivos entre |os jovenes.

El anuncio atestar era un anuncio perteneciente a la categoria de producto “coches’ y la marca en concreto era“Audi”. Tal y
como se reflga claramente en la Figura 2, que describe la estructura de la pausa publicitaria para ambos videos, en € video 1 o
experimental, el anuncio en cuestion se grab6 en primera posicidn, es decir, se trataba del primer anuncio de la pausa publicitaria. En
cambio, en el segundo video, el mismo anuncio se colocé en la octava posicién, en una posicion intermediadel blogue.

En un principio, tal y como estan planteadas las hipétesis, suponemos que se cumple el efecto primacy, es decir, que el nivel
de recuerdo tanto esponténeo como sugerido del anuncio y de la marca serd mayor para €l caso del video experimental, donde el
anuncio se encuentra en primera posicion.

Al realizar el contraste acerca de |la dependencia de estas dos variables, vemos que de todos los individuos que han recordado
que en € bloque publicitario de la emisién televisiva habia una anuncio de coches, un 50,6 % habia estado expuesto al video 1 o
experimental, y un 49,4 % habiavisto € video 2 o de control.

Obtenemos ademés, un p-valor de 0,69, por |o que podemos concluir que no hay diferencias significativas entre ambos videos.
Esdecir, el hecho de haber estado expuesto auno u otro video no ha afectado aun mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio de
coches. No hainfluido, por tanto, €l que el anuncio estuvieraen primera posicion o en una posicion intermedia.

Paraanalizar si lavariable posicion hainfluido en € nivel de recuerdo espontaneo dela marca, hemosrealizado el contraste de
lasvariables video y recuerdo espontaneo delamarca Audi, procedimiento similar al anterior.

Centrandonos en la interpretacion de los resultados, observamos como de todos los individuos que recuerdan la marca Audi
deforma espontanea, esdecir, “sin pistas’, exactamente un 50 % habian estado expuestos al video experimental, y el otro 50 % al video
de control. Légicamente, € nivel de significacion o p-valor es de 0,57, por lo que no existen diferencias sifgnificativas entre las dos
variables.

En definitiva, podemos afirmar que: La posicion no hainfluido en un mayor nivel de recuerdo espontaneo delamarca.

Otraconclusion de interés ala que hemos llegado es que précticamente todas | as personas que espontaneamente se acordaron
gue en la pausa publicitaria habia un anuncio de coches, también recordaron la marca. S6lo tres personas no recordaron que el anuncio
erade Audi: dosen €l video experimental, y unaen el de control.

Queda, por tanto, contrastada la hipétesis H1, y podemos concluir que la posicion no es una variable que influya en un
mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio ni dela marca, parael caso concreto del anuncio elegido en este trabgjo.

No obstante, de conclusiones obtenidas por la literatura existente sobre el temay en definitiva, a partir de las conclusiones
obtenidas por diversos autores, laposicion si que constituye unavariable de influenciade la€eficaciapublicitaria.

Sin embargo, del presente estudio podemos extraer una conclusion muy importante; cuando se trata de un anuncio bueno,
original y que gusta en general atodo el mundo, la posicién que éste tenga dentro del blogue publicitario no va a influir en que se
recuerde méas o menos. Si € anuncio es diferente a todos los demés, y resulta atractivo, el que esté situado en primera posicion, o en
una posicion intermediano influira en su eficacia. También el hecho de que fuera un anuncio de una duracién mas|arga que lamediadel
resto de los anuncios que componian la pausa, y que fuera el Unico del sector del automaévil, pudiera haber contribuido a un mayor
recuerdo del mismo por parte de losindividuos, y aencubrir los efectos provocados por |a variable posicién.

Para contrastar la hipétesis H2 se realiz6 el contraste de las variables video y reconocimiento dd tipo de producto y
posteriormenter econocimiento dela mar ca 17



La posicién del anuncio de coches no ha influido en un mayor reconocimiento de que en e bloque publicitario habia un
anuncio de coches. De todos los individuos que se acordaron gque habia un anuncio de esta categoria de producto, un 53,7 % habia
estado expuesto a video experimental, y un 46,3 % a video de control. El pvalor exacto es 0,3, por lo que no existen diferencias
significativas entre ambos videos. La posicion no influye tampoco en € nivel de reconocimiento de la categoria de producto, en este
caso, un anuncio de coches.

Para estudiar la posible influencia de la posicion del anuncio en el nivel de reconocimiento de la marca, en este caso, Audi,
elaboramos la correspondiente tabla de contingencia.

Del contraste de estas dos variables, video y reconocimiento de la mar ca anunciada, vemos que tampoco existen diferencias
significativas entre los dos videos. No obstante, cuando procedemos a contrastar la hipétesis H3, relativa alainfluencia de la posicion
en € nivel de recuerdo sugerido del anuncio y de lamarca, detectamos que la posicion si influye en un mayor recuerdo del anuncioy de
la marca, como se puede apreciar también en este grafico. Pero € estar mas 0 menos seguro de que la marca anunciada es Audi, no
depende de laposicion en laque hayasido emitido el anuncio. El p-valor exacto para esta contraste es de 0,29, muy superior a0,05.

Queda, por tanto, contrastada la hipétesis H2, concluyendo que la posicion tampoco influye en un mayor nivel de
reconocimiento del tipo de producto ni de la marca anunciada,

Procedemo s ahora a contrastar la hipétesis H3. En este caso, pretendemos estudiar si la posicién del anuncio influird en un
mayor nivel derecuerdo sugerido del tipo deproductoy delamarca.

