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Resumen

El presente estudio fue realizado bajo el enfoque mixto, utilizando un disefio experimental de
clasificacion cuasi-experimental y un nivel de alcance relacional para las variables saturacion
publicitaria y efectividad de la publicidad. De igual forma, la investigacion se sustenta en la
teoria de la sobrecarga propuesta por Jacoby (1984) y la teoria de la reactancia psicoldgica de
Brehm y Brehm (1981).

El objetivo de la investigacion consistio en determinar cudl es el impacto de la saturacion
publicitaria en la efectividad de la publicidad de un medio digital. Para ello, se llevé a cabo un
experimento tomando como muestra a dos grupos de 10 alumnos de la carrera de contabilidad
en la Universidad de Montemorelos Campus Tabasco (UMT), ambos grupos fueron expuestos
a bloques publicitarios en una navegacion simulada en donde el grupo experimental recibi6 un
tratamiento de saturacién publicitaria mientras el grupo control no. Posterior a la
experimentacion, se les aplico un instrumento para medir sus niveles de recordacion, la
presencia de marca y su actitud ante la publicidad. EI analisis de los datos se realiz6 a través
de estadistica no paramétrica usando la prueba de U de Mann-Whitney para comparar los
niveles de recordacion y la presencia de marca, para comparar la actitud del publico se utiliz6
el software ATLAS TI para generar un arbol de cddigo y posteriormente comparar la densidad
de citas entre el grupo control y el experimental.

Lo resultados mostraron menores niveles de recordacion y de presencia de marca en el grupo
experimental que recibi6 el tratamiento con saturacion publicitaria. Ademas, también se
incrementd el desagrado ante la publicidad al comparar la densidad de citas. En general, se
concluye que la saturacion publicitaria disminuyd la efectividad de los anuncios dado que
afectd negativamente a las dimensione de la variable.

Palabra clave: Publicidad, Saturacion, Efectividad, Medios digitales.
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Introduccion

En la actualidad, los anunciantes se enfrentan a una disminucion en la eficacia de la publicidad
debido a las limitaciones de la audiencia en aspectos como la atencion o el procesamiento de
grandes cantidades de informacidn provenientes de la publicidad que recibimos a diario. Es
por lo anterior que las empresas buscan a través de los investigadores la mejor manera de
entender a sus consumidores, como son afectados por el exceso de publicidad y como se ve
afectada la eficacia de sus anuncios.

El estudio de la saturacidn publicitaria se convierte en una necesidad para el anunciante ya que
posibilita el entendimiento de esta problematica y en consecuencia tomar las acciones
pertinentes en la gestion de la mercadologica.

La saturacion publicitaria es descrita como: Una cantidad excesiva de mensajes publicitarios
en un medio de comunicacion. Lo anterior, puede generar indiferencia en los consumidores y
por consecuencia, una disminucion de efectividad (Webb y Ray, 1979).

El termino anteriormente mencionado, era aplicado principalmente a medios de comunicacién
tradicionales como: radio, television, periddico, espectaculares, etc. Sin embargo, con la
Ilegada de las tecnologias de la informacidn y comunicacion, la manera en que las empresas
publicitaban sus productos y servicios ha cambiado.

Este estudio, analizo6 el impacto que tiene la saturacién publicitaria en la audiencia de los
medios de comunicacion digitales, tomando en cuenta la opinion de la audiencia, la
recordacion de anuncios y la recordacion de marca. El presente trabajo de investigacion
aborda “La saturacion publicitaria” desde los medios de comunicacion digitales debido a su
importancia como el medio de comunicacién mas extendido en la actualidad (Villaseca, 2014).
Por medio de una comparacion de grupos estaticos y estadistica no paramétrica, se demostré la

relacidn entre estas variables, lo cual se presenta en los siguientes capitulos:
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En el capitulo | se lleva a cabo el planteamiento del problema fundamentado en la
identificacion de un incremento de la publicidad en internet, asi como las areas de oportunidad
detectadas. Més adelante, se procede a la justificacion de la investigacion, se formulan los
objetivos, las hipotesis y las limitaciones del estudio.

El capitulo Il expone los fundamentos teoricos e historicos examinados sobre la saturacion
publicitaria y la efectividad de la publicidad, dicha revision hizo posible la elaboracion de un
modelo tedrico, mismo que ejemplifica el estado del arte de la investigacion y otorga el
sustento tedrico necesario.

En el capitulo 111 se explica el tipo de investigacion, enfoque, método, disefio y técnicas
utilizadas para el desarrollo del estudio. Ademas, se describe la poblacién y muestra; el
proceso de validez y la operacionalizacion de las variables.

En el capitulo IV se exponen los resultados del experimento, la caracterizacion de la muestra y
el contraste de hipotesis.

Finalmente, el capitulo V expone las conclusiones, la discusion y las recomendaciones
enfocadas en dos aspectos importantes: las futuras lineas de investigacion y en las propias

limitaciones del estudio.
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CAPITULO 1

Problema de investigacion
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1.1 Planteamiento del problema

La saturacion publicitaria y su impacto en la efectividad de los anuncios ha sido un tema de
investigacion relevante a través del tiempo, Webb y Ray (1979) le describen como una
cantidad excesiva de mensajes publicitarios en un medio de comunicacion. Lo anterior, puede
generar indiferencia en los consumidores y por consecuencia, una disminucion de efectividad.
Diferentes autores han generado un debate sobre como el exceso de publicidad en un medio
puede llegar determinar queé tan eficaz es un anuncio. Distintas posturas y enfoques han
motivado la investigacion de este fenémeno en diferentes medios de comunicacion y bajo
circunstancias diferentes (Dawes, 2006). Por un lado, autores como Mord y Gilson (1985)
llegaron a concluir que la efectividad de la publicidad no se veia afectada por el exceso de
anuncios, mientras que otros, han diferido en sus resultados argumentando que si existen
repercusiones en los anuncios. De igual forma la efectividad publicitaria ha sido un tema de
discusion controversial debido a las distintas formas que existen para ser medida. Beerly y
Martin (1996) establecen que los criterios para medir la eficacia de los anuncios deben estar en
armonia con los objetivos publicitarios de una empresa, por lo tanto, resulta natural que cada
empresa, escogera los criterios que se adapten mejor a sus necesidades. A pesar de lo
anteriormente mencionado, propusieron tres criterios que se adaptan de manera universal a
escenarios diversos y con un fuerte enfoque a la funcién comunicativa del mensaje
publicitario, estos son: recordacion del anuncio, notoriedad de marca y actitud del publico.
Dichos criterios se fundamentaron en el principio de la reactancia psicol6gica de Brehm'y
Brehm (1981) y la teoria de la sobrecarga propuesta por Jacoby (1984), las cuales estipulan
gue el ser humano posee una limitada capacidad de memoria, la cual, que puede saturarse
debido a la infoxicacion y, ademas, que determinados escenarios o circunstancias puede

generan rechazo y perdida de atencion del espectador. Dichas teorias fueron el estandar de
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muchas investigaciones que necesitaban conocer si un anuncio lograba perdurar en la memoria
de la audiencia, si el individuo era capaz de recordar y relacionar la marca con dicho anuncio y
de igual forma, que tanto agrado o desagrado este anuncio.

El medio de comunicacion juega un papel fundamental en dichos estudios, los avances
tecnoldgicos han ido cambiando la forma en que se lleva a cabo la publicidad, segun la
Asociacion de internet mexicana (2019), el internet esta proximo a convertirse en el medio de
comunicacion mas importante y de mayor alcance de la actualidad, superando a los medios
tradicionales como la television o la radio. En afios recientes, las empresas que optan por usar
medios digitales en su estrategia de marketing han notado un incremento importante en la
densidad de anuncios, lo anterior, generan incertidumbre en las empresas al no conocer si las

inversiones en publicidad estan siendo realmente efectivas.

1.2 Preguntas de investigacion
El presente trabajo de investigacidn busca responder las siguientes preguntas:
e (Cbmo afecta la saturacion publicitaria a la efectividad de la publicidad digital?
e ;Cual es la reaccién de la audiencia ante los anuncios con alta saturacion publicitaria?
e ;Laaudiencia recuerda un mayor porcentaje de anuncios si el entorno digital presenta
una menor cantidad de publicidad?
e Laaudiencia recuerda un mayor porcentaje de marcas si el entorno digital presenta

una menor cantidad de publicidad?
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1.3 Justificacion

Como se mencion0 anteriormente, las marcas realizan grandes inversiones en publicidad todos
los afios, dichas inversiones, tienen el propdsito de incrementar sus ventas o transmitir su
mensaje de manera eficaz al consumidor, sobre todo en el mercado competitivo que impera en
la actualidad. De igual forma, la répida propagacion del internet, el avance tecnolégico, la
aparicion de nuevos canales de comunicacién, ha dado lugar a cambios en la publicidad,
ademas de los habitos y comportamientos del consumidor. (Asociacion de Internet Mexicana,
2019)

La investigacion que se desarrollé pretende contribuir con conocimiento al estado del arte de
la saturacion publicitaria y la efectividad de la publicidad. Esta afirmacion se debe a que el
presente estudio se realizd en un medio de comunicacioén digital y a la poca cantidad de
investigaciones relacionadas con dichas variables en internet. Los resultados obtenidos, seran
de gran ayuda en la toma de decisiones del usuario de la publicidad digital, debido a que
tendran mayor conocimiento sobre el impacto real que tiene esta problematica en la publicidad
que se utiliza en los medios de comunicacién digitales. El lector, conocera que tan conveniente
es una inversion en internet partiendo de la premisa de que la saturacion publicitaria es una
realidad en muchas de las plataformas digitales de la actualidad.

