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Prologo

El libro busca establecer que en la actualidad el mundo digital ha
tomado gran importancia en los tltimos anos, y especificamente
las redes sociales, pues se han trasformado el medio de
comunicacion mas eficiente y mas popular que existe a nivel
global para la publicidad de productos. en el cual las marcas y
usuarios pueden expresar sus opiniones, pensamientos (Crovi,
Garay, & Lopez, 2013); que determinen como las emociones y las
experiencias permiten que el consumidor genere una conexion
con la marca/producto a través del mensaje publicitario que
visualiza en la red social. Se establece como objetivo comprender
las consecuencias y efectos de la presion publicitaria a nivel
cognitivo-afectivo, en materia de eficacia y factores de respuestas
negativas y destacar como influye el uso de publicidad en redes
sociales, y la utilizacién del eWOM para incremento de eficacia
que pueda generar efectos negativos hacia la marca/producto.
Los métodos que se utilizaron para contribuir el entendimiento
del problema, como a su vez conocer los efectos del mensaje
publicitario en los Millennials y su afinidad con las diferentes
redes sociales segiin la problematica, se realizara un sistema de
recoleccion de informaciéon con un enfoque de anélisis mixto, es
decir de forma cualitativa y cuantitativa, pues se busca recolectar
informacién de manera directa sujetando la investigaciéon acorde

a las variables antes establecidas



1. Introduccion

Actualmente la publicidad en internet activa las regiones del
cerebro relacionadas con conductas compulsivas. Esto explica,
porqué el uso frecuente permite tener una conexiéon permanente,
generando estimulos de placer y ansiedad ante las marcas o
productos publicados. Después del lanzamiento de la aplicacion
“World Wide Web”, se empieza a desarrollar lo que se denominan
comunidades virtuales o mejor conocidas por los usuarios como
“redes sociales” generando en los internautas un cambio en el
estilo de vida, pues las redes sociales se han trasformado el medio
de comunicacion mas eficiente y popular que existe a nivel global

para la publicidad de productos.

Si se realiza un acercamiento a las redes sociales, se podra
observar que las redes sociales influyen en el ambito empresarial
de una forma tan trascendental, pues el internet modifico la
forma en como utilizar los canales de distribucion; las estrategias
de precios, y la forma en como se comunican las
marcas/productos y servicios, llevando a otro nivel el

posicionamiento y las relaciones con los clientes.

El impacto de las redes sociales, generan un mayor acercamiento
social ya que el uso de estas redes, proporcionan y trasmiten
informacion con respecto a las marcas, convirtiéndose en una
nueva herramienta de comunicacién que genera en el usuario un

cambio en el estilo de vida, tanto emocional como social.

Pues tanto jovenes como adultos (incluso los nifios), se los
observa relacionados a través de este medio virtual, haciendo que
en las marcas se aprovechan este &mbito de interés para hacer

negocios en lo que se considera un tiempo de ocio a través de sus



publicidades en linea, no obstante, estas personas pueden
mostrarse muy generosas cuando se sienten identificas con la
publicidad, o mas atin tienden a ser agresivos y criticos con lo que
no les simpatizan, o en efecto dejar pasar lo que no les genere
impacto mostrando asi un desinterés por lo publicado, dando a
lugar un procesamiento activo y consiente con efectos asociados
a la memoria y las experiencias que generen cambios positivos
ante la imagen de la marca y que a su vez influyan en los

comportamientos de compra.

Lo que nos hace preguntarnos ¢Qué impacto genera la publicidad
en redes sociales? ¢Cudales son los principales efectos a nivel
afectivo-cognitivo que generan la publicidad en las redes
sociales? ¢Cuales son los efectos del mensaje percibido sobre las

actitudes y comportamientos del individuo?

Los millennials, lo componen grupo de jovenes que se han
incorporado ala sociedad y crecen a su vez inmersos en un tiempo
donde el avance tecnolégico influye demasiado en su
comunicacion social generando cambios en la toma de decisiones,
aprendizaje, comunicaciéon y relacionar de estos usuarios con
otros al momento de visualizar el contenido en la web. El 92% de
internautas ecuatorianos, estan sumergidos en redes sociales, ya
que la sociedad ecuatoriana contintia evolucionando en términos
de consumo, compra y manejo de medios digitales, pues mas del
80% de usuarios con acceso a internet. Cabe indicar que entre
2018 y 2019 han aumentado los usuarios que realizan las

transacciones online entre el 2% al 10% (IAB, 2021)

El 33% de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado en
Quito y Guayaquil, el 63% del total son mayores de 16 afios que

registran que alta interaccion en redes sociales via dispositivos



moviles (IAB, 2021). Segun las tendencias digitales actualmente
en Latinoamérica un 43% de la poblacion se considera como la
futura generacion de consumidores y usuarios dentro del

mercado electrénico.

En los tltimos tiempos, se ha proporcionado un fuerte interés por
el uso de técnicas que midan la eficacia publicitaria en las redes
sociales, las técnicas afectivas, cognitivas o actitudinales miden
las expresiones, los cambios en el comportamiento del
consumidor por lo que visualiza cada vez mas en la web y como

esta cada vez forma parte de su vida diaria.

Las nuevas redes sociales como facebook, twitter, instagram, etc.,
estan en la mira por muchos especialistas y son analizadas para
conocer la influencia y afectacion directa que estas redes generan
en la actualidad. Estas redes se han convertido en un nuevo medio
de comunicacién por sus constantes visitas, la rapidez y
creatividad que utilizan para comunicar, ademéas de ello, la
interactividad es un elemento esencial en la generacion de una
actitud o emocion determinada con respecto a la marca o

producto en estas plataformas

Los millennials, componen grupo de jovenes que se han
incorporado ala sociedad y crecen a su vez inmersos en un tiempo
donde el avance tecnolégico influye demasiado en su
comunicacion social generando cambios en la toma de decisiones,
aprendizaje, comunicaciéon y relacionar de estos usuarios con

otros al momento de visualizar el contenido en la web.

E., Rodgers S. y Trompson (2010) indican que, “la publicidad en
redes sociales usada correctamente puede ser muy efectiva y

eficaz basandose en las caracteristicas demograficas y



psicograficas de los usuarios”. Mientras que Taylor D. (2011),
asegura que “los usuarios tendran actitudes positivas hacia la
publicidad en redes sociales cuando el contenido publicitario esté
relacionado con el entretenimiento, con valor informativo y valor

social”.

Es por ello que al analizar el aporte de estos dos autores podemos
concluir que publicidad en redes sociales debe estar vinculada al
comportamiento cerebral y emocional que generen nuevas
propuestas en materia de estudio de los mensajes publicitarios en

internet.

Esta claro qué, desde el inicio de la publicidad el objetivo de esta
ha sido persuadir a futuros clientes con la finalidad de que estos
consuman el producto anunciado. En un comienzo el anuncio
publicitario denotaba las caracteristicas basicas del producto,
atributos y bondades que lo diferenciaba de los demas.
Actualmente, el concepto ha evolucionado en donde Ilo
predominante es un discurso centrado en la venta de emociones
y experiencias; es asi como la publicidad se adentr6 de inmediato
en el internet haciendo uso de las nuevas plataformas digitales

que se encuentran en el auge online (Martinez & Sanchez, 2011).

La publicidad encontr6 que la introduccion de la World Wide
Web en los afios 90 era una herramienta potencial para ampliar
sus ventas y expandir el mercado, pues el internet empezo a ser
una ventana abierta al mundo, en donde las marcas podian llegar
hasta lugares y publicos insospechados. Es por ello, que algunos
anunciantes comenzaron a aparecer en la red, en donde su
contenido era basicamente textual en donde se podia visualizar
publicidad como: pop ups, banners, skycrapers, intersitiales, etc.

(Martinez & Sanchez, 2011)



Marketing digital

Segin Mayordomo (2002) define que “el marketing digital es el
proceso de desarrollar actividades comerciales a través de
plataformas electronicas, transacciones online y medios digitales
por Internet”. Mientras que Echeverri (2006) lo define como:
“una forma del marketing basada en el uso de medios digitales
para desarrollar comunicaciones directas, personales y que
provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente
utiliza medios basados en protocolos IP (Internet Protocol), en
telefonia movil y television digital”. Su filosofia es desarrollar un
sentimiento de cercania al reducir las distancias entre los
mercados y potencializar su globalizacion, al hacer que sus reglas
de comercializaciéon y competencia cambien, y se mire no solo su

mercado local sino su mercado global.