Paralaprimeramedidade eficacia, € recuerdo sugerido de producto, los resultados se reflegjan en lafigura 4:

RGURA 5.- Recuerdo sugerido dela marca Audi FIGURA 4.- Recuer do sugerido dela categor ia coches
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Ahora si vemos que hay diferencias en cuanto al nimero de personas que se acord aron del anuncio de forma sugerida en uno
y otro video, es decir, una vez que en la pregunta se les planteaba si se acordaban de algiin anuncio de coches, un 55,1 % de las
personas que afirmaron haber visto dicho anuncio habian estado expuestas a video 1y un 44,9 % al video 2. El p-valor obtenido esde
0,03, menor que 0,05, por [o que en este caso, si encontramos diferencias significativas paraambos videos.

En otras palabras, la posicion del anuncio de coches en la pausa publicitaria influye en un mayor nivel de recuerdo sugerido
del anuncio. Se cumple aqui el efecto primacy, seguin el cual un anuncio colocado en primera posicion es més eficaz que si estuviera
colocado en una posicion intermedia. En este caso concreto, € anuncio colocado en primera posicion hasido mas recordado, de forma
sugerida, que &l emitido en unaposicion intermedia.

Conrelacién d nivel de recuerdo sugerido dela marca los resultados se reflgjan en lafigura 5.

Podemos ver claramente que la marca del coche que ha sido anunciado se recuerdamas cuando €l anuncio se encuentraen la
primera posicién del blogue que cuando esta en una posicion intermedia. De todas las personas que se acordaron que el coche que se
anunciaba era de la marca Audi, un 55,9 % correspondia a individuos que habian visto € video experimental, y € resto, un 44,1 %, a
personas que habian visto el de control. El nivel de significacion o p-valor obtenido al contrastar estas variables es de 0,03, menor que
0,05, por lo que si existen diferencias significativas entre las variables analizadas.

Concluimos el contraste de la hip6tesis H3, y llegamos a la conclusién de que la variable posicion del anuncio en la pausa
publicitaria influye en los niveles de recuerdo sugerido del anuncio, y también de la marca. Esta hipétesis supone, como ya hemos
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comentado, € cumplimiento del efecto primacy, tan estudiado por psicologosy especialistas en el campo de la publicidad.
5.3.2. Influenciadelarepeticion en la eficacia delosanuncios

La contrastacion de las hipétesis H4, H5y H6 vaa permitir estudiar si larepeticion se puede considerar como unavariable que
influye en la eficacia publicitaria

El anuncio elegido es un anuncio de bombones Cgja Roja, de la marca Nestlé. En e video experimental €l anuncio se emitedos
veces. Se trata de dos anuncios de idéntica duracion y mismo estilo, aunque no son exactamente iguales. En € primer video se emite en
laquintay octavaposicion, y en €l video de control solo se emite el dela quinta posicién, e igualmente situado.

El planteamiento de las hipétesis lleva a pensar que se conseguiran mayores niveles de eficacia, en términos de recuerdo
espontaneo y sugerido del anuncio y de la marca, ademas de reconocimiento verbal de la categoria de producto para €l video
experimental, yaque en €l serepite el anuncio.

Comenzamos estudiando los efectos de la repeticion en la medida de eficacia publicitariarelativaa recuerdo espontaneo del
anuncio y de la marca, o hipétess H4. Para €ello, analizamos estadisticamente los datos que tenemos mediante una tabla de
contingenciay lasignificacion correspondiente medida por la Chi-cuadrado de Pearson.

Estudiamos inicialmente, como hicimos en € contraste de las hipétesis anteriores, las posibles diferencias en los niveles de
recuer do espontaneo del anuncio con relacion aambos videos.

Para ambos videos, se observa que €l anuncio de bombones ha sido més olvidado que recordado en términos de recuerdo
espontaneo. Sélo un 38 % de la muestra recordaba que en la emisién habia un anuncio de estetipo.

Pero, podemos ver también que los individuos expuestos al video experimental, en €l cual el anuncio se emitia dos veces, es
decir, estaba repetido, recordaron mas este anuncio que las personas expuestas al video de control. De todos los que recordaron €l
anuncio, un 65,9 % habian visto € anuncio repetido, y e 34,1 % restante lo habian visto una sola vez. Las diferencias para ambos
videos son claras, confirmandose con un p-valor exacto de 0,02, bastante menor que 0,05. Existen diferencias significativas para ambos
videos. Luego larepeticidn del anuncio se confirma en este estudio como variable de influenciade la eficacia publicitaria en términos de
recuerdo espontaneo de la categoria de producto.

Procedemos ahora a analizar los efectos o influencia de la repeticion del anuncio en € recuerdo espontaneo de la marca en
este caso, Nestle.

L os datos muestran claramente que las personas que vieron €l anuncio repetido, se acordaron mas de la marca que las que lo
vieron una sola vez. De todos los que recordaron €l anuncio, un 37 % del total de la muestra, €l 65 % habia estado expuesto al video
experimentd, y € resto, € 35 %, al video de control. El p-valor exacto es de 0,03, por lo que podemos decir que existen diferencias
significativas entre ambos videos.

En definitiva, queda contrastada la hipdtesis H4. Hemos comprobado que realmente |a repeticion es una variable que influye,
y positivamente, en un mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio y de la marca del producto anunciado.

Pasamos ahora a contrastar la hipétesis H5. Lo que pretendemos comprobar es si la repeticion influye en los niveles de
reconocimiento verbal dela categoria de producto del anuncio que estamos testando, en este caso, de chocolate.

De nuevo mediante una tabla de contingencia, observamos que la gran mayoria de todas aquellas personas que reconocen
haber visto un anuncio de esta categoria de producto, habian visto el video 1 o experimental, en el que este anuncio estabarepetido. En
concreto un 68, 4 % del total, frente al 31, 6% restante, que habian visto el video 2 o de control. El porcentaje de las personas que no 1o
recordaron, es por tanto mucho mayor paralos que vieron el video 2, como se puede ver en el siguiente gréfico:

FIGURA 6- Reconocimiento verbal dela categoria chocolate
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El p-vaor exacto obtenido en este andlisis es de 0, mucho menor que 0,05, y por tanto muy significativo. Existe una diferencia
apreciable entre las opiniones de los anuncios, concretamente sobre el reconocimiento verbal, de ambos videos.