De igual forma, y en conjunto con los hallazgos de investigaciones anteriores, este estudio
pretende ayudar a comprobar la influencia de la teoria de la reactancia psicoldgica en los
estudios relacionados con la saturacion publicitaria. Los resultados presentados e interpretados
enriqueceran la literatura desde una perspectiva que pocas veces ha sido tratada en relacién
con este fendmeno, como lo es el ambito de las tecnologias de la informacion, especificamente

en internet.
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1.4 Objetivos de la investigacion
GENERAL
o Determinar cudl es el impacto de la saturacion publicitaria en la efectividad de la
publicidad de un medio digital.
ESPECIFICOS
e Analizar el tipo de respuesta del consumidor ante la saturacion publicitaria.
e Analizar los porcentajes de recordacion de anuncios de la audiencia en un medio con
saturacion publicitaria.
e Seleccionar los porcentajes més trascendentes de recordacion de marca de la audiencia
en un medio con saturacion publicitaria.
1.5 Hipotesis
e El aumento en la saturacion publicitaria disminuye la efectividad de la publicidad
digital.
e Laaudiencia reaccionara de manera negativa ante la saturacién publicitaria.
e Ante una mayor cantidad de saturacién publicitaria la recordacion de anuncios
disminuira.
e Ante una mayor cantidad de saturacion publicitaria la recordacion de marca
disminuira.
1.6 Limitaciones al estudio
Una de las limitantes de mayor peso en esta investigacion fue la fidelidad y veracidad de los
datos, el estudio cuenta con un componente subjetivo importante relacionado a la densidad de
la publicidad y los niveles de recordacion. Sin embargo, dicha subjetividad se redujo

basandose en rangos estandarizados de autores e investigaciones previas.
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Otra limitacion la constituye el tamafio de la muestra elegido a conveniencia para facilitar la
manipulacion de la variable, por lo tanto, los resultados no pueden ser generalizados.
Finalmente, los medios de comunicacion digitales demandan contar con cierta infraestructura,
se hizo indispensable que los participantes del experimento contaran con una conexion estable

a internet, un espacio y los equipos necesarios para la navegacion.
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CAPITULO 2

Revision de literatura
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2.1 Origenes de la publicidad
El exceso de anuncios publicitarios es un problema que comenzo en el siglo XX, sus origenes,
estan intimamente relacionado con la mercadotecnia los avances tecnoldgicos y la cantidad de
competidores que existen en el mercado, es por lo tanto necesario conocer su evolucién a lo
largo del tiempo para entender a profundidad dicho fendmeno.
Analizando la evolucidn de la mercadotecnia, podemos encontrar el nacimiento de la
publicidad moderna en los mismos origenes de la imprenta en el afio de 1450, la rapida
aceptacion de esta tecnologia, represento el inicio de una nueva forma de
comunicacion y, por lo tanto, una oportunidad para promocionar negocios, dar a
conocer informacion noticiosa, ademas de compartir historias y pensamientos, los
medios preferidos durante este tiempo fueron los periddicos, revistas y libros (Fajardo,
2014, p.02).
El 12 de diciembre del afio 1901, Guillermo Marconi desarrolla un nuevo avance en las
comunicaciones por medio de su revolucionario invento al que nombro radio. Este nuevo
medio de comunicacion era capaz de transmitir informacién por medio de las ondas de radio,
lo cual, permitié enviar informacion a un receptor que tuviera un el equipo necesario. La
publicidad se adaptd a este nuevo medio de comunicacion, modificando los anuncios a un
formato de spots publicitarios y patrocinios en programas radiofonicos. El audio, era el
protagonista indiscutible de esta etapa.
Tiempo después, en el afio de 1959, un nuevo avance tecnoldgico vuelve a cambiar el
paradigma de los anuncios. La television, es un medio de comunicacion que, a
diferencia de su antecesor, es capaz de transmitir imagenes al mismo tiempo que
sonido, esta versatilidad del medio, abre la puerta a nuevas posibilidades, lo que crea la

necesidad de replantear el formato de anuncios de manera que se pueda aprovechar el
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factor visual de la television. (Fajardo, 2014, p.02). Afios més tarde, el avance
tecnoldgico favorecié el desarrollo del mando a distancia, complemento de la
television. Esto, trajo como consecuencia el fendmeno conocido como Zapping,
también conocido como Zapeo, es un neologismo anglosajon, es la accion de cambiar
programacion o canales en la television. Los inicios de este fendmeno surgen con la
aparicion del mando a distancia, el cual, en el afio 1956, produjo un cambio en la
interaccion del espectador y la television. Ademas, la mayor variedad de canales
ofrecidos por compafiias de cable favorecié una rapida adopcion de esta practica.

Es necesario mencionar que antes de 1960, el termino saturacion publicitaria no se
habia acufiado en la literatura, lo anterior, se debe a que los medios de comunicacién
no estaban tan extendidos, al escaso nimero de competidores y al equilibrio de
mercado de la época, caracterizado por un exceso de demanda. A finales de la segunda
guerra mundial y con el auge de la produccién en masa propiciado por Henry Ford, el
enfoque empresarial mas importante, consistia en producir grandes cantidades de
producto al menor costos, las empresas, no tenian necesidad de invertir demasiado en
publicidad debido a la gran demanda de productos y la poca competencia, la publicidad
en este entorno era relativamente sencilla y enfocada a resaltar los beneficios del

producto. (Fajardo, 2014).

Sin embargo, este equilibrio en el mercado cambiaria con la llegada de nuevos competidores,

los cuales inundarian los medios de comunicacion con anuncios y nuevas promociones que les

permitieran competir con los veteranos del segmento. Es en este punto que autores como

Webb y Ray, (1979, p.10) comienzan a investigar como el creciente nimero de anuncios

podria llegar a afectar la efectividad de estos. Posteriormente, sus resultados le permitirian

llegar a dos conclusiones importantes: primero, la audiencia solo es capaz de recordar un
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namero determinado de exposiciones publicitarias, por lo que la publicidad se ve afectada al
no poder transmitir su mensaje con eficacia. Segundo, determinaron que existe una relacion
entre el orden de los anuncios en un bloque publicitario y su capacidad para ser recordado por
la audiencia. Lo anterior, ejemplifica como las primeras exposiciones publicitarias tienden a
ser recordadas en un mayor porcentaje mientras que las exposiciones finales tienden a
olvidarse con mayor facilidad y generar indiferencia entre mas anuncios existan entre el
primero y el ultimo, a estos fendmenos se les conoce como efecto recency y efecto primacy.
Este primer estudio, marcaria las pautas para investigaciones posteriores. La atencion y la
memoria se convirtieron en aspectos esenciales para medir la efectividad de la publicidad.

2.2 La memoria en el ser humano

Segun Ballesteros (1999) la memoria es una funcién del cerebro que dota al ser humano de la
capacidad de: almacenar, codificar y recuperar informacién. La informacion guardada puede
ser recuperada de manera involuntaria o intencional y permite el beneficio en situaciones
futuras. Para Morgado (2019) esta surge debido a las conexiones sinapticas repetidas en las
neuronas, las cuales, forman las redes neuronales.

La memoria posibilita retener vivencias pasadas y, de acuerdo con el alcance temporal, se
divide convencionalmente en: memoria a corto plazo, la cual es resultado de la excitacion de
la sinapsis; Y la memoria a mediano y largo plazo, la cual es resultado de un refuerzo
persistente de la sinapsis debido a la activacion de ciertos genes y a la sintesis de las proteinas.
El hipocampo es la parte del cerebro relacionada con la memoria y aprendizaje. Una
ejemplificacion que sustenta lo anteriormente dicho es la patologia de Alzheimer, que destruye
las neuronas del hipocampo lo cual causa que el individuo vaya perdiendo la memoria al punto

de no recordar a sus parientes.
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En términos simples, la memoria es la prueba de que ha ocurrido un aprendizaje. Razén por la
cual los procesos de memoria y de aprendizaje son dificiles de investigar por separado.

El cerebro humano del ser humano promedio tiene unos cien mil millones de neuronas y unos
cien billones de interconexiones entre estas. Debido a que no se dispone de un método preciso,
se desconoce la capacidad exacta de memoria del cerebro, las estimaciones y calculos varian
entre uno y diez terabytes. Segun Sagan (1985), poseemos el potencial de guardar en nuestra
mente informacion equivalente a la de 10 billones de paginas de enciclopedia.

2.3 Capacidad de atencién

Segun Wilson y Korn (2007) la atencién es la cantidad de tiempo que un individuo puede
asignar a una labor estando concentrado y sin distraerse. La atencién se traduce como una
focalizacion de nuestra consciencia que posibilita filtrar la informacion de manera correcta.
Como la atencidn esta formando por elementos perceptivos, motrices y motivacionales su
neuroanatomia se distribuye en diferentes zonas cerebrales, subcorticales y corticales.

Segun Azzollini, Gonzélez y Gémez (2004), las estimaciones de la duracion de la atencién
humana no son precisas y estan sujetas a diversos factores fisicos, psicoldgicos y ambientales.
La medicion del tiempo de atencion dependera del tipo de atencion:

e La atencion transitoria es una reaccion a corto plazo a un estimulo que temporalmente
interesa o distrae la atencién. Los investigadores no concuerdan en cual es el tiempo
limite de la atencion transitoria humana.

e La atencion sostenida selectiva, también llamada atencion enfocada, es el grado de
atencion que genera resultados consistentes en el largo plazo. Las estimaciones
habituales de la atencion de jovenes y adultos sanos varian de diez a veinte minutos; no

obstante, no hay prueba experimental para esta estimacion. Los individuos tienen la
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posibilidad de volver a enfocarse en la misma actividad. Esta capacidad para renovar la
atencion posibilita a los individuos "prestar atencion™ a las cosas que duran bastante
mas de unos pocos minutos, como clases consecutivas, peliculas largas y actividades
repetitivas.

e Laatencion, medido por la atencion sostenida, o porcentaje de tiempo dedicado
constantemente a una tarea, cambia con la edad. Los chicos mas grandes pueden
soportar periodos de atencién mas mayores que nifios menores.

Para las mediciones del tiempo de atencion en una tarea, el tipo de actividad usada en la
prueba puede alterar los resultados, debido a que los individuos son capaces de una mayor
atencion en actividades agradables, recreativas 0 motivadoras.

Cuando se pierde la atencidn en una actividad, el individuo puede restaurarla tomando un
tiempo libre, realizando un tipo de actividad distinto, cambiando el enfoque de la mente o
escogiendo deliberadamente volver a enfocarse en la actividad previa.

2.4 Antecedentes de la investigacion.

Mord y Gilson (1985) continuaron las investigaciones de Webb y Ray, pero con un mayor
énfasis en la persuasion y la reaccion de la audiencia. Sus estudios les permitieron concluir
que la efectividad publicitaria se veia disminuido por el exceso de anuncios publicitarios. La
naturaleza experimental de su estudio sometia a los participantes a un tratamiento en forma
publicidad excesiva, posteriormente, la efectividad de los anuncios fue medida a través de la
persuasion y la reaccion de la audiencia.

En el mismo afio Cobb (1985) realizaba un estudio similar al de Mord y Gilson, llegando a
conclusiones similares, sin embargo, se observé que las marcas y productos de nuevo ingreso

en el mercado, se veian mas afectados por la saturacion publicitaria que las empresas que ya
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estaban establecidos. Se teoriz6 que dicho fendmeno podria deberse a al posicionamiento con
el que ya contaban estas marcas en el top of mind del mercado.

Afios mas tarde, Pillai (1990) realizaria una investigacion experimental en la television abierta,
dicho estudio, arrojaria los primeros resultados opuestos a sus precursores, ya que se concluy6
que el exceso de publicidad no influia de manera significativa en la efectividad de los
anuncios. En el caso de la memoria, se encontraron diferencias significativas, sin embargo, se
descubrio que los anuncios eran evitados por la audiencia en funcién de la densidad de
exposiciones publicitarias, este rechazo a la publicidad podia ocurrir ante anuncios de larga
duracion.