Como plantea Echeverri (2006), “el marketing digital se ha
posicionado hoy dia como el nuevo rumbo para el desarrollo de
estrategias empresariales en el contexto de la globalizacion,
articulado a los avances del mercado de las comunicaciones y la
tecnologia”, esta nueva herramienta ha permitido alcanzar
mercados que con las herramientas del marketing tradicional no
se habia alcanzado. Su razon de ser se fundamenta en el Internet,
lo cual limita su aplicacion y sus promociones no son intrusivas,
razon por la cual, los clientes tienen la opciéon de evitarla con
facilidad y deba integrarse a éstas, una gran motivacion para que

accedan a su utilizacion. (Rica, 2006, pags. 2-3)

Antes de utilizar cualquier herramienta y disefiar su estrategia
dentro del entorno del Marketing Digital, se debe tener una idea
muy precisa de su papel dentro de la organizacién, de los

beneficios que va a generar, si sigue la estrategia de ventas de la



Compania, etc. (Bill, 2000).Y tener claro, que no se trata de una
comunicaciéon unidireccional. Debe valorarse la capacidad de
respuesta del destinatario y que la herramienta establezca un
dialogo comercial que con el tiempo pueda convertirse en ventas.
El éxito de la estrategia va a depender de la relevancia que la
herramienta ofrezca al cliente y de que ésta se ajuste a sus

intereses
Las Redes sociales

Las redes sociales econ6micamente pueden representar el
crecimiento y desarrollo de una marca o empresa. Frente a éste
nuevo escenario, la pregunta ya no es si se debe estar presente,
sino para qué estar en espacios virtuales. Como fendémeno social,
modifican la forma en que las personas se relacionan con la
informacién. Un reconocido especialista holandés indica que la
cogenesis de un conocimiento que busca constantemente
perfeccionarse y ordenarse de manera descontrolada, demuestra
el enorme potencial de la interaccion entorno de intereses

comunes. (Peborgh, 2010)

Existen cambios culturales que impulsan los nuevos medios
sociales en el contexto de la web 2.0, se encuentra en marcha e
impacta en forma directa sobre las marcas, ya que multiplica los
espacios de discusion sobre valores, servicios, productos. Muchas
empresas han asumido la importancia de las redes sociales, pues
es un canal que permite a la marca pueda posicionarse a través de
sus consumidores o usuarios. Para su gestion, las empresas deben
mostrar transparencia, permitir que los clientes puedan opinar
acerca de su organizacidon y obtener una retroalimentaciéon. A
través de estas vias tecnolégicas, aumentan los desafios

institucionales.(Martinez & Sanchez, 2011)
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Influencia de las redes sociales.

Las nuevas redes sociales como facebook, twitter, instagram, etc.,
estan en la mira por muchos especialistas y son analizadas para
conocer la influencia y afectacion directa que estas redes generan

en la actualidad.

Estas redes se han convertido en un nuevo medio de
comunicaciéon por sus constantes visitas, la rapidez y creatividad
que utilizan para comunicar, ademaés de ello, la interactividad es
un elemento esencial en la generaciéon de una actitud o emocion
determinada con respecto a la marca o producto en estas

plataformas. (Martinez, Segura, & Sanchez, 2011)

Una de las ventajas que resaltan el uso de las redes sociales es el
nivel de produccion, que no requiere de invertir mucho dinero ni
de incontables personas para la manipulacion, es por ello que los
empresarios han acogido esta herramienta para crear, expresar,
disenar, informar y comunicar con el fin de seguir fidelizando y

posicionando su marca ante los usuarios de estas redes.

El uso de las redes y los diversos perfiles creados en ellas,
permiten que se identifique con mayor facilidad gustos afines por
una marca o determinado producto, de esa forma las marcas
podran tener una perspectiva de como proyectar su publicidad y
plantear sus estrategias y tacticas. Es por ello que hoy en dia no
se puede negar la gran influencia que otorga una publicidad en
redes, incluso se puede afirmar que la juventud est4 inmersa en
un mundo con un sinfin de productos, en gran parte, el efecto
publicitario al que se ha expuesto permite deducir un contexto a

futuro. (Mendoza, 2018)
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Tipos de Redes Sociales

A las redes sociales se las puede considerar como la evolucion de
la comunicaciéon del humano que con el pasar del tiempo han ido
modificAindose a través de las diferentes herramientas o
aplicaciones que se han creado los expertos en esta area. Segin,
Fonseca (2014) menciona que “las redes sociales se pueden
dividir en dos tipos: Por publico objetivo o la tematica; dentro de
esta seccion encontramos las redes horizontales y las redes

verticales”.

o Los conjuntos que se pueden encontrar dentro de las redes
horizontales, se engloba todo tipo de usuarios y tematicas,
permite entrar a todo tipo de cibernéticos, tener acceso libre, etc.,
como ejemplo podemos considerar a “Twitter o Facebook”.
Donde todos pueden expresarse de manera abierta ante los
demas.

o Por otro lado existen las redes sociales verticales, que son
concebidas bajo un eje teméatico agregado como: Instagram,
Snapchat en donde los temas que se topan son mas profesionales

y de informacion ante los usuarios.

Cabe recalcar que para el presente estudios se consideran las

redes de mayor afluencia.
Facebook

Ubicada dentro de la categoria de red social, fue creada en el 2004
por Mark Zuckerbergy su fundacion fue posible gracias
a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. En sus
inicios recibié el nombre de The facebook y su finalidad estaba
dirigida a los estudiantes de la Universidad de Harvard. En la

actualidad la red social cuenta con mas de 1350 millones de
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miembros, quienes puedan hacer uso de ella gracias a que la
misma se encuentratraducida a mas de 100

idiomas.(Kirkpatrick, 2011)

Figura 1. Red social: Facebook

n facebook.

Nota: Facebook (pronunciado como feisbuk), es un servicio de
redes y medios sociales del conglomerado Meta Platforms, Inc.

Tomado de: Google.com

Servicios dentro de Facebook

. Mensajeria: Facebook incorpora en cada una de sus
plataformas, como moéviles o tableta electronica, un servicio
de mensajeria instantdnea con el cual los usuarios pueden
comunicarse con otros de manera rapida y sencilla.

o Lista de amigos: los usuarios pueden incorporar a nuevas
personas en su lista de amigos que atin no poseen. Para conseguir
un nuevo amigo debes de enviarle una peticién en primer lugar.
Tener a un usuario de amigo permite que puedan compartir entre
si mensajes, fotos, videos, etcétera, como asi también estar al
tanto de sus tltimas publicaciones.

o Boton “Me gusta”: una de las opciones mas conocidas del
sitio. Se cre6 para que el usuario puedadar a entender su

conformidad con lo que esta delante de sus ojos. Anteriormente
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iba a ser llamado “Me impresiona”, pero la tendencia del usuario

dentro de la web lo terminé por llamar “Me gusta”.
Twitter

Fue creado originalmente en California, pero esta bajo la
jurisdiccion de Delaware desde 2007. Desde que Jack Dorse y lo
cre6 en marzo de 2006, y lo lanz6 en julio del mismo afo, la red

ha ganado popularidad mundial.

Figura 2. Red Social: Twitter

Nota: Twitter un servicio de microblogueo una red social saber

noticias del momento y novedades. Tomado de: google.com

Se estima que tiene mas de 500 millones de usuarios, generando
65 millones de tweets al dia y maneja mas de 800 000 peticiones
de busqueda diarias, es llamado también el sms del internet a
nivel mundial. La red permite enviar mensajes de texto plano de
corta longitud, con un maximo de 140 caracteres,
llamados tweets, que se muestran en la pagina principal de los

usuarios. (Fale6n, 2011).

Funciones de Twitter

o Lo que no se considera Twitter:
<> No es un Blog.
<> No sustituye a otras redes sociales.

<> No sustituye el correo electronico.



<& No sirve como mensajeria instantanea. (Falcon, 2011)

. Para qué se utiliza:

<> Para hacer amigos.

» Crear o pertenecer a un grupo de gustos en comun.
<> Mantenerte informado y en contacto con otros.

<> Conectarse con personas de ideas afines.

X Realizar activismo.

<> Entretenimiento e informacién de noticias, eventos,
farandula.