Contrastamos asf la hipétesis H5, habiendo comprobado empiricamente que la repeticion de un anuncio dentro del blogue
publicitario influye positivamente en el nivel de reconocimiento verbal de la categoria de producto que se anuncia.

Una vez confirmadas las hipotesis H4 y H5 sdlo nos queda analizar y contrastar la hip6tesis H6 para poder confirmar |a
influencia de la repeticion en la eficacia de los anuncios en television con relacion a las tres medidas de eficacia publicitaria
utilizadas: el recuerdo espontaneo, reconocimiento y recuerdo sugerido tanto del anuncio como de la marca.

Respecto a lainfluencia de la repeticion en € nivel de recuerdo sugerido del anuncio, de todos |os individuos que componen
lamuestra, solo € 55,6 % afirmd haber visto un anuncio de un alimento dulce. Detodos ellos, el 66,7 % habian visto el video 1, donde el
anuncio estabarepetido, y el 33,3 % restante habian visto €l video 2, donde €l anuncio no estaba repetido.

El pvaor dotenido es 0, por lo que podemos decir que hay diferencias significativas entre ambos videos, con relacion al
recuerdo sugerido del anuncio. Larepeticién influye en esta medida de eficacia publicitaria.

Para €l caso del recuerdo sugerido de la marca, hemos obtenido unos datos que muestran también la influencia de la
repeticion.

Detodas las personas que se acordaron gque el anuncio era de bombones Caja Roja de Nestl€, un 52,8 % del total dela muestra,
el 68,4 % correspondia a individuos que habian estado expuestos a video experimental, y el 31,6 % restante a individuos que habian
visto el video de control. El p-valor obtenido es 0, mucho menor que 0,05, por |o que en este caso también existen diferencias muy
significativas entre ambos videos.

El nivel de recuerdo sugerido de la marca es mucho mayor para el caso de la parte de la muestra expuesta a video 1, es decir,
gue han visto €l anuncio repetido.

La hipétesis H6 queda contrastada y comprobada empiricamente. Se conseguira un mayor nivel de recuerdo sugerido del
anuncioy delamarcasi e anuncio serepite dentro del mismo blogue publicitario que si es emitido una Unica vez.

En conclusion de todos |os comentarios realizados hasta este momento, 1a repeticion constituye una variable de influencia
de la eficacia publicitaria en television cuando |as medidas de eficacia consideradas son el recuerdo espontaneo del anuncio y de
lamarca, el reconocimiento verbal del tipo de producto y el recuerdo sugerido del anuncio y dela marca.

5.3.3. Influenciadelosestilos publicitarios en la eficacia delosanuncios

Las hipbtesis H7, H8, H9 y H10 planteadas, parten de la existencia de diferentes niveles de recuerdo esponténeo,
reconocimiento y recuerdo sugerido y actitud hacia el anuncio para anuncios de estilos diferentes.

En nuestro estudio, parallevar a cabo el contraste de estas hipétesis, hubo, en primer lugar, que grabar en ambos videos dos
anuncios de la misma categoria de producto y misma marcay en idéntica posicion, pero de estilo publicitario diferente. Los anuncios
elegidos fueron dos de la compaiiia aérea |beria. En €l video experimental se grabd un anuncio de estilomusical, un anuncio origina y
creativo. El anuncio del video de control era de estilo cabeza-parlante, en el que un personaje famoso actlia de presentador,
ensal zando | as ventajas de |a compafiia. Los resultados alos que se ha llegado se exponen a continuacién.
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Lahipdtess H7 supone que se a canzaran distintos niveles de recuerdo esponténeo del anuncio y dela mar ca paraanuncios
de estilo y estrategia publicitaria diferentes dentro de la misma categoria de producto y misma marca. En nuestro caso concreto,
suponemos que sera el anuncio que mas guste el que se recuerde més. Adelantdndonos a los resultados definitivos, suponemos que
serdmas recordado el anuncio insertado en el blogque publicitario del video 1.

Efectivamente, en términos de r ecuer do espontaneo dd anuncio, €l 55,4 % de |as personas que vieron €l video 1, cuyo anuncio
era de estilo musical y estrategia emocional , lo recordaron. De losindividuos expuestos a video 2, cuyo anuncio erade estilo cabeza-

parlante y estrategia racional, slo € 30,8 % lo recordaron espontdneamente. El p-valor exacto obtenido en este cruce de variables es
de 0,01, préacticamente 0, lo que quiere decir que la significacion es muy alta. Existen diferencias significativas entre ambos videos.
Resulté més facil recordar € anuncio del primer video que el del segundo. Estos resultados vienen representados en lafigura 7.

Conrelacion a recuerdo espontaneo dela marca, |os resultados son exactamente los mismos que para el caso anterior. Esto se
debe a que todos los individuos que recordaron haber visto un anuncio de una compafiia aérea, se acordaron de la marca, un anuncio
de lberia. Al igual que en el caso anterior, € p-valor alcanzado es 0,01, précticamente 0, por lo que se puede decir que existen diferencias
significativas entre ambos videos. Se ha recordado mucho mas el anuncio del video experimental que el del video de control. El lector
interesado puede derivar las conclusionesy comentarios realizados consultando lafigura 8.

FIGURA 7- Recuer do espontaneo comparfiia aérea FIGURA 8- Recuer do espontaneo | beria
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Queda por tanto, contrastada la hipdtesis H7. Podemos concluir con la afirmacién de que para distintos estilosy estrategias
publicitarias, se alcanzan efectivamente niveles de recuerdo espontaneo del anuncio y de la marca diferentes. También es
susceptible comentar que para €l caso concreto de los anuncios de compafiias aéreas, conclusion que podriamos extender para todas
las categorias de producto en general, seran mas efectivos aquellos anuncios que llamen la atencion, que sean originales, distintos, y
de estrategia basicamente emocional.