Brown y Rothschild (1993) determinaron que porcentajes excesivos de publicidad pueden
afectar negativamente la efectividad en los anuncios, lo anterior se debe a que los autores
observaron una disminuciéon del nivel de recordacion de marcas durante su experimento, los
resultados en sus investigaciones fueron los siguientes:

Con un total de 26 anuncios el porcentaje de recordacién de marca mostro un 74% tomando
como base un nivel de saturacién bajo. con 29 anuncios publicitarios se obtuvo una
recordacion de marca del 71%, ahora, tomando como base un nivel de saturacion intermedio.
Finalmente, Una exposicion a 34 anuncios genero una recordacion de marca de un 68%
utilizando un nivel de saturacién considerado alto. Después de un analisis exhaustivo, los
autores llegaron a la conclusion de que el incremento desmesurado de los anuncios tiende a
perjudicar la recordacién de marca. EI medio de comunicacion elegido fue la television.

Ha (1996) planteo estandarizar una forma Unica de medir la publicidad que fuera polivalente
para distintos tipos de anunciantes y situaciones, las dimensiones de la efectividad propuestas
se concentraron en la efectividad de la funcién comunicativa, estas son: la recordacion de

anuncio, notoriedad de marca y actitud del pablico. A pesar de su utilidad como un referente
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para investigaciones posteriores, el autor menciona que estos pardmetros pueden cambiar en
funcion de los objetivos de la empresa, por lo que, la dimension mas exacta, siempre seré la
que se adapte mejor a las necesidades del usuario de la publicidad. Su investigacion sobre el
tema tuvo especial énfasis en la actitud del publico y afirma que la saturacion publicitaria
genera sentimientos negativos y rechazo por parte de la audiencia.

Zhao (1997) enfoco sus estudios en dos dimensiones, la recordacion de marca y la actitud de
la audiencia, en ambos casos, se observo efectos negativos provenientes de la saturacion
publicitaria, los cuales redujeron la efectividad de la publicidad. EI medio de comunicacion
utilizado en su estudio fue el periddico.

Sanchez (1998) Investigo el exceso de anuncios publicitarios con resultados parecidos a sus
precursores, pero partiendo de la premisa de que cualquier estudio posterior debia hacer una
division entre Clutter competitivo y no competitivo, en otras palabras, el autor afirma que
existen dos divisiones dentro de la saturacion publicitaria, una competitiva, en la que los
anuncios tienen una alta similitud entre ellos ya sea por promocionar el mismo tipo de
producto o un formato publicitario parecido. Los no competitivos, contienen saturacion
publicitaria, pero no existe similitud entre los anuncios del bloque.

Véazquez, Vijande y Aparicio (2000) estudiaron los efectos de la posicion, repeticion y estilo
publicitario sobre la efectividad publicitaria. Su investigacién se concentrd en los anuncios
televisivos dirigidos a los adultos jovenes de 20 a 23 afios. Aungue su estudio no menciona a
la saturacién publicitaria, las dimensiones utilizadas para medir la eficacia de los anuncios
refuerzan las propuestas por autores previos (recordacion, presencia de marcay percepcion).
Sus resultados demuestran que la repeticion, posicion y estilo; influyen activamente en la

eficacia de la publicidad.
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Raverta (2003) concentré sus estudios en la eficacia del cine como medio publicitario, Su
experimento, consistia en medir los niveles de recordacion de la publicidad emitida antes de
una pelicula en jovenes de 18 a 30 afios, este, se llevo a cabo en cuatro salas de un complejo
de cine en la ciudad de Santa Fe Argentina. Al final, concluyo la viabilidad del cine como un
medio publicitario y demostré la influencia de la posicion, estilo y tipo de producto en la
eficacia publicitaria.

Dawes (2006) baso sus estudios unicamente en la memoria de la audiencia, sus conclusiones
concuerdan con la de investigaciones anteriores ya que estipula que la recordacion de anuncios
se ve mermada por el exceso de publicidad. Su experimento se realiz6 en diferentes cines de
Estados Unidos y también Ilego a estudiar la relacién de la efectividad publicitaria con las
posiciones del anuncio.

Hammer, Riebe, y Kennedy, (2009), realizaron la que es considerada como la investigacion
mas importante y grande sobre esta tematica. Sus aportaciones se enfocaron en las
consecuencias de exponer a la audiencia a cantidades excesivas de publicidad. El estudio de
caracter empirico tuvo lugar en Australia entre el afio 2001 y el 2007.

Los autores mencionados realizaron el experimento en los medios de comunicacién con mayor
impacto de la época, estos eran la television y la radio.

La metodologia utilizada, proponia un ensayo en los medios de comunicacion anteriormente
mencionados, en un ambiente real sin control de ningun tipo, de igual forma, se realizé en
paralelo un segundo experimento en un entorno controlado. Para efectos de esta investigacion,
a la saturacion publicitaria se le dio el nombre de Clutter termino que hace referencia al ruido
que interfiere en la transmision de un mensaje.

Experimento en radio: se utilizaron 241 participantes, los cuales, se expusieron a un programa

radiofénico preparado durante un periodo de 20 minutos en un ambiente controlado. Los

27



participantes experimentaron un ambiente con clutter alto (9 anuncios) y uno con clutter bajo
(3 anuncios).

Experimento en television: se seleccionaron 430 participantes, los cuales, se sometieron a un
bloque televisivo de una hora en sus hogares. Los televidentes de este blogue fueron
sometidos a niveles altos de saturacion publicitaria, 36 anuncios en total.

Experimento en el mundo real Radio: se realizaron 2650 llamadas a la audiencia de las
emisoras de radio mas populares, dos de estas emisoras con clutter bajo. La audiencia se
expuso a un clutter bajo de menos de 10 anuncios y a un clutter alto con més de 11 anuncios,
el lapso fue de una hora y media de programacion.

Experimento en el mundo real television: se realizaron 183 llamadas a los usuarios de la
television. Estos estuvieron expuestos a un clutter bajo de 39 anuncios y un alto 48 anuncios
en un periodo de una hora.

Los autores de este estudio reconocen que existe subjetividad presente en ciertos rangos,
especialmente en los estudios realizados en el ambiente real y en como determinar cuando
existe saturacion publicitaria y cuando no. (Hammer, Riebe, y Kennedy, 2009)

Al finalizar la investigacion, los autores llegaron a las siguientes conclusiones:

Cuando existen niveles altos de saturacién publicitaria, los participantes oyen y ven un mayor
namero de anuncios publicitarios sin cambios aparentes en su recordacion. Sin embargo, la
audiencia recuerda un mayor porcentaje de anuncios cuando estan expuestos a niveles de
publicidad bajos. A pesar de que la audiencia se exponga a bajos niveles de publicidad, no
existen diferencias significativas en la capacidad de identificar la marca con respecto a un
ambiente con altos niveles de saturacion. Los anuncios recordados en el blogue de altos
niveles de saturacion publicitaria fueron del agrado de la audiencia y causaron un alto nivel de

simpatia.
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Rejon (2014) estudié la eficacia publicitaria en redes sociales, a través de un andlisis de los
factores indeseables durante la comunicacion publicitaria en internet, determino que la
saturacion publicitaria era uno de los problemas més comunes en este medio. La red social
elegida para esta investigacion fue Facebook, debido ser la red social con mayor cuota de
mercado en el 2014.

Shuaili (2016) realiz6 un experimento para determinar si la innovacion podia disminuir los
efectos negativos de la saturacion publicitaria, se concentro especificamente en el aspecto de
la memoria. Este, se llevé a cabo en un ambiente controlado y se utilizé una programacion
televisiva simulada. Los resultados de esta investigacion demostraron que era posible reducir

la influencia de la saturacién por medio de anuncios innovadores.

2.5 Como se reducen los efectos de la saturacion publicitaria.

Debido a los evidentes efectos negativos de la saturacion de anuncios, muchos autores
proponen ciertas reglas para romper la barrera de la indiferencia provocada por el exceso de
publicidad, estas, se enfocan en el contenido de los anuncios. Davenport (2002) afirma que la
audiencia muestra un total de 6 estados de atencion basados en el contenido del anuncio, elegir
el que mas se adapte al tipo de mensaje que se pretende transmitir puede ayudar a combatir los
efectos negativos presentes en la saturacién publicitaria, estos son:

*Nivel de atencién negativo: Este se caracteriza por el uso del factor shock, se utilizan
elementos desagradables a los que de manera instintiva el cuerpo entra en un estado de alerta.
Este tipo de publicidad ejemplifica: situaciones desagradables, situaciones peligrosas,
alusiones a la muerte o referencias a enfermedad, sensaciones y sentimientos negativos como

la tristeza, el dolor, la derrota, etc.
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+Nivel de atencion positiva: a diferencia de la atencion negativa, este nivel de atencion es
evocado por pensamientos positivos y aspiraciones como: Momentos alegres, belleza,
felicidad, superacion personal, triunfo, amor etc.

*Nivel de atencion cautiva: Se presenta en aquellos momentos en los que la audiencia no
puede controlar o decidir sobre la exposicion publicitaria, por ejemplo: los anuncios antes de
la exposicion de una pelicula en un cine, el medio tiempo de un evento deportivo, un anuncio
emergente en un video de YouTube, etc.

*Nivel de atencion voluntaria: Se presenta en actividades a las que el pablico se somete bajo
su libre albedrio, algunos casos son: actividades recreativas, entrevistas, publicidad gréfica,
aplicaciones de recompensa por vista, etc.

+Nivel de atencion inconsciente: Publicidad incdgnita e imperceptible, el usuario no esta al
tanto de la exposicion publicitaria por lo que se dice que no es consciente de la publicidad,
cabe resaltar, que la publicidad subliminal es considera ilegal en gran parte del mundo por lo
que su uso ha disminuido al ser considerado como un método poco ético, el cual, afecta el
subconsciente del publico y viola su consentimiento al manipular su comportamiento con
técnicas psicoldgicas.

*Atencion consciente: de cardcter similar a la atencién voluntaria, el consumidor busca de
manera activa la publicidad para informarse antes de una decision de compra y como una
forma de conocer sus opciones en el mercado.

De igual forma, existen dos métodos adicionales para mitigar los efectos negativos de la
saturacion publicitaria, lo anterior, bajo el supuesto de que los primeros 6 niveles de atencién
resultasen ineficaces.

1) Aumentar la cantidad de publicidad: Con el objetivo de superar la saturacion publicitaria, se

tiene la teoria de que aumentar la inversion en publicidad de manera que se incrementen los
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anuncios o el tiempo de exposicion de la marca, aumentara la oportunidad de ser vistos por el
publico objetivo. Como desventajas de la implementacion de esta estrategia, el aumento de
publicidad genera un aumento en los costos de la empresa, y eleva el nivel de saturacion
publicitaria en el medio. La ultima desventaja resulta especialmente indeseable debido a que
aumentar los anuncios genera mas saturacion publicitaria a largo plazo.