<> Ofrecer informacién sobre empresas.

<> Marketing y desarrollo de negocios.

< Seguimiento de imagen de marcas. (Falcon, 2011)
Instagram

Instagram es una red social y aplicaciéon para subir fotos y videos.
Sus usuarios también pueden aplicar efectos fotograficos como
filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes en las
bases concavas, colores retro y vintage (vendimia), y
posteriormente compartir las fotografias en la misma red social a

otras redes. Fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger.

Figura 3. Red social: Instagram

(@) Instagram
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Nota: Instagram, cominmente abreviado como IG o Insta,
pertenece al conglomerado Meta Platforms, Inc. Tomado de:

Google.com

Fue lanzada en octubre de 2010. Empez6 a ganar popularidad,
con mas de 100 millones de usuarios activos en abril de 2012 y
super6 los 300 millones en diciembre de 2014.En el 2015 se
incorpord la posibilidad de pautar publicidad desde la plataforma
de avisos de Facebook para y en Instagram. Mientras que a
mediados de mayo del 2016 Instagram renueva su logotipo,
dejando la caracteristica caAmara vintage por un disefio mas
colorido, es simplemente una camara detras de un arcoiris en

gradiente, segtin la compania.

En agosto de 2016 Instagram afiade la posibilidad de subir fotos
y videos cuya duracién esti limitada a un dia en un nuevo
apartado llamado Instagram Stories, haciendo un gran guiifio a la
aplicacion Snapchat, la cual no pudo ser comprada en su
momento por la compania de Facebook por $3.000 millones

USD. (Brassart & Piccolomini, 2014 )
YouTube

Hace su lanzamiento en mayo del 2005, Este sitio web donde
subir y compartir videos, fue creada por Chad Hurley, Steve Chen
y Jawed Karim, aunque les dur6 tan sélo un afio la “paternidad”

ya que lo vendieron en el 2006 a Google.

Figura 4. Red social: YouTube

16



3 YouTube

Nota: YouTube (pronunciado como ju tub) red dedicada a
compartir videos, cortos de peliculas y videos entre otros.

Tomado de: google.com

YouTube permite que millones de personas descubran, miren y
compartan con los demés videos originales. YouTube ofrece un
foro para que los usuarios se conecten, se informen e inspiren a
otras personas en todo el mundo. (Tello, 2015). Por lo tanto,
YouTube funciona como una plataforma donde se visualiza
contenidos de manera original ya sean grandes o pequefos. A su
vez, permite que el usuario comparta videos sin la necesidad de
descargarlos o copiarlos desde su computador. No se requiere de
una cuenta para la visualizacion de un video dentro de la red
social. Dentro de su contenido se puede visualizar, son trozos o
clips de series o peliculas, videos musicales, deportivos,

pasatiempos o tutoriales como también filmaciones familiares.

El impacto de YouTube en el mundo es tal que muchas personas
que han compartido videos personales han logrado una gran
difusiéon que se ha convertido en una especie de celebridades
llegando a trascender fronteras que quizas sin esta red social se
hubiese logrado. (Tello, 2015). Por lo tanto, YouTube se convierte
en un impulso para la promocién de marcas, debido a que los

usuarios pueden interactuar en la red, colocar “me gusta” o “no

17



me gusta”, comentar videos y subscribirse ha dicho canal.
Actualmente las companias usan YouTube como parte de sus
estrategias promocionales, ya que permite ser usada como una
herramienta publicitaria efectiva y directa la hora de
promocionar servicios y/o producto. (Gémez S. , 2015). La
plataforma es gratis y con libertad de mercado e interaccién con

el cliente.
Publicidad en redes sociales.

En los altimos afos la aparicion de nuevas herramientas en la red
que han adquirido un gran auge. La web 1.0 o web estéatica ha sido
relegada por la web social (2.0), dado su potencial para la
generacion de contenidos con la aparicion de nuevas plataformas
que han adquirido un gran niimero de adeptos. Las redes sociales
como Facebook, Twitter e Instagram, han experimentado un
incremento notable de usuarios habituales, tanto asi que surgen
nuevas alternativas para una comunicacion impersonal como lo

son incluso YouTube.

El ambito de la publicidad ha sabido insertarse rapida y
eficazmente en estas redes, mediante la realizaciéon de perfiles
oficiales de marca, los cuales encuentran en estas plataformas un
modo eficiente de aproximarse a clientes potenciales a bajo coste
(Martinez & Sanchez, 2011). La publicidad hoy en dia ha llegado
a ser tan o muy importante para los consumidores como para los
empresarios, es por ello que muchas universidades y especialistas
realizan estudios con el objetivo de conocer la afectacion,
aceptacion, que segmento de mercado es el que reacciona mas
ante las publicidades y aun los medios de comunicacion que
tienen mas alcance los consumidores de hoy. (Martinez A. C.,

2011).
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Segun Garzon, Forero, & Pineda (2021) indican que “los efectos
de la publicidad en los jovenes de hoy en dia, y se llega a la
conclusion de que los valores que se transmiten a través de los
anuncios publicitarios ayudan o favorecen a que los adolescentes
tengan actitudes de irresponsabilidad, consumismo y
superficialidad ante la vida”. Los estereotipos que se muestran en
los spots televisivos se cifien a perfiles artificiales y lejanos a la
vida real, bajo la ley de la estética ideal, presentando ideas

superficiales sobre el colectivo juvenil.

La fuerte presion que ejerce la publicidad sobre los menores, se
convierte en perjudicial en la medida en que éstos reciben
mensajes irreales que perciben como naturales, lo que puede
producir una acusada insatisfaccion al entrar en la edad adulta.
(Martinez A. C., 2011).Imégenes atractivas, el gran valor que se
otorga al ocio y al entretenimiento por encima de otros principios,
los estereotipos sexuales inadecuados, estas son entre otras las
ideas que se califican como perjudiciales e influyen
negativamente en los valores que los adolescentes van

absorbiendo a medida que se desarrollan.

Finalmente, partiendo de estos resultados, se reclama un mayor
compromiso para llevar a cabo una actuacién conjunta, que se
dirija a fomentar actitudes de responsabilidad e igualdad en la

sociedad
El comportamiento del consumidor

Podemos decir que, el comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los consumidores, las familias o los hogares
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,

dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso
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incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, déonde, con
qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como
lo evalian después de la compra, el efecto de estas evaluaciones
sobre compras futuras, y como lo desechan (Leon G. Schiffman,

2010).

Comportamiento del consumidor frente a la

publicidad en las redes sociales.

Una manera de poder entender el comportamiento del
usuario en referencia a la publicidad en linea se debe a la
“predisposicién aprendida para responder de manera favorable o

desfavorable hacia la publicidad” (Pollay & Mittal, 1993)

Esta respuesta influye directamente en la actitud sobre el mensaje
percibido y de igual manera el clutter publicitario, teniendo en
cuenta factores moderadores como la actitud hacia la publicidad
o hacia el anuncio percibido que se pueden mostrar de manera
positiva o negativa. Un comportamiento favorable o positivo
sobre el mensaje percibido es Liking o “me gusta” que se emplea
en las redes sociales, como respuesta al contenido que el
consumidor genera al visualizar el anuncio, haciendo que esto
produzca una actitud positiva hacia la marca que se esta
anunciando (Rejon, 2013). Por lo tanto, cuando el mensaje
publicitario desarrolla efectos positivos en la mente del
consumidor, este asocia lo relevante del mensaje, procesa la
informacién que en consecuencia logran afectar la memoria y los

recuerdos.

Por el contrario, si el mensaje desarrolla efectos negativos el
individuo desarrolla sentimientos de molestias afectando de

manera negativa su actitud hacia el anuncio, provocando la
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evasion de la informacion del mismo. Es por ello que, los usuarios
tendran una actitud positiva hacia la publicidad en redes sociales
cuando la eficacia dentro del mensaje publicitario se encuentra
relacionada con el entretenimiento, valor informativo o en su

esencia un valor social. (Taylor D., 2011)
La eficacia del mensaje publicitario en redes sociales.