Dentro de las categorias de producto planteadas en la pregunta 7 del cuestionario, estaba la categoria “vigies'. Lo que
pretendemos estudiar ahora, habiendo planteado la hipétesis H8, es si esta categoria ha sido mas reconocida por la subnuestra
expuestaal video 1 que por laexpuestaa video 2.

Vemos que no ha habido diferencias con relacion a reconocimiento de la existencia de un anuncio de vigjes. Existe unaligera
diferenciaafavor del video experimental, pero no es significativa. El p-valor obtenido es 0,24, superior a0,05. Larazoén por laque en este
caso no existen diferencias significativas es porque en ambos videos habiamos insertado otro anuncio de la misma categoria, viges,
aungue no de una compafiia aérea, sino de la agencia HalcdnVigjes. Al existir dos anuncios, resulté mayor € recuerdo de dicha
categoria de producto. Nos basamos para llegar a esta conclusion en las hipétesis relativas ala repeticion, comprobadas empiricamente
en el apartado anterior.

No podemos afirmar nada, por tanto, en cuanto a la existencia de diferencias en los niveles de reconocimiento verbal para
diferentes estilos y estrategias publicitarias dentro de la misma categor ia de producto.

Pasamos ahora a contrastar la hipétesis H9, que supone o mismo que en |os casos anteriores, pero en cuanto a niveles de
recuerdo sugerido del anuncioy delamarca

Estudiamos las posibles diferencias entre estilos y estrategias publicitarias con relacion a recuerdo sugerido del anuncio, y
obtenemos | os resultados que a continuacién comentamos.
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Efectivamente, el porcentaje de los individuos expuestos a video experimental, que recordaron haber visto un anuncio de una
compariia aérea en la emision, fue notablemente mayor que el porcentaje de las personas expuestas al video de control que también lo
recordaron.

Practicamente toda la submuestra expuesta al video 1 recordé haber visto un anuncio de este tipo, exactamente, un 94,6 %. De
los individuos expuestos al video 2 o de control, sélo el 36,1 % recordé haber visto un anuncio de una compariia aérea. El grado de
significacion o pvalor exacto obtenido es 0, luego la significacion es muy alta. Existen diferencias muy significativas para ambos
videos. Se alcanzan niveles de recuerdo sugerido del anuncio muy diferentes para distintos estilos y estrategia publicitarias dentro
de la misma categoria de producto y misma marca.

Tomando en consideracion el recuer do sugerido dela marca, detectamos unos resultados muy parecidos alos obtenidos para
el recuerdo sugerido del anuncio. L as diferencias para ambos videos son también significativas.

El p-vaor exacto obtenido en e cruce de estas variables es 0, por lo que podemos decir que existen diferencias muy
significativas entre ambos videos. El nivel de recuerdo sugerido de la marca lberia es mucho mayor para aquellas personas que vieron €

anuncio de estilomusical y estrategia emocional que paralos que vieron el anuncio de estilo cabeza-parlante y estrategia racional.

Hemos contrastado la hipétesis H9, y concluimos con la afirmacion de que es més eficaz, en términos de recuerdo sugerido
del anuncio y de la marca, un anuncio de estilo musical, creativo, original y de estrategia emocional, que uno de estilo cabeza-

parlante, que no llama la atencion y de estrategia racional, para una misma categoria de producto, en concreto, las compafiias
afress, y mismamarca, |beria.

Para realizar € contraste de la hipétesis H10, realizamos un andlisis de comparacion de medias, mediante la prueba “t” de
Student, para cada uno de los itemes que explican la actitud hacia €l anuncio con relacién al tipo de video con €l fin de conocer la
actitud que los individuos tienen hacia uno y otro anuncio de la misma categoria de producto e idéntica marca. Queremos ver la
influencia que puede tener & estilo publicitario y la estrategia empleada en €l anuncio en la eficacia del mismo, en términos de actitud
hacia el mismo. Se considera mas eficaz aquel anuncio que provoque en € individuo una actitud més favorable y positiva hacia €l
mismo.

S6lo d hecho de que haya habido 30 personas, pertenecientes a la submuestra expuesta al video 2 o de control, que no han
recordado el anuncio y que por tanto, no han podido describir su actitud hacia el mismo, nos da una primera idea de que el anuncio
incluido en € primer video provoca una actitud mas positiva y favorable. Comprobamos entonces, la influencia que ejerce la actitud
hacia €l anuncio en un mayor recuerdo del mismo.

FIGURA 9.- Actitud hacia d anuncio dela compafiia aérea | beria
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El anuncio escreible: VALOR MEDIO video 1 =2,90; VALOR MEDIO video 2 = 2,96
El anuncio escomprensible: VALOR MEDIO video 1=4,3; VALOR MEDIO viden 2 = 4,44

De la comparacion de medias para cada caso, obtenemos que existen diferencias muy significativas (p-valor exacto de 0) entre
ambos videos con relacién alaactitud hacia el anuncio, paracasi todas las variables. No existen diferencias significativas en cuanto ala
valoracion de lautilidad, realismo, credibilidad y comprensibilidad del anuncio.

Resumiendo, laactitud delosindividuos haciauno y otro anuncio esla siguiente:

La mayoria de las personas opina que € anuncio de estilo musical y estrategia publicitaria emocional, es un anuncio muy
bueno, excelente; en cuanto al interés que suscita, les resultainteresante; les parece que informa sobre el producto; a lagran mayoriale
gusta mucho este spot; les provoca una actitud muy agradable; lo califican de emocionante y muy creativo; y por Ultimo, les resulta
muy f&cil de comprender.