2) Publicidad innovadora: la estrategia consiste en la originalidad e innovacion del tipo de
anuncios, lo anterior, se consigue por medio de exposiciones publicitarias que sorprendan y
capten la atencidon del publico con ideas nunca vistas 0 mediante una idea llamativa. Como
desventaja, la innovacién es impredecible y conlleva un riesgo el no conocer las repercusiones
reales de algo nuevo, al no planificar adecuadamente la innovacion, esta podria terminar con

resultados no deseados.

2.6 la publicidad en internet.
Segln Rodriguez (2007) la publicidad en internet, represento un importante cambio de
paradigma para las empresas y la audiencia en general, las caracteristicas del medio y sus
ventajas ofrecieron a los anunciantes un nimero ilimitado de posibilidades para la difusion y
desarrollo de su mensaje publicitario. La publicidad en este medio presenta grandes
diferencias con respecto a los medios de comunicacion tradicionales, como lo son: la entrega
ilimitada de mensajes, la enorme variedad de fuentes de informacion, el poder segmentar y
seleccionar el tipo de audiencia deseada para los anuncios, su capacidad de multimedia, un
alcance global. (Wolin y Korgaonkar, 2002)
Entre los principales ventajes de este medio destacan:

e Amplia coberturay segmentacion: El alcance de internet le permite cubrir un publico

mas amplio que cualquier otro medio al tener una cobertura mundial y estar disponible
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las 24 horas del dia, de igual manera, se brinda la opcién de segmentar el publico
objetivo para determinar quienes reciben el mensaje publicitario en relacion con sus
gustos e intereses.

Interactividad: A diferencia de los medios de comunicacion tradicionales, este medio
permite una comunicacion entre ambas partes, el pablico tiene la capacidad de
interactuar con el anunciante por medio de un blog, correo, foros, chats, etc. Incluso,
algunos anuncios permiten al pablico un determinado grado de interaccién, ya que el
usuario solo necesita presionar un anuncio para obtener mas informacion o hasta
adquirir un producto.

Medio flexible, rapido y econdmico: la creacion de publicidad en internet suele ser
una tarea mas sencilla y rapida que en otros medios, debido a las herramientas del
medio, unos pocos minutos suelen ser suficientes para crear y editar un anuncio
publicitario funcional. Aunado a lo anterior, el medio digital ofrece una gran
flexibilidad que permite modificar en cualquier momento los anuncios publicados,
finalmente los costos promedio suelen ser menores a los de otros medios y en algunos
casos sin costo alguno, todo depende del tipo de campafia deseada y de la propia
imaginacion del anunciante. La publicidad en internet comenz6 utilizando formatos
sencillos y directos como banners de baja resolucidn o anuncios de imagenes y colores
Ilamativos, estos, conseguian captar la atencién de los internautas y cumplian con los
objetivos publicitarios (Rae y Brennan, 1998), con la evolucion de la tecnologia, la
velocidad del internet ya no era una limitante, lo cual, aumento considerablemente las
posibilidades para crear publicidad, con las velocidades actuales, el usuario puede

descargar una mayor cantidad de informacion por lo que se vuelve posible anexar
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videos, animaciones, programas, etc. La siguiente tabla, muestra un resumen de los

formatos mas usados en internet.

Tabla 1: Formas de la publicidad en internet

Formato publicitario

Tipo

Integrados

Flotantes
Transicionales
Marketing movil
Advergaming
Email marketing
Boletines electronicos
Mini-sites

Viral marketing

Ciber-spot

Patrocinio

Enlaces patrocinados, ad sense, banner, banner expandible, boton,
de pagina completa, secciones fijas y patrocinadas, roba paginas,
rascacielos, etc.

Pop-up, pop under y capas.

Cortinilla, precargados, supersticials.
Mobile marketing
Emplazamiento de la marca en videojuegos.
Marketing directo via correo electronico

Revista o panfletos electronicos via correo electronico, usualmente
de suscripcién voluntaria
Pagina web disefiada especificamente para una campafia
publicitaria
El equivalente del “boca a boca”, consiste en el reenvio de
anuncios por parte de los mismos usuarios, se caracteriza por ser
un anuncio que sale de lo habitual.
Equivale al anuncio publicitario de television, su reproduccion
puede o no ser cancelada después de un tiempo.
Apoyo de un sitio web o exposicion exclusiva donde se resalta el
logo de la marca.

Nota: adaptacion Rejon (2014)

YouTube, es una de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad, al punto de ser

considerada como la sucesora de la television abierta. Como medio audiovisual y de

comunicacion, ha logrado un impacto social de tal magnitud, que se ha vuelto de gran

relevancia para las marcas, sobre todo, al momento de generar una estrategia de marketing.
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(Gbmez, 2018) en el afio 2007, la plataforma comenz6 a incluir publicidad durante la
reproduccion de video con anuncios de una duracion entre 15 a 30 segundos, ademas de
banners y pop up. Durante sus inicios, la plataforma no poseia los algoritmos publicitarios, ni
clasificaba su contenido, por lo que, resultaba dificil la colocacion de anuncios acordes al
perfil del usuario. Aunado a esto, la empresa se percat6 de que el 70% de la audiencia,
abandonaba el video antes de que este terminara. Con el tiempo, estos problemas serian
estudiados con el fin de mejorar la calidad del servicio tanto para usuarios de la plataforma
como para las marcas anunciantes, entre los resultados de dichos estudios, encontraron que la
saturacion publicitaria podria estar relacionada con las dificultades presentadas con
anterioridad.

2.7 Consumidor digital

El consumidor digital difiere enormemente de su antecesor, el consumidor analdgico. Este,
cuenta con una gran cantidad de informacion, mayor poder de decision e incluso mayor
influencia ante las marcas, debido a su capacidad para dar su opinién en foros y comunidades
en internet. Villaseca (2014) le define como aquel que adquiere bienes y servicios por medios
digitales. Esta definicion tan sencilla, presenta la evolucion del formato tradicional de venta 'y
consumo analdgico a un entorno digitalizado. De acuerdo con la asociacion mexicana de
internet MX, el 65.3% de los internautas mexicanos compran cada semana por medio de
tiendas digitales. La pandemia mundial de COVID que comenzé en el 2019 y su consecuente
confinamiento, acelero ain mas la aceptacién de los medios digitales por parte de los
mexicanos. Por lo anterior, resulta fundamental que las empresas conozcan cual es el perfil de
un consumidor digital. Clarck (2020) menciona cuales son las caracteristicas del consumidor

digital:
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Siempre conectados: El consumidor digital utiliza constantemente las redes sociales,
sus conexiones son diarias ya que cuenta con un teléfono inteligente y las aplicaciones
correspondientes. Ademas, utiliza programas de mensajeria instantanea como
WhatsApp o Telegram. Usualmente tiene mas de tres redes sociales.

Mas informados: Los consumidores digitales tienen a su alcance una gran cantidad de
informacion sobre productos o servicios. Las resefias, comentarios en blogs, sitios web,
videos, etc. Permiten a los consumidores tomar mejores decisiones y comparar
productos antes de una compra.

Impulsivos: El consumidor digital es impulsivo, busca la inmediatez y la
omnicanalidad. Requiere ser atendido con prontitud porque es propenso a buscar
alternativas si no se satisfacen sus necesidades o si el proceso de compra es
complicado.

Alto nivel de exigencia: El consumidor digital tiene una gran variedad de opciones en
internet. La calidad, el buen servicio, la facilidad de compra y la velocidad son factores
necesarios para satisfacer a un consumidor con altos estandares. Como se menciond en
el punto anterior, los consumidores pueden irse con la competencia facilmente. La

infidelidad de marca es una constante.

2.8 La infoxicacion

El mundo ha evolucionado rapidamente y uno de los mas grandes beneficios con el que
contamos en la actualidad es la informacion. Los avances en la tecnologia de los ultimos afios
fueron cruciales para el facil acceso a la informacion. Anteriormente, para conseguir
informacion especifica, se necesitaban dias de investigacion. Ahora, cualquier dato que

queramos consultar, puede ser obtenido al instante gracia al internet. No obstante, la masiva
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cantidad de informacion y su facil acceso trajo consigo un fenémeno conocido como
infoxicacion.

Seguin Alvarez (2021) este, sucede en el momento que la cantidad o intensidad de informacion
exceden la capacidad de procesamiento del sujeto, lo cual puede ocasionar efectos
disfuncionales en el mismo.

De esta forma, tenemos en nuestros tiempos una red sobresaturada, llena de informacién, la
cual, muchas veces es inutil, equivocada o incompleta; Ilena de publicidad incomoda e
inservible

En un ambiente como este, la busqueda de informacién especifica y su administracion
conllevan mucho trabajo.

Esta sobrecarga informativa afecta de manera negativa al usuario del internet actual. Uno de
los puntos que mas perjudicado se ve es la concentracidn. Estar recibiendo constantes
estimulos de informacion, disminuye nuestra capacidad de poder focalizar, perjudicando a
nuestra concentracion.

2.9 La comunicacién y el ruido

Segun Robbins (2012) la comunicacion es el intercambio consiente de sefiales entre dos 0 mas
personas con el objetivo de transmitir o recibir informacidn. Los pasos basicos de la
comunicacion son: la intencion de comunicar, la estructura del mensaje, la codificacion del
mensaje, la transmision, la recepcidn de mensaje, decodificacion del mensaje y la
interpretacion.

Ademas, dependiendo del tipo de signos que se utilicen, la comunicacién puede ser no verbal

y verbal.
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En muchas situaciones los signos verbales y los signos no verbales se combinan en un
mensaje, formando una comunicacién mixta. Como ejemplos de esta, estan: los anuncios
publicitarios, el cine o un comic.

Robaina, (2012) afirma que el emisor, el receptor, el mensaje, el canal, el cdigo y situacion
son los componentes esenciales de la comunicacién, dicho de otro modo, son los aspectos que
forman parte de cualquier intercambio de informacién.

Cada uno de estos componentes es importante en cualquier relacion comunicativa, debido a
que puede cambiar el desarrollo del proceso comunicativo. A continuacion, se abordaran
brevemente:

Emisor: Es quien genera y emite un mensaje utilizando un cédigo que no necesariamente es el
mismo del receptor.

Receptor: Es a quien va dirigido y decodifica el mensaje, sin embargo, no siempre emitird una
respuesta.

Mensaje. Es el contenido de lo que se transmite. Se forma con signos que son comunes o
conocidos entre el emisor y el receptor.

Canal. Es el medio de transmision del mensaje.

Cadigo. Es el sistema de signos, o sea, la lengua que se elige para transmitir el mensaje.
existen dos tipos: oral o escrito.

Situacion. Es el entorno en el cual tiene sitio el proceso comunicativo.

La comunicacidn, se ve afectada por un fendmeno conocido como Ruido, Lo define como:
cualquier interferencia que se genere en la comunicacion y que impida que esta se lleve a
cabo. Abarca toda alteracion en el proceso comunicativo, distorsionando el mensaje.