Segun Beerli & Martin (1999) “El concepto de eficacia publicitaria
se ha asociado a la mediciéon de resultados de una campafia o
anuncio publicitario”. Es por ello, que el anélisis sobre la eficacia
publicitaria surge de la necesidad por parte de la empresa
inversionista, en conocer si el mensaje publicitario implementado

esta realmente contribuyendo a los objetivos trazados. (p. 20)

Tradicionalmente se tiende a medir la eficacia del mensaje
publicitario por medio de los voliimenes de ventas o el repentino
cambio en el comportamiento del consumidor, dejando de lado si
realmente el mensaje publicitario empleado fue la base en el
aumento de las ventas. Pues si bien es cierto, las ventas son
variables importantes dentro del marketing mix (precio,
producto, plaza, promocion) no siempre se puede medir la

eficacia de la publicidad por el volumen de ventas.

La empresa Zenith Optimedia (2015) disefi6 un estudio
sobre la efectividad en la publicidad en las redes sociales, tanto en
los diferentes formatos de publicidad, usando como variables el
comportamiento de la audiencia basdndose en la memoria y las
emociones. Es por ello, que se debe destacar la evaluacion de
eficacia publicitaria desarrollada por Lambin, Gallucci, &
Sicurello. (2009), en donde el existen tres etapas fundamentales

para evaluar los niveles de eficacia: comunicacional y actitudinal,
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mismas que se basan en respuestas de teorias psicologicas para el

procesamiento de mensajes publicitarios, precisamente:

o Eficacia comunicacional o cognitiva: La capacidad
que tiene el mensaje publicitario para traspasar las barreras de
indiferencia de los consumidores potenciales, logrando que el
mensaje sea captado, procesado y memorizado.

o Eficacia actitudinal o afectiva: El mensaje
publicitario que logra el impacto a través del afecto por la marca

o producto visualizado.

Dentro de la publicidad, el mensaje publicitario se puede
desarrollar efectos que ayudan a explicar la percepcion del
individuo sobre el mensaje publicitario en linea. Efectos ya sean
positivos o negativos como la atencion (cognitivo), la reactancia
(afectivo), y el cluttering (Ha, 1996; Cho y Cheon, 2004; Chen y
Kim, 2013), mismos que efecttian como moderadores para
medirla eficiencia del mensaje publicitario en el internet y su

modo de influenciar al comportamiento del consumidor.

Técnica para medirla eficacia de la publicidad en

redes sociales.

Siguiendo a Beerli & Martin (2006) la evaluaciéon del mensaje
publicitario a nivel afectivo-cognitivo tiene que Illamar la
atencion, procesar su contenido y memorizarlo, por lo tanto, esta
técnica tiene fiabilidad de ese objetivo se trata. A continuacion, la
descripcion de las técnicas de medicion afectivo-cognitivo

utilizadas por las organizaciones: (p. 695-698)

Tabla 1. Técnicas para medir la eficacia publicitaria en RS
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1. Técnicas cognoscitivas

2.- Técnicas afectivas

VICUIUas FISI0T02Icas, mecanicas o ac

laboratorio

Modelo de opinion

Taquitoscopio

Psicogolvandmetro

AMO (Medicién de observaciones)
Pupildmetro

Electroencefologrado
Diadonometro

Living
Jurado del Consumidor

Medidas semisfisiologicas

Modelo de actitud

Metodos monitorizados de medicion
continua
CONPAAD (conjugately programmed

analisis of advertising)
Control del tiempo de respuesta por

ordenador

Actitud hacia el anuncio

Actitud hacia la marca

Medidas de la facilidad de lectura

Top of mind
Indice de Haas
Método de clase

Medidas basadas en 1a memoria

Test de recuerdo

DAR (Day afterRecall)

Recuerdo espontaneo

Tés de reconocimiento visual y verbal

Medida de nivel de preferencia
Medida de nivel de preferencia

Nota: Tomado de: Elaboracién propia

Comportamiento del consumidor: Nivel Cognitivo.

En la actualidad, se entiende por cognitivo, al acto de conocer, es

un conjunto de procesos por los cuales el ingreso sensorial (lo que

entra por los sentidos) es transformado, reducido, elaborado,
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almacenado, recordado o utilizado (Neisser, 1967). Es por ello,
que los efectos cognitivos percibidos en el mensaje publicitario,
se convierten en la clave cuanto a la satisfaccion del consumidor
y sus deseos de compra, pues genera como resultado un proceso
de comparacion entre la expectativa y el resultado percibido de lo

que visualiza.

Criterio para medir el mensaje publicitario a nivel

cognitivo.

Beerli y Martin (2003) “estos criterios deben ir de ser
consecuentes con los objetivos del mensaje publicitario, en
funcion de su uso, a nivel cognitivo (atencidn, creencias y

recuerdo) destacan de la siguiente manera. (p. 695),

o Recuerdo de la publicidad (cognitivo-afectivo):
Basado en la creencia de que la publicidad sera mas eficaz en la
medida que deje un recuerdo mayor.

o Notoriedad de marca: Nivel de conocimiento que se
tiene por la marca, con referencia al producto o servicio que

corresponda.
Efecto de la publicidad a nivel cognitivo.
Atencion

. La publicidad en redes sociales, es una herramienta social
capaz de obtener la atencién de los que navegan en la web.
Determinando que, los ratios de atencion obtenida son superiores

a los alcanzados por los medios tradicionales.

o La diferencia en el tipo de atencion prestada, es en funcion
al tipo de formato utilizado durante el desarrollo mensaje

publicitario. Se determina que la atencion se tornan significativas
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cuando el mensaje se desarrolla en formatos de video, pues este
tipo de publicidad en linea capta la atencion del individuo

durante la exposicién del mensaje.

o Los formatos de banner no son mensajes que capten la
atencion (voluntaria o pasiva) en los diferentes medios de redes

sociales.

. Estos datos son coherentes con las investigaciones previas
en donde se promueve el efecto de la experiencia y el
procesamiento de la publicidad (Ma et al., 2011; Kim et al., 2011;

Lee y Ma., 2012; Van Noort et al. 2012; Rejon, 2013).
Creencia

o El exceso de la presion publicitaria consigue peores
resultados sobre las creencias o asociaciones generadas en
relacion con la publicidad visualizada en una red social (Rejon, La

respuesta del consumidor a la publicidad en redes sociales, 2013)
Recuerdo

o El nivel de recuerdo del producto anunciado (tanto
espontaneo como sugerido) en redes sociales, alcanza un nivel de
recordacion mucho maés alto que el de un mensaje publicitario en
paginas web convencionales. Es decir, la publicidad en redes
sociales incrementa el nivel de recuerdo del producto o servicio
(Cho, 1999; Yoo, 2008; Crespo, 2011) la exposicion del mensaje
en redes sociales causa efectos sobre la memoria desarrollando la

probabilidad de obtener un mayor recuerdo o reconocimiento.

o La utilizacion de méas de un formato publicitario en la red
produce un efecto contrario sobre la memoria afectando el nivel

de recordacion, pues la carga excesiva de mensajes publicitarios
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o clutter reduce el procesamiento de la informacion del mensaje

causando efectos sobre la memoria.

o Los banners tienen efectos positivos a nivel de la memoria,
recuerdo y reconocimiento por parte del usuario, pues estos
formatos en las redes sociales no dificultan la visualizacion del

contenido.
Comportamiento del consumidor: Nivel Afectivo

En la actualidad, se conoce por afectivo a los procesos
emocionales que ocurren en la mente del hombre y se expresa a
través del comportamiento emocional, los sentimientos y las
pasiones. Por lo tanto, los efectos afectivos provocan estimulos en

relacion con las emociones que percibe del mensaje publicitario

Criterio para medir el mensaje publicitario nivel

afectivo.

Segin Beerli & Martin (2006), estos criterios deben ser
consecuentes con los objetivos del mensaje publicitario, en
funciéon de su uso y a nivel afectivo (actitud, reactancia) y se

destacan de la siguiente manera: (p. 695)

. Recuerdo de la publicidad (cognitivo-afectivo):
Basado en la creencia de que la publicidad sera mas eficaz en la

medida que deje un recuerdo mayor.

. La actitud de los consumidores: El objetivo de la
publicidad es actuar sobre las actitudes, modificaindolas

favorablemente.

R/

<> Penetracion del mensaje: Consiste en evaluar el grado

de comprension del mensaje y la reaccion ante el mismo.
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<> Evolucion de la imagen de marca: La motivacion y el

stop de la marca para la compra.