El anuncio de estilo cabeza-parlantey estrategia racional, provoca una actitud en los individuos muy diferente. La mayor
parte de los individuos que se acordaron de este SPot, opina que es un anuncio normal, ni bueno ni malo; ademés, les parece poco
interesante; que informa bastante acerca del producto; por lo general no les gusta especialmente; no les resulta muy agradable; ni
emocionante, sino més bien soso; tampoco creativo; finalmente, como en el caso anterior, también les parece muy comprensible.

Laactitud que ambos anuncios provocan con relacion asu utilidad, realismo y credibilidad, esnormal, paraambos anuncios.

Hemos contrastado positivamente esta hipétesis, por 1o que podemos afirmar que efectivamente, los individuos muestran
diferentes niveles de actitud haciael anuncio ante estilo y estrategia publicitaria diferentes paralamisma categoria de producto y misma
marca

En este estudio en concreto, podemos afirmar también que son més eficaces, desde € punto de vista tanto cognitivo como
afectivo, los anuncios de estilo musical, y estrategia emocional . De ahi & hecho de que actualmente estén tan de moday en auge en
nuestro pais. Este tipo de anuncios provocan en los individuos sensaciones diferentes y agradables, son originalesy muy creativos.

5.3.4. Otrosresultadosdeinterés

l. Actitud hacia d programa

Las dos primeras preguntas planteadas en el cuestionario nos han permitido obtener informacion acerca de si los individuos
habian visto alguna vez el programa al que acababan de estar expuestos y también conocer su interés hacia el medio ambiente, tema
tratado en €l reportaje.

Acerca del interés por € tema tratado, la mayor parte de los individuos reconocieron que € medio ambiente les preocupaba
bastante. Tan s8lo un minimo porcentaje reconocid no importarle en absoluto este tema.

Estas preguntas se plantearon también con € fin de estudiar la posible influencia ddl interés por € programay por € tema
tratado en d nivel de recuerdo y reconocimiento de los anuncios. Tras el andlisis estadistico oportuno, y las correspondientes tablas
de contingencia, hemos llegado a la conclusion de que, en nuestro estudio, no existe correlacién entre estas variables. Es decir, un
mayor interés por € programao el medio ambiente, no afectani influye en € nivel de recuerdo ni reconocimiento del anuncio ni tampoco
delamarca.

. Actitud haciala publicidad en general

Nos ha parecido interesante en el presente estudio observar cual esla actitud que la gente tiene haciala publicidad en general
y en concreto, hacia la publicidad en television. También en este aspecto hemos intentado encontrar una posible relacién entre esta
actitud y €l nivel derecuerdo delos anunciosinsertados en el bloque publicitario.

En resumen, podriamos concluir con la siguiente opinidn de los jévenes universitarios, individuos que componen nuestra
muestra objeto de andlisis, haciala publicidad:

- Lamayoriaopinaque los anuncios informan sobre los productos (Vaor Medio = 3,04).

- Respecto asi prueban los productos que se anuncian, lamayoria opina que no siempre, solo aveces(Vaor Medio = 2,55).

- Hay diversidad de opiniones en cuanto a que los anuncios son entretenidos. Aungue por lo general, los jovenes
consideran que son algo entretenidos (Vaor Medio = 2,87).

- Por otro lado, no suelen cambiar de marcas por la publicidad (Vaor Medio = 2,14). -



- Los anuncios son considerados como algo necesario en la sociedad, aungue otro porcentaje de individuos similar no esta
muy de acuerdo (Vaor Medio = 2,69).

- Casi todos opinan que existen demasiados anuncios en television (Vaor Medio = 4,48).

- Porlogenerd, lapublicidad no les inspiramucha confianza (Vaor Medio = 2,15).

- Lamayoriaconsideraalapublicidad poco o nadaredlista(Vaor Medio = 1,83).

- Por dltimo, losjévenes opinan que la publicidad no essincera (Vaor Medio = 1,71).

Para andlizar los itemes de esta pregunta, también realizamos un andlisis factoria, con e fin de resumir las variables en un
numero menor de factores, sin que perdiéramos informacion.

Hemos obtenido tres factores que resumen las variables consideradas (la varianza explicada es del 61,79 %). Ladenominacion
asignada a cada factor se realiza en funcion de los atributos que los integran. La siguiente tabla resume | os resultados obtenidos. En el
Anexo |V se exponen | os aspectos estadisticos que se corresponden con dichos comentarios.

FIGURA 10.-
APLICACION DEL ANALISISFACTORIAL A LA ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD
FACTOR DENOMINACION Y ATRIBUTOSQUE LO INTEGRAN
FACTOR 1. VERACIDAD Y REALISMO DE LA PUBLICIDAD
Varianzaexplicada=35 | | 5 publicidad esredista (0,922)
% La publicidades sincera (0,903)
Lapublicidad me inspira confianza (0,709)
FACTOR 2 INFLUENCIA SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Varianzaexpliceda= A menudo cambio de marcas por lapublicidad (0,759)
14,27 % A menudo pruebo |os productos que se anuncian (0,607)
B sten demasiados anuncios en television (-0,698)
FACTOR 3: NECESIDAD INFORMATIVA DE LOS ANUNCIOS
Varianza  explicada  =| | os anuncios son algo necesario en lasociedad (0,879)
12,51 % L os anuncios me informan sobre los productos (0,735)

NOTA: Entre paréntesis se reflgjan las cargas factoriales

Por otro lado, la opinién de los jovenes haciala publicidad en television, no es muy buena (Vaor Medio = 2,83). El 58,3 % dela
muestra posee una opinion normal haciaesta publicidad, ni buena, ni mala. Un 24,1 % tiene una opinidn negativa, y €l 13 % positiva.