En general, Se distinguen seis tipos de ruido que afectan la comunicacion humana. A

continuacion, se presentaran brevemente:
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Ruido fisico: es externo a quien emite el mensaje y al receptor; este, puede presentarse en
forma de sonidos que impida que se hable y se entienda de manera correcta. Los ejemplos méas
usuales serian el ruido alto de la cancion en una discoteca, el ambiente de una construccion, el
trafico, etcétera.

Ruido psicologico: esta clase de ruido es una interferencia de la mente que impide que el
receptor entienda el mensaje. Se genera por la pérdida de atencion, pensamientos,
preocupaciones, despistes, etc.

Ruido fisioldgico: Se debe a un impedimento fisiologico que interrumpe e impide la adecuada
comunicacion, se presentan en forma de problemas: fisicos, psicoldgicos o de salud. Ejemplos
usuales son: una gripa, falta de suefio, oidos tapados, etc.

Ruido semantico: Ocurre cuando el emisor y el receptor no comparten el sentido del mensaje
0 no comparten el mismo conocimiento sobre u tema. Es bastante comun Si se utiliza una
terminologia que el receptor no entiende., como el caso de una platica entre un médico y un
paciente.

Ruido de influencia: este se genera cuando uno o mas de los implicados en la comunicacion
no tiene la intencién de comprender debido a cuestiones de ego, influencia o fanatismo. Se
puede presentar entre politicos, cientificos, religiosos, fanaticos de un deporte etcétera.

Ruido técnico: Este se refiere a las deficiencias en los medios utilizados para la
comunicacion. Por ejemplo: perdida de sefial en un celular, interferencias de radio, fallas en el
internet.

2.10 Saturacion publicitaria.
Segun Ha (1996, p.16) la saturacion publicitaria es llamada Clutter y se define “como un alto
porcentaje de publicidad en un medio”. Ademas, Webb y Ray (1979) complementan la

definicion agregando que “la saturacion publicitaria afecta negativamente la percepcion del
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individuo sobre el anuncio, esto se debe a un alto nivel de intrusion y a la elevada frecuencia
en la que se exponen”.

Basado en lo anterior, se puede llegar a concluir que el exceso de anuncios esté perjudicando
los objetivos de la publicidad. Una gran cantidad de anuncios compitiendo por captar la
atencion del publico, puede llegar a disminuir la probabilidad de que un anuncio cumpla el
objetivo de la empresa, como lo es: estar presente en la memoria del consumidor o influir en
su comportamiento. Sin embargo, esta conclusion contrasta con la de otros autores, quienes
exponen resultados contradictorios en medios de comunicacion como radio, television o
revistas. Es asi, como surgen dos escuelas de pensamiento distinto, la primera representada por
aquellos autores que consideran que la efectividad de la publicidad se ve afectada por el
exceso de anuncios Yy la segunda, por aquellos que afirman que la saturacién no tiene
relevancia.

e La primera escuela del pensamiento afirma que el incremento de la saturacion
publicitaria afecta de manera negativa a la publicidad, debido a la excesiva carga de
informacién a la que es sometida la audiencia (Webb y Ray,1979). Esta escuela
concluye que los seres humanos poseen un limite en la capacidad de la memoria y que,
por lo tanto, son incapaces de procesar toda la informacidn presente en un ambiente
con exceso de anuncios (Miller, 1956). Los investigadores de esta escuela afirman que
la saturacidn publicitaria reduce la eficacia de la publicidad basados en la teoria de la
sobrecarga, la cual, estipula un limite en la capacidad del ser humano para procesar
informacién (Jacoby, 1984)

e Lasegunda escuela del pensamiento afirma que la saturacién publicitaria no causa

efectos negativos en la efectividad de la publicidad, los autores de esta corriente
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consideran que la audiencia tiene una memoria fija y limitada como postula la teoria de
la sobrecarga, sin embargo, Ha (1996) afirma que la audiencia es capaz de adaptarse a
un ambiente saturado de informacion, haciendo uso de la atencion selectiva propia de
cada individuo. Ademas, refuerzan este pensamiento con investigaciones que
demostraron la flexibilidad de la memoria humana aun en entornos hostiles como la
saturacion de publicidad (Battig, 1980). Segin Brown y Rothschild (1993) ante una
mayor cantidad de saturacion publicitaria, la audiencia recuerda una mayor cantidad de
anuncios. Partiendo de este criterio, Ha (1996) realizé su propio estudio en revistas de
la época, con el fin de analizar los efectos de la saturacion en la publicidad. Sin
embargo, en aquel entonces, alin no se contaba con un criterio definido para medir la
saturacion publicitaria, razon por la cual, primero investigo cuales serian los
pardmetros que le permitirian medir esta variable de manera eficaz, es asi, que después
de un exhaustivo analisis, se definieron las siguientes tres dimensiones de la saturacion
publicitaria:

Cantidad (sobrecarga), competitividad (interferencia), Intrusividad (reactancia).
Autores como Shuaili y Amhed (2016), utilizaron estas dimensiones para investigar si
la innovacidn y la originalidad eran capaces de reducir los efectos perjudiciales de la
saturacion publicitaria. Los resultados de su estudio ayudaron a comprender que los
efectos de la saturacion podian disminuir si se disefiaba un anunci6 gque sobresaliera de

sus competidores, ademas de consolidar a las dimensiones propuestas por Ha (1996)
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Figura 1. Dimensiones de la saturacién publicitaria

Cantidad
(sobrecarga)

Saturacion
publicitaria

competetividad Intrusividad

(reactancia)

(Interferencia)

Fuente: Ha (1996)

Sobrecarga: Esta dimension se refiera al porcentaje de publicidad que puede llegar a
afectar la capacidad de procesamiento de la audiencia. (Ha 1996, p.18) lo define como
“el numero de anuncios y su proporcion con relacion al espacio publicitario que el
medio dedica”, se considera sinébnimo del grado de comercializacion.
Interferencia: Segun Kramer y Jacobson (1991, p.23)

la interferencia, es definida como el nivel de similitud que existe entre los
productos o servicios anunciados, ademas del grado de cercania entre anuncios de
marcas rivales. Basado en la teoria de la percepcion grupal, el parecido de los
productos y servicios que se anuncian es uno de los factores que mas interfieren con la
efectividad de la publicidad.
Intrusion: Segun Brehm y Brehm (1981, p.23) la intrusion se define como: “el nivel de

publicidad que interrumpe el ritmo de una unidad editorial” esta definicion guarda
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estrecha relacion con la teoria de la reactancia psicoldgica, teoria que estipula que, ante

un porcentaje alto de intrusion, la audiencia tiende a evadir los anuncios en un intento

por mantener su libertad y control.

Tabla 2. Base empirica de la saturacion publicitaria

Autores

Postura

Web y Ray

Pillai

Rothschild

Sanchez

Cobb

Mord

Zhao

Afirman que, ante una mayor concentracion de publicidad, se genera un
menor porcentaje de recordacion de anuncios y de marca. Ademas, proponen
que la audiencia respondera mejor a algunos tipos de anuncios en concreto.
Propone que la cantidad de publicidad en un medio de comunicacion no tiene
repercusiones en la audiencia, por lo tanto, la saturacion no genera efectos
negativos.

Un entorno saturado de publicidad no genera diferencias importantes en los
porcentajes de recordacién si se compara con un entorno de bajos nivel
publicitario.

Propone que elevados niveles de saturacion publicitaria, repercuten en el
porcentaje de anuncios recordados.

La efectividad de los anuncios publicitarios es afectada negativamente por la
saturacion, este fendmeno afecta especialmente a marcas y productos de
nuevo ingreso en el mercado.

La saturacion publicitaria no tiene efectos apreciables en la recordacion, sin
embargo, llega a causar irritabilidad y confusion en el espectador.

Se observaron bajos niveles de recordacion de marca y de anuncio, cuando

existe un alto indice de saturacion publicitaria.
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Ha El exceso de anuncios publicitarios genera una mala actitud en el espectador. 1996

Dawes Observo un descenso en los niveles de recordacion de anuncios en la 2006
audiencia que se encontraba expuesta a la saturacion publicitaria.

Hammer, Ante una mayor cantidad de publicidad se observa un descenso en la 2009

Riebe y recordacion de anuncios, a pesar de esto, la recordacion de marca no mostro

Kennedy cambios significativos y la audiencia es capaz de mira y escucha mas

anuncios sin rechazo aparente.

e Nota: Autoria propia basado en (Webb y Ray 1979), (Cobb 1985), (Mord 1985), (Pillai 1990), (Brown y
Rothschild 1979), (Ha 1996), (Zhao 1997, (Dawes 2006), (Hammer, Riebe y Kennedy 2009).

2.11 La efectividad de la publicidad.

Si se desea medir una variable, es necesario definir adecuadamente su concepto y sus
dimensiones. Sin embargo, el primer obstaculo para este propo6sito se encuentra en la falta de
una definicion estandarizada y la ambigliedad de algunos conceptos (Wright, Isak y Faber
1996).

La efectividad de la publicidad se asocia comdnmente con la medicién de los resultados
obtenidos por una campafia publicitaria o un anuncio, sin embargo, estos resultados cambian
en funcion de los objetivos que la empresa pretende alcanzar, los cuales puede ser: financieros,
de comunicacion, de concientizacion, o de cambio de habitos. Es debido a esto que existen
discrepancias y confusién sobre qué es lo que se debe medir al momento de evaluar si un
anuncio o campafa son eficaces.

Habitualmente, la eficacia publicitaria se ha medido en funcion de ventas, utilidades y
cambios en los habitos del consumidor, sin tomar en cuenta que en estas dimensiones influyen

otros aspectos como: el precio, la promocidn, los competidores, situacion social, etc. Segun
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Beerly y Martin (1996), la eficacia de una campafia publicitaria se determina en la medida en
que se cumplen los objetivos para la que fue creada.

La medicion de la eficacia publicitaria se ha vuelto crucial para las empresas debido a las
fuertes inversiones en mercadotecnia y por qué representan un impacto en la consecucion de
los objetivos empresariales, en la rentabilidad y en éxito de cualquier compafiia.

2.12 Medicién de la efectividad de la publicidad.

Segln Sanz de la Tajada (1994) y Esteban (1997) La eficacia publicitaria puede ser abordada
desde tres perspectivas diferentes, las cuales son:

e Medicion de planificacion de medios: se determina la eficacia publicitaria en funcion
de la eficacia de los medios y soportes publicitarios usados para que el mensaje llegue
al mercado meta.

e Medicion de la eficacia del mensaje: Se busca la armonia del mensaje publicitario y la
predisposicion hacia el mismo por parte del mercado meta.

e Medicion global de una camparia: la efectividad de una campafia dependeréa de los
anuncios, los medios y su correspondiente calendario de difusion.