R/

<> Preferencias entre marcas: El posicionamiento de las
diferentes marcas, destacando la argumentacion de cada una de

ellas.
Efecto de la publicidad nivel afectivo.
Actitudes

Los formatos publicitarios (videos) considerados como mas
intrusivos, generan un aumento en las actitudes positivas,
principalmente hacia la red social, el anuncio o marca visualizada
(Rejon, 2013). Es decir, que la utilizacion de videos como
formatos publicitarios genera actitudes positivas hacia el anuncio
o la marca, pues, aunque se considera intrusivo, lo atractivo de su
contenido es valido para incrementar las actitudes. Un efecto
positivo de la experiencia sobre la actitud hacia la web, en
términos concisos hacia la red social, pone en manifiesto que la

experiencia adquirida al uso de una red social genera lealtad.
Reactancia

La reactancia tiene como componentes el nivel afectivo-cognitivo,
y es la afectacion de las libertadas en la conducta del consumidor,
ya que el procesamiento cognitivo varia en dichos mensajes que
contienen un intento persuasivo muy evidente y por lo tanto,
provocan rechazo o reactancia psicologica, con lo que la eficacia
publicitaria se ve reducida pues, (Rodriguez, 2016) la utilizacién
de uno o varios formatos publicitarios de manera conjunta
incrementaran los niveles de rechazo sobre los niveles de

intrusion percibida o clutter. (Rejon, 2013)
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e-WOM

No hace mucho tiempo, se trataba de dar a conocer un producto
0 una marca, a través campanas de publicidad en medios
tradicionales y relaciones publicas o desde el punto de vista del
marketing de promocion. Sin embargo, con el paso de los afios
estos mensajes publicitarios se combinaron con la publicidad on-
line a través de lo que se denomina como SEO, SEM entre otros

acrénimos incorporados del inglés.

Es asi, como la creciente aceptacion del internet ha permitido el
cambio de los canales de comunicacién; el eWOM o boca-oido
electronico toma como referencia la comunicacion tradicionar de
boca a boca o WOM, permitiendo que el consumidor sea

persuadido en el campo de las redes sociales y medios digitales.

El e-WOM es una herramienta de persuasiéon que permite influir
en la confianza como en la actitud de un consumidor hacia la
marca como a la intenciébn de compra. Se refiere a los
comportamientos en el intercambio de informacion que ejercen
los consumidores influenciados sobre los diferentes aspectos
como son: actitudes y comportamientos de consumidor, el
conocimiento de la marca, y el valor percibido. Las
comunicaciones de tipo e-WOM al contrario de las
comunicaciones tradicionales son de facil mediciéon. Y otra
diferencia, se da en que los consumidores pueden compartir sus
experiencias sobre los bienes y/o servicios mediante las

diferentes herramientas digitales (Cheung & Thadani, 2012)

El 66% de los consumidores confian mas en las opiniones de otros

consumidores en linea y otro 93% buscan las opiniones, leen
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comentarios de otros para poder tomar una decisién al momento

de comprar un producto o servicio. (Bhandari & Rodgers, 2018)

De la misma manera el e-WOM hace presencia en las diferentes
plataformas de la web 2.0, muchas de ellas como lo son los blogs
personales (Hung & Li, 2010), redes sociales en general, como lo
es Facebook, Twitter (Leivadiotou & Markopoulos, 2010) o redes

de tematica musicales como YouTube (Sharma & Pandey, 2011).
e-WOM en las redes sociales

El internet se ha convertido en un canal con gran eficiencia a la
hora de distribuir los mensajes publicitarios, las redes sociales
permiten que los consumidores construyan perfiles, creen
contactos que desarrollan relaciones personales o interpersonales
mismas que se comparte comentarios o contenidos publicos a

través de la web.

Cientificamente se puede revelar que algunas de las principales
razones por las que se utiliza una red social se debe a la
socializacién con los contactos que estan dentro de la red, o por el
intercambio de informacion sobre las experiencias adquiridas por

los productos (Chu & Kim, 2011).

Los comentarios compartidos a través de eWOM en las redes
sociales, juegan un papel mas influyente, mas creible y mas fiable
para los consumidores que la informacion generada por la propia
empresa, lo que crea un efecto positivo ya que genera senales de
seguridad y favorece la adquisicion de nuevos clientes, Por el
contrario, un eWOM negativo proporciona senales de riesgo que
sirven como advertencia para que los consumidores eviten el uso

de un producto. (Bhandari & Rodgers, 2018)
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Las marcas, actualmente son consiente de los efectos de esta
herramienta e incorporan en sus estrategias de marketing digital
el potenciar sus medios de red social como una fuerte
herramienta de comunicacién con el consumidor; comparten
informacién sobre las experiencias del consumo, y refuerzan los

emociones, alegrias derivada de dichas experiencias.
Clutters Publicitario.

Conocido como la saturacién, “desorden o confusion
publicitario”, es la densidad publicitaria dentro de un medio
online. Es decir, que se considera como un estado del individuo
ante el exceso de intrusion y la frecuencia elevada de publicidad.
Por lo tanto los niveles de densidad publicitaria, generan efectos
no deseables sobre la atencion del individuo y esta a su vez sobre

la memoria, las actitudes y comportamientos.
Los clutters publicitarios los podemos distinguir entre:

o Clutters no competitivos, cuando existe una baja
concentracion de anuncios de marcas de la misma categoria de
productos.

o Clutters competitivos, cuando existe una alta
concentracion de anuncios de marcas de la misma categoria de

productos (Brown & Rottshield, 1993, pag. 10)

Ante esto, el incremento del clutter es una amenaza a la eficacia
publicitaria logrando que los consumidores sean incapaces de
procesar la informacion generando que el mensaje publicitario se
torne pobre (Gilson & Mord, 1985) Mientras tanto, el estudio
realizado por Brown & Rottshield (1993), en cuanto mayor es es
el nivel de desorden publicitario el consumidor tienden a recordar

y reconocer los anuncios y marcas. Es por ello que se evalua tres
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dimensiones de clutter (Ha, Cho, & Chen, 2013): cantidad
(sobrecarga), intrusion (reactancia) y competitividad

(interferencia)
Accién “Me gusta” o “Liking”

El liking o “me gusta” empleada en algunas redes sociales se
enlaza directamente a la actitud de un individuo hacia un objeto.
Es por ello, que es una de las principales medidas para la
evaluacion de la eficacia publicitaria en redes sociales y como el
usuario establece una preferencia al contenido anunciado, hacia
la marca, hacia la red social e incluso al mismo internet (Taylor

D., 2011)

Por lo tanto el comportamiento del liking o “me gusta” en
redes sociales se encuentra asociado a la mejora de la memoria,
pues esta relacionado con el recuerdo ya sea este espontaneo o
sugerido por el mensaje publicitario. En este caso, el uso del “me
gusta” sobre una campana publicitaria ejecutada en una red
social, sirve como indicador al evaluar la eficacioa del mensaje

publicitario
Millennials

La Generacion Millennials o también conocida como Generaciéon
“Y”. Se define a los nacidos entre 1981 y 1995, jovenes entre 21y
35 adultos con el cambio de milenio en plena prosperidad
econOémica antes de la crisis (Rubi, 2014) . En la actualidad, la
socializacion de muchos de los jovenes es en convivencia con

otros individuos y grupos dentro de la internet.

Los llamados millennials, se unen a las redes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram; convirtiéndose en los verdaderos

espacios de sociabilidad y emplea las mismas para sentirse unido
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a los demaés, recibir y compartir sus conocimiento, experiencias

u opiniones.

Asi mismo, el interés por las marcas es aiun mayor debido a
libertad que los millennials tienen a través de la tecnologia,
especialmente dentro de las redes sociales; pues lo consideran un
medio amigable y cercano en las comunicaciones recibidas dentro
del espacio web (Alonso & Bartolomé, 2011)y favorece la
satisfaccion de necesidades sociales de dichos jovenes (Colas,
Gonzalez, & Pablos, 2013), que las usan para interactuar con sus
iguales y sentirse acogidos en la comunidad, priorizando las
nuevas formas de comunicacién frente a las basadas en el

contacto personal (Alonso & Bartolomé, 2014).
Caracteristicas de los Millennials.
Digitales

Son nativos digitales, pues se caracterizan por ser dominantes en
la tecnologia como una exploraciéon de su propio cuerpo. Casi
todas sus relaciones cotidianas estan intermediadas por medio de
una pantalla. En realidad ellos y el medio virtual son dos caras de

la misma moneda.