Unavez realizado el andlisis estadistico oportuno (andlisis de comparacién de medias utilizando la“t” de Student), podemos
afirmar que en este estudio, una actitud més o menos positiva hacia la publicidad de latelevision por parte de los individuos, tampoco
influye en unamayor eficacia en términos de recuerdo espontaneo, sugerido ni reconocimiento de los anuncios.

[I. Recuerdo, reconocimiento y actitud hacia losanuncios del bloque publicitario

La pregunta 5 del cuestionario ha permitido estimar que € 98,1 % de los individuos de la muestra, préacticamente todos,

recordaron algun anuncio de forma esponténea, es decir, sin que se le preguntara por ningdn anuncio de un producto 0 marca en
concreto.

Otro de los aspectos que hemos estudiado es la influencia del tipo de video en € nivel de recuerdo espontaneo, de
reconocimiento verbal dela categoriade productoy en € nivel derecuerdo sugerido delos anuncios de compafiiastelefonicas.

Por lo general, recuerd an més los anuncios de compafiias tel efénicas |os individuos que han estado expuestos al video 2 o de
control, llegando incluso a existir diferencias significativas en las medidas de recuerdo espontaneo y sugerido del anuncio de
Retevision.

V. Involucracién dd individuo haciad producto
Se ha comprobado en este trabajo que una mayor involucracion o interés hacia un determinado producto no influye en un

mayor recuerdo espontaneo o sugerido del anuncio ni de lamarca de esetipo de producto, ni tampoco en un mayor reconocimiento. Las
categorias de producto para las cuales hemos analizado esta posible influencia son |os coches, €l chocolate, las compariias aéreas Y24



las compafiias telef6nicas. En ninglin caso hemos observado relacion entre el interés por el producto y el recuerdo y reconocimiento del
mismo.

V. Car acter isticas sociodemogr &ficas

Dado que la muestra empleada en nuestro estudio estaba compuesta en su totalidad por estudiantes, practicamente todos de
una edad comprendida entre los 20 y 23 afios, no podemos saber s la edad va a ser una variable de influencia en el recuerdo,
reconocimiento y actitud de |os anuncios objeto de estudio.

Tampoco € sexo de los individuos puede considerarse un factor que afecte a la eficacia publicitaria en esta investigacion en
concreto.

Por otra parte, los anuncios del blogque publicitario objeto de andlisis fueron seleccionados de manera que €l hecho de ser
chico o chicano influyeraen € nivel de recuerdo de los mismos. ES decir, en ningn caso hemos escogido anuncios dirigidos a un sexo
en concreto, como por gemplo, perfumes, con € fin de que el estudio de la posicion, repeticion y estilos publicitarios no se viera
afectado por ningunaotravariable.

CONCLUSONES

El tema de la eficacia publicitaria resulta de gran interés en la actualidad, no sélo por la gran cantidad de recursos que conlleva
el uso de esta variable de marketing y que necesitan ser justificados en términos de rendimiento, sino también por el cada vez mas
saturado entorno en el que la publicidad trata de desempefiar su papel. En esta situacion, cualquier decision publicitaria ha de ser
tomada con sumo cuidado si bien elementos como la creatividad en la planificacién de medios pueden ayudar mucho en la consecucion
delos objetivos del anunciante.

Laimportanciay auge de la eficacia publicitaria también se ponen de manifiesto en los numerosos trabajos de investigacion,
pertenecientes tanto al ambito académico como profesional, tendentes aclarificar €l concepto y formade medir laeficaciapublicitaria.

A lo largo del presente trabajo hemos analizado la influencia de la posicion, la repeticidn y los estilos publicitarios sobre
aspectos cognitivos y afectivos del individuo expuesto a estos anuncios. Se han planteado diversas hipétesis para cuya contrastacion
se hadisefiado un estudio experimental que ha permitido concluir lo siguiente:

La posicion del anuncio dentro del blogue publicitario influye en la eficacia del mismo en términos de recuerdo sugerido del
anuncio y delamarca. Se confirmaen nuestro estudio el efecto primacy.

Hemos encontrado también una relacion directa entre la repeticion del anuncio dentro de la pausa publicitaria y €l recuerdo
esponténeo y sugerido del anuncio y marcaasi como el reconocimiento verbal del tipo de producto.

El estiloy estrategia publicitaria de un anuncio afecta tanto al nivel de recuerdo espontaneo y sugerido del anuncio y de lamarca,
como ala actitud provocada en el individuo. En concreto, hemos analizado la superioridad en la eficacia de un anuncio de estilo

musical en comparacion con otro anuncio de estilo cabeza-parlante, parala misma categoria de producto y mismamarca

A partir del andlisis planteado podemos concluir que el anunciante deberia optar por una estrategia publicitaria en la que sitGe
SU anuncio en primera posicion de lapausa, o bien repetirlo en lamisma pausa, si 10 que se plantea es alcanzar un nivel de recuerdo mas
alto que la media del bloque publicitario en € cual estén inmersos sus anuncios. También la elaboracion de un anuncio atractivo, que
provoque una actitud favorable en | os tel espectadores, contribuird a unamayor eficacia publicitaria.

Respecto a las limitaciones mas importantes de nuestro estudio mencionar, en primer lugar, que la muestra no goza de
representatividad del total de la poblacion, por 1o que las conclusiones no son generalizables a total de la poblacién espafiola, aungue
si alapoblacién de estudiantes universitarios jévenes, pues alo largo de todo el proceso de investigacion hemos tratado de reflgjar al
maximo msible las condiciones reales de exposicion a medio. En segundo lugar, no se han tenido en cuenta otras variables que
influyen en la eficacia publicitaria como la cuota de mercado de las marcas anunciadas y laimagen y notoriedad propia de las mismas.
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ANEXO |.- CUESTIONARIO EMPLEADO EN LA INVESTIGACION

Muchasgraciaspor los minutos que ha dedicado a ver esereportaje. El motivo dela proyeccidn de este video esanalizar la publicidad
y la€ficacia publicitariaen latelevisén. Conteste, por favor, POR ORDEN RIGUROSO, las preguntassiguientes:

. Actitud haciad programa

P1. Suelever este programaal que acaba de estar expuesto, “El escarabajo verde’?