Segun Beerly y Martin (1996) los criterios que miden la eficacia de la publicidad no solo
deben estar en armonia con los objetivos publicitarios, deben ser cuantitativos y deben
permitir conocer el impacto en el pablico objetivo. Estos criterios son:

e Recordacion publicitaria: la publicidad sera mas eficaz en funcién de un alto nivel de
recordacion. Esta, puede ser presentada de manera espontanea y sugerida, en la
primera se asocia una marca con el producto, y su slogan, de manera que se recuerde el
nombre sin ningun estimulo externo o ayuda, en la segunda, se sugieren una asociacion

de una lista de marcas con una relacion de productos.
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e Notoriedad de marca: se busca medir que tanto relaciona el publico objetivo a una
marca con su correspondiente producto o servicios.
e Actitud del publico: se mide la reaccion del publico ante el anuncio, el objetivo de la
publicidad es modificar favorablemente la actitud.
Figura 2: Dimensiones de la efectividad publicitaria

Recordacion
publicitaria

Efectividad
dela
publicidad

Notoriedad Actitud del

de marca

publico

Nota: Beerly y Martin (1996)

2.13 Técnicas de medicion de la eficacia publicitaria.

Con el objetivo de medir si una camparia publicitaria es un éxito, se mide en funcion de que
tanto se alcanzaron los objetivos propuestos, uno de los objetivos mas comunes, consiste en
influir en el consumidor. Debido a esto, resulta necesario tener en cuenta la respuesta del
publico hacia la misma publicidad. En el ambito mercadoldgico, se han llevado a cabo una
gran cantidad de intentos por explicar la influencia de la publicidad en el comportamiento del

consumidor utilizando una diversidad de variables, sin embargo, no se ha podido llegar a un
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modelo estandarizado y aceptado de manera universal. Beerly y Martin (1996) proponen las

siguientes técnicas, las cuales, se dividen en tres etapas: cognoscitiva, afectiva y conativa.

Etapa cognoscitiva: Este tipo de técnicas mide la capacidad de los anuncios para

captar la atencion, lograr ser recordados y transmitir el mensaje, ademas, buscan medir

la comprension y conocimiento. La principales son:

Medidas fisioldgicas, mecénicas o de laboratorio: Medidas muy utilizadas en
pretest que consisten en registrar de manera mecanica las reacciones emocionales
de un sujeto de estudio ante un estimulo publicitario. Las mas usuales son:
Psicogalvanometro, cdmara ocular, diafandmetro, teste de salivacion, analisis de
tono de voz, etc.

indices de lectura: se mide el dinamismo, la facilidad y comprensibilidad del
mensaje de un anuncio. Ejemplos: indice flesh, método Cloze, indice de Haas.
Medidas de notoriedad: Miden la conciencia del publico sobre la existencia de un
producto, marca o empresa. Ejemplos: top of mind, notoriedad espontanea,
notoriedad sugerida.

Medidas basadas en la memoria: estas determinan el grado en que impactan los
anuncios en la memoria del publico. Se miden dos fendmenos: la captacion de los
mensajes y la permanecia del mismo en la memoria. Las pruebas de recuerdo mas

utilizados son: DAR, recuerdo espontaneo, recuerdo asistido, recuerdo verificado.

Etapa afectiva: Estas técnicas miden cual es la reaccion de la audiencia, dicho de otro

modo, cudl es su actitud ante un estimulo publicitario. Son utilizadas cuando se desea

conocer una actitud o cambio de esta en un producto ya existente en el mercado. Entre

las medidas utilizadas de naturaleza afectiva se encuentran:
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Medidas de opinién: Son medidas que buscan conocer la opinion del publico sobre los
anuncios del experimento, podemos destacar el liking y la técnica de jurado
consumidor.

Nivel de preferencia hacia una marca: esta medida hace referencia a el nivel de
simpatia de un sujeto hacia una marca con relacion a otras del mismo rubro. La forma
de medir es relativamente sencilla, ya que basta con realizar una pregunta abierta o
utilizando una pregunta de opcién multiple en la que el individuo sefiala la preferida.
Medidas de persuasion del anuncio: mide la capacidad del anuncio para provocar un
cambio de actitud hacia la marca deseada, se necesita realizar por lo menos dos
mediciones, una antes de la exposicion al anuncio y una después.

Etapa conativa: Estas técnicas tiene por objetivo la medicidn del éxito en campafas
publicitarias cuyos objetivos estan intimamente relacionadas con la accion, se valen de
medidas relacionadas con el comportamiento de respuesta del publico, por ejemplo: la
compra del bien o servicio o la disposicién de los individuos para actuar de la manera
deseada. Las principales técnicas son:

Medidas de intencionalidad de compra: esta media cuantifica cual seria la probabilidad
de que la audiencia compre o pruebe la marca después de ser sometida a un anuncio.
Se suele preguntar directamente al individuo para identificar la intencion de compra o
por medio de una serie de preguntas relacionadas con la marca.

Medidas de respuesta de los individuos a las actividades de marketing directo: Estas
medidas buscan medir aquellas camparias cuya finalidad es motivar alguna conducta

en el publico, la cual, no siempre coincide con la compra de un producto. Es utilizada
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ampliamente en campafias de marketing directo y en aquellas de caréacter conativo.
Ejemplo de estas: Inquiri test, direct-response counts y Split-run.

e Medidas de la variacién en ventas: como su nombre infiere, son técnicas que buscan
conocer la relacion entre publicidad y ventas. Ejemplos son: experimentaciones
simuladas, compra estimulada con cupones, scan testing, etc.

Investigaciones posteriores, utilizarian los parametros propuestos por Beerly y Martin para
medir la efectividad publicitaria, tal es el caso de Santos, Paz y Vazquez (2000), quienes
realizaron un estudio para determinar si la posicion y la repeticion de un anuncio, influian en
la eficacia de estos. Los datos obtenidos, apuntaban a que dichas variables si afectaban la
eficacia. Dos afos después, Raverta (2003). Realizaria un estudio similar con variables
idénticas y los mismos pardmetros para medir la eficacia, pero, adaptado al formato de un
cine. Los resultados de dicha investigacion fueron consecuentes con los de su antecesor y
permitieron consolidar a las dimensiones: recordacién, notoriedad de marca y actitud del

publico. Como una manera fiable de evaluar la efectividad publicitaria.
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Figura 3. Modelo tedrico de los efectos de la saturacion publicitaria en la efectividad de la
publicidad.

Modelo tedrico

Competitividad Recordacion

Saturacién Efectividad de Notoriedad de

Sobrecarga publicitaria la publicidad marca

Actitud del

Intrusividad publico

Fuente: Beerly y Martin (1996), Ha (1996).

2.14 Estado del arte

De acuerdo con la revision de literatura llevada a cabo en el marco teérico de este trabajo
se alcanzé el estado del arte que servira como base para el desarrollo de la presente
investigacion, este se encuentra representado en la figura 3, lograndose observar que la
saturacion publicitaria por medio de sus dimensiones competitividad, sobrecarga e
intrusividad logran afectar a la efectividad publicitaria y sus correspondientes

dimensiones recordacién, notoriedad de marca y actitud del publico.
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CAPITULO 3

Metodologia
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3.1 Método de investigacion

El método de investigacién seleccionado fue el experimental debido a la necesidad de
manipular la variable saturacion publicitaria de manera consiente y observar el resultado en la
variable efectividad de la publicidad (Bernal, 2010). Para la realizacion de esta investigacion
se utilizaran las teorias sobre saturacion publicitaria y efectividad de la publicidad descritas en
el capitulo 2, tomando como fundamento la teoria de la sobrecarga.

3.2 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion es mixto debido a la naturaleza cuantitativa de las dimensiones
recordacion de anuncios y presencia de marca, en el caso de la dimension actitud del publico,
esta suele ser de caracter cualitativo, Hammer, Riebe y Kennedy (2009) realizaron su
investigacion con estos pardmetros debido a las caracteristicas de estas dimensiones. Con el
fin de comparar la efectividad publicitaria de dos grupos sometidos a distintos niveles de
publicidad, se decidié que la investigacion fuese de caracter experimental, basado en la
clasificacion propuesta por Campbell y Stanley (1967), la cual, establece 6 tipos de disefios
experimentales, concretamente, se eligi6 el disefio pre-experimental con comparacion de
grupos estaticos.

3.3 Enfoque

Para poder determinar como afecta la saturacién publicitaria a los usuarios de internet, se hara
uso de un estudio de enfoque mixto, Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2006). El aspecto
cuantitativo se centra en los aspectos de recordacion y presencia de marca.

El aspecto cualitativo ayudara a comprender la percepcion de los sujetos de estudios,

dimensién que dificilmente puede ser operativizable en un experimento cuantitativo puro.
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3.4 alcance

El alcance de la investigacion es relacional ya que se pretende conocer la relacion que existe
entre la variable saturacion publicitaria y la efectividad de la publicidad en el contexto
especifico de internet.

3.5 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion se baso en la comparacion de grupos estaticos, se contd con la
participacién de dos grupos de alumnos de caracteristicas semejante, los cuales, fueron
expuestos a un video que simula la navegacion habitual en internet con sus correspondientes
bloques publicitarios. La publicidad utilizada durante el experimento fue seleccionada en base
a los intereses de la poblacion participante, la cual, estaba conformada por jévenes adultos
entre 18 y 24 afios. Para lograr que dicha seleccion fuese lo més acertada posible, se utilizo el
algoritmo de publicidad personalizada de Google en una cuenta que cumplia con los
pardmetros de la poblacidn descrita, posteriormente se procedio a elegir de manera aleatoria
los anuncios publicitarios. El primer grupo de alumnos, denominados grupo experimental, fue
sometido a la navegacién simulada mediante un video preparado, dicho material contenia una
densidad mayor de anuncios siendo este el tratamiento de saturacion publicitaria. EI segundo
grupo denominado grupo control, fue expuesto a un video similar, pero con una densidad
menor de publicidad, posteriormente, para recolectar la informacién requerida se les aplico
un instrumento para medir sus niveles de recordacion, la presencia de marca y su actitud ante
la publicidad, después se realizé una comparacion de grupos estaticos con el fin de establecer
el efecto de la saturacion publicitaria en la efectividad de la publicidad. Para analizar los datos
recolectados se utilizo el paquete estadistico SPSSS 25, ademas de la prueba no paramétrica
de U de Mann-Whitney, la cual se utiliza para comparar dos muestras independientes. Lo

anterior se establece debido a la falta de normalidad de los datos, a que ambos grupos a
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evaluar son independientes y los datos son variables ordinales. Este andlisis estadistico, se
aplicé a las variables: recordacion de anuncio y recordacién de marca.

En el caso de la variable: percepcién del publico, se utilizo el software ATLAS Ti 8 para
generar un arbol de codigo y posteriormente comparar la densidad de citas entre el grupo
control y el experimental.