° Prefieren internet, a la tv convencional.
. El 59 % ve peliculas por internet y el 46 % television,
también a través de internet, un porcentaje sensiblemente mas

alto que en otros grupos de edad.

Es evidente que ni el prime time, ni la publicidad clasica son

buenas estrategias para llegar a este colectivo.

32



Multipantalla y multidispositivo

La generacion “Y” hace uso de miiltiples canales y dispositivos
digitales para sus actividades. Tienen un
comportamiento multitasking, esto quiere decir que cuentan
con capacidad (o necesidad) de hacer varias cosas a la vez. Segin
(AdReaction, 2014):

o Los millennials dedican alrededor de 7 horas al dia para
conectarse online, , utilizando multiples pantallas digitales, lo que

supone un 5 % mas que el promedio mundial.

o Las empresas deben utilizar una amplia gama de canales
y dispositivos y mantener una comunicacién y experiencia de

cliente consistente.
Nomofobos y appdictos

o Su vida es mévil y su pantalla principal de entrada a la Red
es ya una pantalla movil.

o Un 78 % de los millennials en Latinoamérica posee un
movil (un 10 % mas que el ano anterior), un 37 % tableta

electronica, un 70 % laptop y un 57 % desktop (Global, 2014)

. Son adictos al moévil, sienten la necesidad de una
constante conectividad y el 45 % admite que no podria estar un

solo dia sin su smartphone.

. Hay una enorme diferencia en lo que se refiere a la
interaccion entre clientes y empresas a través de apps. Los
millennials estdn impulsando el extraordinario crecimiento de las
aplicaciones moviles (en el App Store se registran a nivel mundial
5 millones de descargas de aplicaciones diarias, mientras un 3.5

millones lo realizan de la Pay Store). Ante esta realidad, las
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companias deben construir y mejorar la funcion de sus
aplicaciones moviles ya que se han convertido en una potente
herramienta de venta que permite mejorar la experiencia de

compra. (Forbes , 2014)
Sociales

. Son extremadamente sociales, un 88 % de los millennials
tiene perfiles en redes sociales y no consideran que es un medio
de comunicacion, sino una parte integra de su vida social.

o Consultar, compartir y comentaren las redes sociales,
es la principal actividad que realizan a través de sus teléfonos

inteligentes.

. Estos nuevos consumidores antes de realizar una compra,
buscan, escuchan opiniones, generan y comparten contenidos
sobre sus experiencias para realizar la toma de decisiones en

cuanto a la compra.

o Prefieren las redes sociales como medio para interactuar
con las empresas, un 65 % prefiere las redes sociales al contact

center para ser atendidos. (Forbes , 2014)

. Los millennials se preparan para trabajar durante toda su

vida.
Criticos y exigentes.

o Mucho mas criticos, exigentes y volatiles, un 86 % de los
consumidores actuales declara que dejaria de hacer negocios con
una empresa debido a una mala experiencia.

o Para los Millennials, las experiencias digitales negativas
online y movil tienen un impacto negativo mucho mayor sobre

otros grupos de edad. (Forbes , 2014)
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Exigen personalizacion y nuevos valores.

o Los Millennials son clientes que no van en busca de una
buena atencidn, sino que exigen personalizacion y esperan que la
empresa se adecte a sus preferencias al momento de atender sus

demandas. (Forbes , 2014)

Analisis de Fiabilidad para Encuesta: Alfa de
Cronbach

Se utiliz6 Alfa de Cronbach, un test o instrumento de médica que
establece una precision en la medicion de los datos y menos error
de medida, para medir la fiabilidad del instrumento para la toma
de datos.

Tabla 1 Andlisis de fiabilidad: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,002 ,996 32

Nota: Tomado de: SPSS.

Tabla 2 Andlisis de fiabilidad en todos sus elementos del

cuestionario

Estadisticas de total de elemento
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Media

de Varianza
escala si de escala Correlac Alfa d¢
el si el i6n Cronbach
element elemento Correlacio multiple si e
o se ha se ha n total de al elemento
suprimi suprimid elementos cuadrad se h4
do 0 corregida 0 suprimido
Categoria de
Producto/Marca 93,44 1253,802 | ,985 ,992
Marca que
recuerdo haber
visualizado en mis 93,63 1277,290 975 ,992
redes sociales
Es wun anuncio
atractivo 93,85 1312,042 ,968 ,992
Es wun anuncio
interesante 94,20 1329,882 ,943 ,992
Es wun anuncio
creible 94,20 1319,215 ,891 ,992
Ese anuncio llama
la atencién 93,82 1315,553 ,952 ,992
Actitud hacia la
marca 93,35 1333,972 ,916 ,992
Linkin sobre el
anuncio
visualizado 96,10 1389,249 ,707 ,903
(evaluaciA3n
afectiva)
Terrible 93,85 1312,042 ,068 ,002
Frustrante 94,20 1329,882 ,043 ,002
Aburrida 93,84 1337,127 ,934 ,992
Maravillosa 93,77 1320,772 ,957 ,992
Satisfactoria 93,09 1348,036 ,886 ,992
Estimulante 93,13 1342,770 885 ,992
Facil Disefio 93,42 1323,071 ,004 992
Pensamiento
respecto a la
publicidad
visualizada 94,20 1288,072 | ,975 992
(intrusiA3n
percibida)
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Recomendaciones
que recibi a través
de la red social
(reacciA3n
emocional)

Al visualizar una
publicidad en RS,
suelo actuar
(evasiA3n
publicitaria)
Cuando navego en
redes sociales,
suelo actuar
(evasiA3n
publicitaria)

La experiencia de
visualizacion
publicitaria en RS
(Control
percibido)
Cuando navego en
la red social, en
internet (eWOM)
Cuando navego en
la red social, en
internet (eWOM)
Cuando navego en
la red social, en
internet (eWOM)
Cuando  navego
por redes sociales
en internet
(Vinculo, eWOM)
Cuando navego
por redes sociales

en internet
(Confianza)

Elemento o
imagen que

recuerda ver en
redes sociales

95,46

92,77

95,39

95,26

95,14

95,39

95,37

95,35

95,42

94,29

1351,689

1251,193

1350,046

1350,225

1357,898

1352,281

1350,924

1352,506

1353,863

1285,247

931

,987

933

;938

939

945

942

947

943

;968
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992

992

992

992

992

992

992

992

992

992




Tipo de red social
para una
comunicaciA3n
impersonal

Tipo de red social
para una
comunicaciA3n
impersonal
Numero de redes
sociales
Frecuencia de uso
de la red social

Actividad de uso
en la red social

Nivel de estudios

94,21

94,40

94,77

95,24

93,52
93,81

1283,860

1338,859

1341,729
1348,956

1285,716

1333,957

953

953

950

;938

,976

992

992

992

992

992

Nota: Tomado de: SPSS

383 Encuestas realizadas a Millennials en la ciudad de Guayaquil,
2021. Se empled SPSS para el anélisis de datos, se obtiene como
resultado que la categoria de producto/marca segin lo
visualizado en redes sociales por los encuestados, fue la Telefonia
Celular manteniendo un nivel de recordacién del 22,45%, esto es
el resultado del constante marketing digital y las repetidas
promociones o informaciones que se publican en las paginas de
redes sociales, mientras tanto servicios como lo es el cine tienen
un 13,84% de nivel de recordacion en los usuarios. Mientras que
servicios de pago por internet es uno de los menos recordados por
los usuarios durante la navegacion, ya que visualizar de este tipo

de mensajes en redes sociales es del 7,31%.

Como se puede observar las estrategias desarrolladas por Open
English cumplen con el objetivo de llegar a mas personas a través

de los medios online promocionando sus cursos virtuales
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personalizados a sus estudiantes/ clientes, es por ello que este
servicio es uno de los mas memorables por los usuarios de redes
sociales teniendo un 22,45% de recordacién. Sobre las marcas
recordadas durante la navegacion en redes sociales, se logra
analizar que el mensaje publicitario visualizado en la red social,
el usuario se consideran totalmente de acuerdo a los anuncios
cuya informacion es creible (40%), o que estos capten atencion
por medio de su contenido (33%), no obstante también se
muestran totalmente en desacuerdo que los mensajes publicaros
de ciertas marcas su anuncio contenga informacién poco creible
con lo que desean demostrar de sus productos (44%) Teniendo
como referencia aun la pregunta 2, se puede analizar que el
anuncio visualizado por el encuestado genera la eficacia
publicitaria y a su vez genera “liking” hacia el contenido del
mismo, de esa manera se logra medir el grado de aceptacion del

mensaje publicitario con un 75%.