Si, Sempre.......oeveeennn. 2
Algunasveces.................... 1
NUNCAL....ecereerrieirecirennne 0

P2. ¢Qué opinion le merece e temadel Medio Ambiente? Valoresuinterésde 1 ab.

No meinteresaen absoluto 1 2 3 4 5 Me preocupa mucho

. Actitud haciala publicidad en general

P3. ¢Qué opinidn le merece lapublicidad en general? Vaore, de 1 a5 su grado de acuerdo/de sacuerdo con cada uno de estos items.
(1-totalmente en desacuerdo/ 5-totalmente de acuerdo)

- Losanuncios me informan sobre los productos.

- A menudo pruebo los productos que se anuncian.
- Losanuncios son entretenidos.

- A menudo cambio de marcas por la publicidad.

- Losanuncios son algo necesario en la sociedad.
- Existen demasiados anuncios television.

- Lapublicidad meinspira confianza

- Lapublicidad esrealista

- Lapublicidad essincera

PR RPRRRRRRE
NN NNNNN
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A BB DS
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P4. ¢Qué opinidn le merece lapublicidad que aparece en television? Vaore su opinién de 1 a 5.
Muy negativa 1 2 3 4 5 Muy positiva
[Il.  Recuerdo, reconocimientoy actitud hacialosanuncics del blogque publicitario

P5. ¢Recuerda algiin anuncio de los emitidos en el bloque publicitario del programa que acabade ver? Si su respuestaesNO, paseala
pregunta P7. 27



P6. Si usted recuerda algun anuncio que apareciaen laemision de TV alaque acaba de estar expuesto, por favor, indique en latabla el
tipo de producto, la marca, la ventaja que ofrece dicha marca y las caracteristicas de todos los anuncios que recuerde. A
continuacién se muestra un ejemplo de como rellenar estos datos.

Categoria/ tipo de producto Marca Ventajasdela marca Caracteristicas_anuncio
- Natillas -Danone -Son sanas, naturales,... -Eraen color, salian dos deportistas famosos

lacancion era“pegadiza’,...

P7. Delasiguiente relacion de productos, algunos de ellos fueron anunciados en la emision ala que acaba de estar expuesto. Por favor,
redondee | os productos que usted piensa que fueron anunciados.

P8. ¢Recuerda haber visto algin/os anuncio/s de coches en la emision ala que acaba de ser expuesto? S su respuesta esNO, pase a

la pregunta P11.
Sheeereeeseeeseeessessssssssssssssesssssnnnnns 1
NO oo 0

PO. Delasiguiente lista de marcas de automéviles solo 1 fue anunciada en esta emisién. Por favor, redondee agquella marca que usted
piensafue anunciaday sefiale con qué grado de seguridad, de 1 a4, considera que su respuesta es correcta.

Nivel de confianza: totalmente seguro (4); bastante seguro (3); casi seguro (2); y nada seguro (1).

M I il ivel d i

nada seguro totalmente seguro
1. MERCEDES 1 2 3 4
2. BMW 1 2 3 4
3. FORD 1 2 3 4
4. AUDI 1 2 3 4
5. PEUGEOT 1 2 3 4
6. RENAULT 1 2 3 4
7. ROVER 1 2 3 4
8. VOLVO 1 2 3 4
9. VOLKSWAGEN 1 2 3 4

P10. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de coches que recuerda, especificando la marca anunciada, las ventajas
gue ofrecey las caracteristicas generales del anuncio?

Marca Ventajas que ofrecela marca Caracteristicas del anuncio
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P11. ¢Recuerda haber visto algin/os anuncio/s de un alimento dulceen la emision ala que acaba de ser expuesto? Si su respuesta es
NO, paseala pregunta P13.

P12. En pocas palabras, ¢podria describirme d/los anuncio/s de un alimento dulce que recuerda, especificando la marca anunciada, las
ventajas que ofrecey las caracteristicas generales del anuncio?

Marca Ventajas que ofrece la marca Caracteristicas del anuncio

P13. ¢Recuerda haber visto algiin/os anuncio/s de algunacompafiia aéreaen laemisién ala que acaba de ser expuesto?Si su respuesta
esNO, paseala pregunta P16.

P14. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de la compafiia aérea que recuerda, especificando la marca anunciada, las
ventajas que ofrecey las caracteristicas generales del anuncio?

Marca Ventajas gue ofrecelamarca Caracteristicas del anuncio

P15. Vaore de 1 a5, lossiguientes calificativos describiendo asi su actitud hacia d anuncio de la compariia aéreaque recuerda:

- Muy mao 1 2 3 4 5 Muy bueno

- Nadainteresante 1 2 3 4 5 Muy interesante
- Nomegustanada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho
- Nadainformativo 1 2 3 4 5 Muy informativo
- Desagradable 1 2 3 4 5 Agradable

- Indtil 1 2 3 4 5 util

- So0s0 1 2 3 4 5 Emocionante

- Noredigta 1 2 3 4 5 Redlista

- Noescreativo 1 2 3 4 5 Escredtivo

- Noescreible 1 2 3 4 5 Escreible

- Esdificil de comprender 1 2 3 4 5 Esfécil de comprender

P16. ¢Recuerda haber visto algin/os anuncio/s de alguna compafiia telefénica en la emisién a la que acaba de ser expuesto? Si su
respuesta esNO, pase alapregunta P18.