Para encontrar la informacion necesaria para la investigacion se recurrié a la investigacion
documental, se llevo a cabo una revision de literatura basada en: articulos, libros, ensayos,
tesis, etc. Posteriormente, se analiz6 cuidadosamente la informacion con el fin de escoger los
datos mas relevantes y asi poder conformar el modelo teérico del capitulo 2.

El estudio es del tipo transversal, lo anterior, debido a su caracteristica observacional en el que
los datos se recopilan para estudiar a una muestra en un solo punto en el tiempo y para
examinar la relacion entre las variables (Hérnandez, Fernandez, y Baptista, 2006).

Para llevar a cabo el proceso de investigacion, se utilizé inicamente publicidad digital
presente en la red social y plataforma de streaming YouTube,

Se utilizara una muestra no probabilistica por conveniencia, (Hérnandez, Fernandez, y
Baptista, 2006) debido a la necesidad de tener un control optimo del experimento, a la
accesibilidad de los sujetos de investigacion y favorecer las condiciones idoneas para la
modificacion de la variable de estudio Campbell y Stanley (1967). Para efectos de esta
investigacion, se escogié como unidad de estudio a los alumnos de la universidad de
Montemorelos campus Tabasco. La Universidad de Montemorelos (UM) es una organizacion
educativa privada perteneciente a los adventistas del séptimo dia, fundada en 1942. EI Campus
principal se halla ubicado en la ciudad de Montemorelos, al sur de Monterrey, en el estado de

Nuevo Leon.
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La Universidad de Montemorelos surge a partir de la Resolucion Oficial del Ejecutivo
gubernamental del Estado Independiente y Soberano de Nuevo Ledn, México, publicada el 5
de mayo de 1973, y Tiene pleno Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios (RVOE) para
su oferta educativa de carreras y posgrados. Cuenta con registro en la Direccion Gral. de
Profesiones de la Secretaria de Educacion Pablica (SEP) y Direccion Gral. de Estadistica con
la clave 19MSU1017U, por lo cual los titulos de sus egresados obtienen el registro oficial de
dicha dependencia y por consiguiente en la obtencién de la Cédula Profesional que
corresponde para ejercer su carrera en la Republica Mexicana.

El 20 de enero del 2005, se apertura la Universidad de Montemorelos Campus Tabasco,
ubicado en la carretera Villahermosa-Teapa Km 9 Villaparrilla Tabasco, México. Las carreras
ofertadas en este campus son: Enfermeria, Ciencias de la familia, Mercadotecnia y
Contabilidad.

Se escogio esta universidad como poblacion debido a las facilidades administrativas para
realizar el experimento, los alumnos cumplen con las caracteristicas de un consumidor digital,
facilidad de acceso a internet y salones propios para preparar un ambiente controlado Behar
(2010).

3.6 Poblacion

La poblacién a estudiada se conformé por jévenes y adultos entre 18 y 24 afios. Con
conocimiento y experiencia en el manejo de tecnologias de la informacion. Segun la AIMX
(2019), en el rango de edad anterior, se encuentra el mayor porcentaje de usuarios de redes
sociales. Debido a estas caracteristicas, se selecciond a la universidad de Montemorelos
campus tabasco como universo, ya que los alumnos cumplen con las caracteristicas deseadas.
El tamafio de la poblacion es de 323 Segun datos de Universidad de Montemorelos campus

Tabasco (UMT) (2020). (Hernandez Et al., 2006).
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3.7 Muestra

Debido a que el disefio de la investigacién se basa en la comparacion de 2 grupos estaticos y a
la logistica de aplicar un tratamiento (video), se usé el muestreo no probabilistico por
conveniencia para facilitar el manejo de los alumnos durante el experimento y asegurar las
condiciones necesarias para la manipulacién de la variable. Campbell y Stanley (1967)
Sugieren que los grupos que serdn comparados tengan caracteristicas similares por lo que se
escogio a dos grupos parecidos de la carrera de contabilidad de 5° semestre de la UMT, ambos
comparten una proporcion de mujeres y hombre parecida, un numero de 10 estudiantes por
grupo, de edades similares y en rango adecuado entre los 18 y 24 afios. Con anterioridad, Se
descarto a los alumnos de la carrera de mercadotecnia por su conocimiento previo sobre
publicidad que podria llegar a sesgar la informacién recabada. De igual forma, se descartd a
los alumnos de las carreras de enfermeria y ciencias de la familia al observarse una
predominancia de alumnos del sexo femenino y disparidad en edades.

3.8 Proceso de recoleccién de informacién y anélisis de datos

Para poder recolectar los datos necesarios de esta investigacion, se usara la técnica de la
entrevista con preguntas estructuradas, misma que sera aplicada a los sujetos de la muestra
después de ser expuestos a la publicidad en internet, la informacion personal de los
participantes sera de caracter confidencial.

Para disefiar el guion de la entrevista se llevo a cabo una revision de la literatura sobre
instrumentos validados que midieran la variable saturacion publicitaria y efectividad de la
publicidad. Este, es una adaptacion de Rején (2013), a su vez, se incluye a Shuaili (2016) en
los items referentes a la recordacion, Beerly y Martin (2010) en los items sobre efectividad

publicitaria.
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El andlisis de los datos se realiz0 a través de estadistica no paramétrica usando la prueba de U
de Mann-Whitney para comparar los niveles de recordacion y la presencia de marca, para
comparar la actitud del publico se utiliz6 el software ATLAS TI para generar un arbol de
cbdigo y posteriormente comparar la densidad de citas entre el grupo control y el
experimental.

3.9 Instrumento

Para disefiar el instrumento se realizé una investigacion de instrumentos validados para medir
cada una de las variables que se utilizan en este estudio. Los criterios para seleccionar los méas
adecuados se fundamentan en la revision de literatura realizada en el capitulo 2 y que los
instrumentos pertenecieran a investigaciones experimentales de la misma temaética. El
instrumento utilizado se muestra en los anexos y comienza con una seccion de datos generales,
en esta, se recaban datos sociodemograficos correspondientes al perfil del participante, los
cuales fueron: edad, sexo, institucion, grado de estudios, carrera, etc.

Los primeros dos items se basan en los propuestos por Shuaili (2016) quien sugiere preguntar
abiertamente cuales anuncios y marcas logra recordar el sujeto, lo anterior se propone en lugar
de opciones mdltiples o escalas con el fin de no intervenir en la recordacion espontanea, el
formato de pregunta otorga un valor en funcion del total de anuncios y marcas recordadas, los
porcentajes obtenidos se clasifican en pésimo, malo, bueno y excelente.

Los items 3 al 5 se basan en los propuestos por Rejon (2013) para medir la reaccién de pablico
ante los anuncios, dichos items son de caracter cualitativo y son preguntas abiertas que
permitiran conocer la opinion del publico.

Lo items 6,7 y 8 propuestos por Beerly y Martin (2010) miden sobrecarga, competitividad e
intrusividad, de igual forma, dichos items son de caracter cualitativo y el formato de pregunta

es abierta.
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Tabla 3. Analisis de instrumentos de la variable eficacia publicitaria

Autores Poblacion ~ Muestra Alpha Validez Instrumentos Variables Resultados
Carmen Paz Aparicio  Jovenes 108 No se menciona KMO, Publicidady  Repeticion, posiciony La repeticion y la posicion
Rodolfo Vazquez C. smestre de 20 Determinante eficacia eficacia publicitaria  influyen en la eficacia
Leticia Santos Vijan a 23 afios de lamatriz  publicitaria publicitaria.
de correlacion
y prueba de
esfericidad de
Bartlett
Francisco Rejon Internautas 1,600 Mayor a .6 KMO .5 Larespuesta  Publicidad, eficacia  La saturacion en Facebook
Guardia esparioles con Bartlett del consumidor publicitaria, redes influye en la eficacia
perfil de inferior a y la experiencia sociales. publicitaria.
facebook 0.05 publicitaria.
Martin Ariel Raverta ~ Jovenes de 24 No se No se Eficacia del Eficacia, posicion, La posicion, el estilo y el
ambos sexos de menciona menciona cine como estilo, tipo de tipo de producto incluyen
18 a 30 afios medio producto. en la eficacia publicitaria.
asistentes a salas publicitario
de cine

seleccionadas.




Tabla 4. Analisis de instrumentos de la variable saturacién publicitaria

Autores Poblacion  Muestra Alpha Validez Instrumentos Variables Resultados
Ahmed Hamed Alumnos no 154 No se menciona No se Can Saturacion publicitaria  Los anuncios originales e
Abdullah Al Shuaili graduados de mencionan Advertising  y creatividad innovadores logran reducir
la universidad Creativity los efectos de la saturacién
de la costa del Overcome publicitaria.
pacifico. Clutter? Affect,
Attention, and
Memory
Peter Hammer, Erica  Televidentes de 430 No se menciona No se How Clutter ~ Saturacion publicitaria La saturacion afecta de
Riebe and Rachel Australia menciona Affects y efectividad de la manera negativa a la
Kennedy seleccionados Advertising  Ppublicidad publicidad en determinadas
por conveniencia Effectiveness situaciones.



3.10 operacionalizacién de las variables.

Tabla 5 Descripcion de las variables de estudio

Variable Concepto Autor Dimensidn Concepto Pregunta
Saturaciéon  El alto porcentaje  (Ha 1996), (Zhao Sobrecarga Densidad de 7
publicitaria  de publicidad en 1997, (Dawes publicidad que
un medio 2006), (Webb y puede llegar a
caracterizado por  Ray 1979), afectar la
un alto nivel de (Cobb 1985), capacidad de
intrusion, (Mord 1985) procesamiento
frecuencia 'y de la audiencia.
competidores.
Comepetitividad El nivel de 6
similitud que
existe entre los
productos o
servicios
anunciados y el
nivel de
proximidad
entre
anunciantes de
marcas rivales.
Intrusividad El nivel de 8
publicidad que
interrumpe el
ritmo de una
unidad editorial
Efectividad La armonia del (Hammer, Riebe  Recordacion El porcentajede 1
de la mensaje y Kennedy publicitaria anuncios
publicidad  publicitario y la 2009). recordados de
predisposicion Beerly y Martin manera
hacia el mismo (1996) espontanea o
por parte de la sugerida.
audiencia.
Recordacion Se busca medir 2

de marca

(ue tanto



Reaccion del
publico

relaciona el
publico objetivo
a una marca con
su
correspondiente
producto o
servicios.

Se mide la
reaccion del
publico ante el
anuncio, el
objetivo de la
publicidad es
modificar
favorablemente
la actitud.

3-5

Nota: elaborado en base a (Ha 1996), (Zhao 1997, (Dawes 2006), (Webb y Ray 1979), (Cobb

1985), (Mord 1985), (Hammer, Riebe y Kennedy 2009), Beerly y Martin (1996).