El estudio demostr6 que gran parte de los encuestados
consideran que durante su navegacion en internet o en redes
sociales, la publicidad puede ser intrusiva (18%), distrae (28%)
generando un comportamiento negativo como consecuencia
debido a lo forzosa (18%) o entrometida (15%) entre las
actividades que desean realizar durante la navegacion. Los
encuestados demuestran un nivel de reactancia de diferentes
maneras, pero el 44,13% de los encuestados consideran que si
otros le dicen que hacer con referente a las recomendaciones
recibidas a través de la publicidad sus acciones son contrarias,
mientras que el 33,16% considera que si son sugerencias de
personas con autoridad consideran hacer lo contrario sobre

aquella publicidad.
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Tabla 3 Al visualizar una publicidad en Redes Sociales, suelo

actuar

Al visualizar una publicidad en RS, suelo actuar (evasion publicitaria)

Frecuen

cia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Valido

Intencionalmente ignorq
cualquier publicidad ey

redes sociales

Intencionalmente no fijq

la vista en ningtin banner

Intencionalmente no fijq

la vista en ningun video

Intencionalmente no fijq
la vista en cualquier otr3
publicidad en  redef
sociales, ejemplo: Links

eventos, etc

Intencionalmente n(
presto atencion a 1

publicidad tipo banner

Intencionalmente n(
presto atenciéon a ningu

video

56

33

38

45

48

75

14,6

8,6

9,9

11,7

12,5

19,6

14,6

8,6

9,9

11,7

12,5

19,6

14,6

23,2

33,2

44,9

57,4

7750
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Intencionalmente n(
presto atencion 4
cualquier otra publicidad 56 14,6 14,6
en RS, ejemplo: Links|

eventos, patrocinios, etc

Intencionalmente no hagg
clic en ninguna publicidad
de la RS, incluso cuandq 32 8,4 8,4
los anuncio es bueno }

capta mi atencién

Total 383 100,0 100,0

91,6

100,0

Nota: Tomado de: SPSS

Los encuestados indican que su reaccion sobre el contenido
visualizado en redes sociales con frecuencia es ignorar cualquier
publicidad (14,62%) por lo que el usuario realiza una evasion a la
publicidad dado que esta suele tornarse invasiva, en otros casos
el usuario no fija su atenciéon a objetos como videos (19,58%),
links o pop ups (14%) y esto se debe al consumo de sus datos de

internet.
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Tabla 2 Cuando navego en internet...

Cuando navego en redes sociales, suelo actuar (evasion publicitaria)

PorcentajgPorcentaje

Frecuencia [Porcentajgvalido acumuladd

Valido Cierro toda publicidad
en la RS, antes de saber
, , 162 42,3 42,3 42,3
de qué se trata o cual es

su contenido

Cierro la web o la
pestafia con contenido 76 19,8 [19,8 62,1

publicitario en la RS

Oculto las ventas de
video o banner que
incluyen publicidad,
e e e, 145 37,9 137,9 100,0
minimizandolas o
situandolas detras del

navegador

Total 383 100,0 [100,0

Nota: Tomado de: SPSS

Continuando con la reaccion del usuario hacia la publicidad
visualizada y la evasion de la misma, los encuestados indicaron
que al navegar en internet si la publicidad se torna invasiva o
excesiva su comportamiento mas acertado es de cerrar toda

publicidad antes de saber de que se trata (42,30%) o a su vez es
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preferible ocultar aquella publicidad minimizando el contenido
(37,88%)para realizar las actividades por las que accedio a
navegar en la web. Durante la navegacion en redes sociales el
44,13% de los encuestados indica por experiencia propia que el
exceso de contenido publicitario o invasién del mismo causa
irritacién o comportamientos negativos hacia la marca; ya que al
que realizar sus actividades en la web, suelen tener el “control
total” durante su navegacion antes de la invasion publicitaria. El
43,08% de los encuestados se sienten comodos al comprar un
producto basdndose en los comentarios en linea de su lista de
contactos de la red social, mientras que el 35,25% indican que les
gusta tener opiniones diferentes de sus contactos que tienden a
compartir experiencias e informacién de marcas/productos que

consumen.

Los encuestados indican que las personas se ven influenciadas o
manipuladas por aquellas personas que siempre pasa
interactuando en las redes sociales, por lo tanto, un 38,38%
indica que con frecuencia comparte informaciéon y convence a sus
contactos para que consuman productos que le gusten y generen
una buena experiencia. El 38,00% de los encuestados indican que
comparten informacién importante cuando esta se encuentra
relacionada con alguno de sus amigos en la red social, como una
manera mas efectivas de comunicar una experiencia relacionada;
muchos de ellos (37,34%) indican que compartir informacion en
sus muros, es una forma de poder interactuar sobre lo visualizado
en la red social a fin de tener una opinién o analisis positivo de
personas de las que se tienen confianza. Cuando se trata de elegir
marca/productos los encuestados indican que se dejan persuadir

por lo que sus contactos en redes sociales opinan o aprueban de
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dichas marcas/productos visualizadas, este 35,77% concluye que

de esta manera logran sentirse dentro del mismo entorno social.

Se observa que el 38,38% de los encuestados, muestra un nivel
de confianza en lo que su lista de contactos en redes sociales
comparte o informan en sus muros, pues esta informaciéon en
muchos de los casos son experiencias dadas por los
productos/marcas, podemos confirmar que el nivel de
recordacion del encuestado es el mismo al momento de visualizar
la imagen en el cuestionario, pues se mantiene que Netflix, es la
marca que frecuentemente se promociona en las redes sociales

logrando un nivel de recordacién en los usuarios de 31,08%.

Se puede decir que Facebook es la red social mas usada (25,07%)
debido a sus caracteristicas relevantes o funciones de uso
logrando ser una app completa, de facil comprension y disefio
adecuado que permite al usuario no solo comunicarse con
allegados sino compartir informacién de cualquier indole,
siguiendo muy de cerca los encuestados indican que Tik Tok
(17%) es una red social para compartir vivencias a través de videos
de corta durabilidad que suelen convertirse rapidamente en
virales; mientras que Twitter (19,58%) se considera que es la
mejor red para “twittear” informacion y noticias. Por otro lado
Instagram (15,14), una app social que se ha convertido en una
plataforma 1til para un e-commerce en crecimiento, mantiene
herramientas para crear una tienda en linea que ayuda mucho a
los pequeiios negocios, el encuestado tiene un tiempo de uso de
sus redes sociales mayor a 1 afio (38,9%), mientras que el 12,27%

de los encuestados tienen un tiempo de uso menor de 2 meses.

Actualmente las redes sociales sirven para estar comunicado con

el entorno o a nivel global. Es por ello que el 38,64% de los
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encuestados indican que su nivel de interaccion es de 3 redes
sociales 0 mas, pues cada una de ellas se adapta a sus similitudes
o preferencias al momento de la navegacion, mas atin contacto
con dispositivos inteligentes donde el acceso es mas facil a cada
una de ellas su uso serd de mas de 2 redes sociales para estar
informado. La frecuencia de uso a las redes sociales durante el
dia, muchas veces se hacen basadas en el tiempo disponible con
el que cuenta el usuario. Por lo tanto el 36,20% de los
encuestados indican que su frecuencia de uso es de 2 a 4 veces de
lapso durante el dia para informarse o compartir lo que les parece
adecuado durante la navegacion.  Se puede observar en el
grafico que los encuestados utilizan las redes sociales para estar
en contacto o visualizar las actividades de amigos (21,67%) o
familiares (16,71%); pero sin duda alguna el 23% considera que
las redes sociales son un medio de chat o la forma mas rapida de

comunicarse con su lista de contactos o como un e-commerce.