P17. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de la compafiia telefénica que recuerda, especificando la marca anunciada,
las ventgjas que of recey | as caracteristicas generales del anuncio?

Mar Ventajas que ofrece la marca Caracteristicas del anuncio

V. Involucracion dd individuo haciad producto

P18. ¢Leinteresan los coches? Valorede 1 a5 su interés por los coches. 29



No meinteresan en absoluto 1 2 3 4 5 meinteresan mucho
P19. ¢L e gusta el chocolate? Valorede 1 a5 su gusto por €l chocolate.

No me gusta en absoluto 1 2 3 4 5 megustamucho
P20. ¢l egustavigjar enavién?Valorede 1 a5 suinterés por vigjar en avion.

No meinteresaen absoluto 1 2 3 4 5 meinteresamucho

P21. ¢Leinteresan las compafiias telefonicas? Vaore de 1 a5 su interés por las compafiias telefonicas.

No meinteresan en absoluto 1 2 3 4 5 me interesan mucho
V. Caracteristicas sociodemogr &ficas

P22. Edad: 18-23 24-29 306 mas

P23. Sexo: Mujer Hombre

ANEXO I1.- TECNICASESTADISTICASUTILIZADASEN LA INVESTIGACION

Todos los datos obtenidos gracias a las encuestas realizadas por los individuos que han estado expuestos a ambos videos,
han sido sometidos a un proceso de inferencia estadistica. La inferencia estadistica, es definida por el autor ETXEBARRIA (1990) como
“la parte de la Estadistica que trata de sacar consecuencias o conclusiones de unos datos previamente obtenidos de una muestra
representativa de la poblacion.”

Seleccionamos la opcion de estadisticos descriptivos, y en concreto, |as tablas de contingencia, ya que las variables aanalizar
eran categoricas, y consideramos este procedimiento el idéneo para medir la posible influencia de las variables objeto de andlisis. Las
tablas de contingencia estudian la posible relacidn existente entre las variables consideradas y la existencia o no de influenciaentre las
mismeas.

Este procedimiento forma tablas de dos vias de clasificacion y multidimensionales y proporciona 22 pruebas y medidas de
asociacion para tablas de dos vias de clasificacion. La estructura de latablay e hecho de que las categorias estén ordenadas o no
determinala utilizacién de unau otra prueba o medida.

Lamedida utilizada en €l presente trabajo es €l estadistico chi-cuadrado. Estonos permite calcular la chi-cuadrado de Pearson,
la chi-cuadrado de la razén de verosimilitud, la prueba exacta de Fisher y la chi-cuadrado corregido de Y ates. En nuestro caso hemos
tenido en cuenta la significacion del coeficiente chi-cuadrado de Pearson para comprobar la posible influencia de la variables
consideradas, y asi contrastar las hipétesis planteadas. S6lo en €l caso de que este grado de significacion fuera menor que 0,05,
Ilegamos a la conclusion de que las variables estaban correlacionadas o que influian entre si. Cuando el grado de significacion es
superior a0,05, no se puede afirmar nada acerca de la dependencia de las variables objeto de andlisis.

Paralas variables no categoricas, hemos utilizado €l procedimiento de comparacion de medias, 0 Anova de un factor.

En esta investigacion hemos seleccionado la opcion de estadisticos descriptivos, que nos ha permitido calcular el nimero de
casos, lamediay la desviacion tipica de cada variable dependiente para cada grupo. Existen diferencias entre las medias cuando € p-
valor asociado al estadistico de contraste, en este caso, la“t” de Student, es menor que 0,05.

Por otro lado, también utilizamos un procedimiento de reduccién de datos, € andlisis factorial, para el estudio concreto de la
actitud delosindividuos haciala publicidad en general.

Partimos de una base de datos compuesta por las opiniones de todos los individuos de la muestra con relacion ala publicidad
en general. Este andlisis permite reducir los datos a estudiar sin ninguna pérdida de informacion. Las variables de que disponemos
inicialmente quedan reducidas a unos factores, que son independientes entre si. Cada factor sera por tanto, una combinacién de
variables.

Antes de realizar este andlisis, es necesario comprobar que realmente se puede aplicar en nuestra base de datos. Para ello se
utilizan tres métodos:
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1.- Determinante de la matriz de corrdacion: Debe presentar valores proximos a cero, lo que significa que hay variables con
intercorrel aciones muy altas.

| a kin (KMQ), que ha de tener un valor préximo a 1 para que se pueda
admltlr que eX|ste correlamon entre Iasvanablesy se puedaaphcar el andlisisfactorial.

3.- Prueba de esfericidad de Bartlett: Somete a comprobacion la hipétesis de que la matriz de correlaciones es una matriz
identidad. Su valor debe ser significativamente ato (mediante la chi-cuadrado se debe rechazar la hip6tesis, por tanto, €l
valor obtenido de este estadistico debe superar a su valor critico en tablas para un nivel deseado de confianza del 95%).

El andlisis factorial reduce las variables en un nimero menor de factores. En un principio, €l programa extrae tantos factores
como variables. Pero hay que decidir cuantos factores queremos. Escogemos aquellos que tengan autovalores mayores que 1, que
veremos en latabla de la Varianza total explicada, y alin mejor en e gréfico de sedimentacidn. El procedimiento de estimacion que se
empleaes e de componentes principales.

Para estudiar las variables incluidas en cada factor, nos debemos de fijar en la matriz de componentes rotados, (por tanto,
utilizaremos el procedimiento de rotacion Varimax), que es mas interpretable, ya que lo que queremas es que una variable punttie mucho
en un factor y poco en otros. Cada factor se definird en funcion de las variables que incluye. Las variables se reducen, por tanto, aun
menor nimero de factores.

Finalmente, utilizamos &l procedimiento Frecuencias para obtener representaciones estadisticas y gréficas con € fin de obtener
otros resultados y conclusiones de interés.
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