Para el presente estudio se realiz6 a los Millennials de la ciudad
de Guayaquil, teniendo el 39,95% en el rango de edad de 33 a 40
afos, el 10,09%, de 28 a 32 afos, y como menor indice el 19% en
las edades de 20 a 27 afios, el 20,37% de los encuestados poseen
un nivel de actividad en el rango de estudios/trabajos, mientras
que el 21,41% son estudiantes universitarios, los datos restantes
corresponden a encuestados sin estudios (2%) y en gran niimero
solo se dedican a trabajar (55,87%). Para el analisis de la parte
cualitativa del estudio, se empleo el software Atlas.TI. Se disefio
un cuestionario de preguntas abiertas para tener la mayor
informacion posible sobre los temas ejecutados en este estudio.
El procedimiento de codificacién consisti6 en analizar las

siguientes relaciones: La eficacia publicitaria (redes sociales),
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Actitudes y comportamiento (cognitivo-afectivo) y los efectos
publicitarios frente a la publicidad en linea. En la categoria de
Actitudes y Comportamientos, de lo dicho por los entrevistados
se puede analizar que las empresas apuntan por crean anuncios
eficaces para modificar la conducta hacia la marca; "las redes
sociales son un medio de comunicacién efectivo en el que muchas
veces los usuarios expresan sus emociones y experiencias sobre
lo anunciado...." (Entrevista 1. Pregunta 3) de esa forma logran
que la experiencia, en determinadas situaciones influya en la
atenciéon y a los estimulos publicitarios que modifican sus
actitudes y comportamientos, logrando que se genere un
sentimiento de forma mas acentuada hacia la marca publicitada.
Es decir que para los usuarios la transferencia de afecto, el nivel
de recordacion y la experiencia otorgada de la publicidad hacia la
marca sera en mayor medida influida por la actitud que tenga
hacia el anuncio visualizado y no tanto sobre la actitud que se
tenga hacia la red social, ya que esta solo es un canal de

comunicacion.

Figura 1. Efectos Publicitarios

46



=)2:8 114, comentarios en linea sobre
experiencias que logran convertirse

en publ... in entrevista C. LANDINEZ

)20 117, e-WOM que hace que se
convierta en una publicidad gratuita
que influye... in entrevista C.

LANDINEZ

OO oY - 7Y Y1 SO
B

£12:415, Comentarios en linea que crean
influencia in entrevista C. LANDINEZ

o e-WOM

=211119, Si, puede una
forma de medicion, el linking puede |¢—e liking ¢ )8 Reactancia ¢—— )1 < Clutter publicitario |¢—)
servir... in entrevista C. LANDINEZ

T 17 MOchoa

=118 15, Como usuario puedo decir

=113 120, Estos indicadores
demuestran que nuestra

que la mi primer pensamiento es
sentir incomo... in Entrevista
MOchoa

=123 15, pero también hay publicidad
intrusiva e incomoda. in entrevista C

segmentacion s la adecuada....in

LANDINEZ
Entrevista MOchoa

En la categoria de Efecto Publicitario, lo indicado por los
entrevistadores se analiza que, las actitudes y creencias generadas
por el mensaje publicitario en una red social, son quienes
condicionaran a la participacién de eWOM. si las asociaciones
generadas son negativas desencadenan comportamientos que
influirdin en un eWOM negativo. “el e-WOM hace que se
convierta en una publicidad gratuita que influye a otros a la
compra. Y por lo contrario, cuando el efecto es negativo,
influyen a otros al no consumo... ” (Entrevista 2. Pregunta 5), y
es que aquellas publicaciones que contienen emociones negativas
se difunden de manera més amplia y rapida que las que contienen
palabras que hacen referencia a emociones positivas. “el linking
puede servir para analizar la aceptacién o vinculo con la
marca...” (Entrevista 2. Pregunta 6), y es que, la confianza que
genere lo anunciado atraera el intercambio de informacion
mediante comentarios online y likes hacia los contactos en la red
lo que elevara los niveles de confianza hacia la marca. Otro de los
efectos a analizar que puede generar una evasion publicitaria es
cuando en la red se visualiza tanto contenido comercial que la red

“se han convertido en un medio de comunicaciéon donde la

=115 15, actualmente las redes
contradice estd asociado con sociales se han convertido en un
medio de comuni... in Entrevista
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publicitadad es tan entrometida...” (Entrevista 1. Pregunta 2),
por ello, el desorden publicitario (clutter) como la irritacion por
la publicidad excesiva (reactancia) afecta negativamente las
actitudes positivas, como a la compra o hacia el producto, pues el
consumidor siente la presencia de pérdida de control y libertad
de eleccion lo que deriva una experiencia negativa aumenta los
sentimientos de ansiedad, depresion y venganza hacia la red o la

marca.

Con respecto a los efectos que la publicidad en redes sociales, la
influencia de la experiencia de la variable eWOM, los usuarios
experimentan niveles mayores de confianza con los contactos de
su red social, como consecuencia de la interaccion continua que
tienen los usuarios con las marcas/productos, y este efecto se ve
reflejado en comportamientos de "me gusta" con el incremento y
grado de recordacion tanto de forma espontanea como sugerida

del anuncio relacionado con la marca.

El concepto de experiencia se ve relacionada con el éxito de
anuncios o actividades de buasqueda de informacion,
interacciones, tomas de decisiones y el uso final del producto.
Para el caso concreto de las redes sociales la experiencia influye
en el resultado de la eficacia publicitaria, como consecuencia de
los usuarios que hayan prestado més atencidon a los anuncios

durante la navegacion.

Al igual que otros trabajos este estudio no esta carente de
limitaciones. Entre el que destaca que la muestra seleccionada,
tan solo se han empleado usuarios 24 a 40 anos de edad en la
ciudad de Guayaquil, por lo que se han descartado a la nueva
generacion tecnologica que constantemente maneja una red

social ya no solo como ocio, sino como un medio de trabajo.
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Tampoco se ha considerado que para medir la eficacia
publicitaria debia tomarse en cuenta otros canales de

comunicacion como es la television o el propio punto de venta.

En lo que se refiere al ambito académico se observa dentro del
pais aun un retraso entre lo que se estudia y los problemas reales
que tienen las empresas en el internet. Por lo que se deducen
temas interesantes que pueden implementarse en futuras lineas

de investigacion

o Evaluar cuales son las creencias y actitudes generadas por
la publicidad en internet a partir de un grupo més amplio de
muestra y de formatos publicitarios. Existe una extensa variedad
de formatos en el internet y en especial en las redes que seria
interesante identificar cuales son los adecuados a usarse segtn el
proposito

o El tipo de comportamiento que los usuarios realizan en las
redes sociales (el comentar, el chat, entre otros), y como hace que
cada vez abarque un mayor interés por los dispositivos moviles.
o Estudios experimentales que evalien el efecto del eWOM
procedente de comentarios y anélisis de productos donde los
comunicadores sean conocidos frente a desconocidos. Este
estudio podria establecer cual es seria el nivel de exposicion a esos
comentarios emitidos por desconocidos que empiezan a producir
cambios en comportamientos al mismo nivel que si fuera
producido por un conocido. Los resultados podrian resultar
interesante para obtener un mejor conocimiento del efecto
eWOM

La publicidad en redes sociales es considerada como una
herramienta eficaz para alcanzar los objetivos propuestos en las

campafias de comunicacién. La eficacia publicitaria puede
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planificarse de forma centrada y con un mensaje eficaz teniendo
en cuenta la adecuacion del mensaje a los intereses personales de
consumidor, la utilizacion de un codigo adecuado en la
construccion del anuncio y la repeticion de los contactos (eWOM)
Se puede decir que las marcas/productos deben desarrollar
mensajes publicitarios que generen comportamientos y actitudes
positivas a los usuarios a través de estimulos, experiencias y
sentimientos, logrando asi, un impacto que dé cémo reaccién un
vinculo y fidelizacion ante lo visualizado.

Ademas de ello, el efecto que se producen en respuestas o efectos
negativos hacia la publicidad en redes, pues el exceso de una
publicidad intrusiva o elevada (cuttler publicitario), o en muchos
casos la sobrecarga de informaciéon se torna molesta para el
usuario que no solo no logra procesar el mensaje sino que tiende
a evadirla.

Se concluyé que anuncios publicitarios que incluyen senales de
actividad (recomendacion, me gusta, me encanta ect.) son los que
elevan el interés e intension de compra. Cabe recalcar que el
Liking o “me gusta” dentro de las redes sociales para las
marcas/productos es considerado como un indicador valido para
evaluar la eficacia del mensaje publicitario desarrollado, pues
cumple con su objetivo que es el recuerdo y la intencién de

uso/compra de lo visualizado.
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