3.11 Confiabilidad y validez

Para validar el contenido del instrumento se llevd a cabo una revision de literatura de manera

que se pudiera identificar las escalas y parametros con los que se han medido las variables en

investigaciones anteriores, después, se seleccionaron las méas adecuadas a la investigacion

presente. Finalmente, el cuestionario resultante fue sometido a un juicio de expertos de 10

individuos de los cuales, todos poseen una formacion académica o laboral, relacionada con la

publicidad o la mercadotecnia. segin Kaplan y Saccuzzo (2006) este método permite evaluar

de manera objetiva los items de un instrumento basado en el criterio y dominio de expertos en

la materia, los resultados de esta validacion se observan a continuacion.



Tabla 6. Ficha de juicio de expertos

Variable Dimension item Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia
:Efectlv_|d_ad de Recordacion publicitaria 1 4 4 4 4
a publicidad

Recordacion de marca 2 4 4 4 4

Actitud del publico 3 4 4 4 4

Actitud del publico 4 3.25 4 4 4

Actitud del publico 5 3.5 4 4 4
Satu_ra_uon Competitividad 6 4 4 4 4
publicitaria

Sobrecarga 7 4 3 4 4

Intrusividad 8 4 4 4 4

Nota: la escala de calificacion es la siguiente: 1. No cumple con el criterio; 2. Bajo Nivel; 3. Moderado nivel y 4. Alto nivel

Al realizar el andlisis por coeficiente Kendal se observo un W de .547, segun Siegel y Castellan (1995), los jueces presentan una
congruencia baja que puede significar una dificultad en la clasificacion, sin embargo, Sim & Wrigth (2005) mencionan que la HO se

rechaza cuando el valor critico excede el 0.5 por lo que si existe concordancia significativa entre los jueces.



CAPITULO 4

Resultados



El presente capitulo, expone los resultados del experimento desarrollados en apartados segun
las dimensiones del modelo tedrico, estos se han concentrado en tablas de contingencia y
figuras para permitir la comparacion. Los resultados de la recordacion de anuncios para el
grupo control y experimental, se encuentran representados en la tabla 10 y los resultados de la
presencia de marca pueden ser encontrados en la tabla 11, posteriormente, se desarrollaron
figuras para representar de manera grafica las diferencias que existen entre ambos grupos, la
figura 4 corresponde a la recordacion de anuncios y la figura 5 a la presencia de marca. Con
respecto a la percepcion del publico, se realizaron arboles de cddigos para organizar la
densidad de citas de ambos grupos, el grupo control se representa en la figura 6 y el grupo
experimental en la figura 7

4.1 Caracterizacion de la muestra

A continuacion, las tablas 7, 8 y 9 presentan los estadisticos descriptivos para los datos en
escala de edad y sexo de la investigacion.

Tabla 7. Frecuencia sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje Porcentaje val.  Acumulado
Hombre 8 40 40 40

Mujer 12 60 60 100

Total 20 100 100

Nota: elaboracion propia usando SPSS 25

Tabla 8. Frecuencia edad

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje val.  Acumulado
18 3 15 15 15
19 2 10 10 25



20 2 10 10 35

21 3 15 15 50
22 7 35 35 85
23 2 10 10 95
24 1 5 5 100
Total 20 100 100

Nota: elaboracion propia usando SPSS 25

Tabla 9. Medidas de tendencia central

Edad Sexo
N 20 20
Media 20.95 1.60
Error estandar 40 11
Mediana 215 2
Moda 22 2
Desviacion 1.79 503
Suma 419 32
p25 19.25 1
p50 215 2
p75 22 2

Nota: elaboracion propia usando SPSS 25
Basado en la tabla 1, se aprecia que participaron mas hombres que mujeres con una frecuencia
de 12 para mujeres y 8 para hombres. En la tabla 2, la edad mas frecuente fue la de 22 afio

representando el 35% de los encuestados totales. En la tabla 3, se observan las medidas de



tendencia central de media, mediana y moda para ambas categorias. Finalmente se realizo la
prueba de normalidad de Kolmogorov en ambos casos con un alfa de 5%. En el caso de edad y
sexo comparten una P con un valor de .001, por lo tanto, la hip6tesis nula se rechazay se

infiere que los datos no siguen una distribucién normal.

4.2 Recordacion de anuncios

El siguiente apartado responde a la hipdtesis propuesta: “Ante una mayor cantidad de
saturacion publicitaria la recordacion de anuncios disminuira.”

La tabla 10 presenta una tabla de contingencia que ejemplifica la comparacion de grupos
estaticos realizada entre los grupos de control y experimental para la variable recordacion de
anuncios, dicha comparacion se llevo a cabo mediante la Prueba U de Mann-Whitney. Los
niveles de recordacion se dividen en: pésimo, malo, bueno y excelente.

Tabla 10. Nivel de recordacion de anuncio

Nivel de GRUPO CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL TO TAL
recordacion

N % N % N %
Pésimo 0 0 3 30 3 15
Malo 1 10 4 40 5 25
Bueno 3 30 3 30 6 30
Excelente 6 60 0 0 6 30
Total 10 100 10 100 20 100

Nota: autoria propia usando SPSS 25

Ho: El nivel de recordacion de anuncio no es distinto en el grupo de control y el experimental
H1: El nivel de recordacion de anuncio es distinto en el grupo de control y el experimental.
Nivel de significancia seleccionado: 5% =0.05

Valor de “U” calculado: 9.500

Valor de P: .001



Con un error del 0.001 (es menor al error del 5%), el nivel de recordacion del grupo de control
difiere del grupo experimental. Ademas, observando la tabla de contingencia, se concluye que
el grupo experimental que recibio el tratamiento presenta porcentaje de recordacion de
anuncio mas bajo que el del grupo de control que no recibi6 el tratamiento. Por consiguiente,
la hipdtesis propuesta se acepta.

4.3 Recordacion de marca

El siguiente apartado responde a la hipdtesis propuesta: Ante una mayor cantidad de
saturacion publicitaria la recordacion de marca disminuira.

La tabla 11 presenta una tabla de contingencias que ejemplifica la comparacién de grupos
estaticos realizada entre los grupos de control y experimental para la variable recordacion de
marca, dicha comparacion se llevo a cabo mediante la Prueba U de Mann-Whitney. Los
niveles de recordacion se dividen en: pésimo, malo, bueno y excelente.

Tabla 11. Nivel de recordacion de marca

Nivel de GRUPO CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL TO TAL
recordacion
N % N % N %

Pésimo 0 0 3 30 3 15
Malo 2 20 7 70 9 45
Bueno 5 50 0 0 5 25
Excelente 3 30 0 0 3 15
Total 10 100 10 100 20 100

Nota: autoria propia usando SPSS 25

Ho: El nivel de recordacion de anuncio no es distinto en el grupo de control y el experimental
H1: El nivel de recordacion de anuncio es distinto en el grupo de control y el experimental.
Nivel de significancia seleccionado: 5% =0.05

Valor de “U” calculado: 7.000

Valor de P: .001



Con un error del 0.001 (es menor al error del 5%), el nivel de recordacion del grupo de control
difiere del grupo experimental. Ademas, observando la tabla de contingencia, se concluye que
el grupo experimental que recibid el tratamiento presenta un porcentaje de recordacion de
marca mas bajo que el grupo de control que no recibio el tratamiento. Por consiguiente, la
hipotesis propuesta se acepta.

La figura 4 ejemplifica de manera grafica las diferencias en los niveles de recordacion entre el
grupo control y el grupo experimental para la variable recordacion de anuncios. Queda
evidenciado que existe una disminucién en el porcentaje de recordacion del grupo
experimental, el cual, recibio el tratamiento con saturacion publicitaria.

Figura 4. Comparativa de los grupos de recordacion de anuncio.

Comparativa: recordacion de anuncio
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Nota: autoria propia basado en las tablas de contingencia tabla 10.

La figura 5, ejemplifica de manera grafica las diferencias en los niveles de recordacion del

grupo control y el grupo experimental para la variable recordacion de marca. Pudiéndose



observar una disminucion en los porcentajes correspondientes a la presencia de marca en el

grupo experimental, el cual, recibi6 el tratamiento con saturacion publicitaria.

Figura 5. Comparativa de los grupos de recordacion de marca.
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Nota: autoria propia basado en las tablas de contingencia tabla 11.

4.4 Percepcién del publico

En el &mbito cualitativo, la variable, percepcion de publico se desarrollé por medio de un
Arbol de contenidos. Con base a la entrevista realizada al grupo control y al grupo
experimental, se transcribieron las respuestas de cada individuo en un concentrado,
posteriormente se generd en el programa Atlas Ti una tabla de frecuencias por categorias y
subcategorias, estas, estan basadas en las dimensiones de la saturacion publicitaria, la cuales

son: competitividad, intrusividad y sobrecarga, el cuarto apartado corresponde a actitudes



negativas. finalmente, se represent6 de forma gréfica los resultados expuestos en las figuras 6

y 7. Dichas tablas, muestran la densidad de citas correspondientes a cada apartado.

Grupo control

Figura 6. Densidad de citas grupo control
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Nota: autoria propia usando ATLAS TI

Después de analizar las entrevistas del grupo control, se encontraron un total de 47 citas, de las
cuales 7 pertenecen a competitividad, 10 a sobrecarga, 6 a intrusividad, y 24 a actitudes y
sentimientos negativos. De lo anterior, se infiere que la publicidad presente en el video control

genero disgusto y actitudes negativas en la audiencia.



Grupo experimental
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Figura 7. Densidad de citas grupo experimental

Nota: autoria propia usando ATLAS TI

Después de analizar las entrevistas del grupo experimental, se encontraron un total de 61 citas,
de las cuales 10 pertenecen a competitividad, 13 a sobrecarga, 8 a intrusividad, y 30 a
actitudes y sentimientos negativos. De lo anterior, se infiere que la publicidad presente en el
video control genero disgusto y actitudes negativas en la audiencia.

Al realizar una comparacion entre la densidad de citas del grupo control y el grupo
experimental, se puede observar un incremento de citas en el grupo que recibié un tratamiento
de saturacion publicitaria.

La hipdtesis: la audiencia reaccionara de manera negativa ante la saturacion publicitaria. Se
comprueba debido a un aumento significativo en el desagrado, la sobrecarga, la intrusividad y

la competitividad.



CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1 discusion

La presente investigacion abordd la saturacion publicitaria como un fenémeno desfavorable
que perjudica a la efectividad de la publicidad digital, concordando con Hammer et al., (2009)
el exceso de anuncios es una problemaética a la que todo anunciante debe prestar atencion.

Su influencia, es percibida en la recordacion de anuncios y en la notoriedad de marca, a través
de una importante disminucion en la memoria de la audiencia.

Los hallazgos de este estudio confirman la importancia de buscar soluciones viables que
reduzcan los efectos negativos en la memoria de la audiencia.

Estos resultados, Concuerdan con los expuestos por Zhao (1997), quien observo una
disminucion de la recordacion y presencia de marca por parte de las personas ante un ambiente
de saturacion. Por otro lado, Rejon (2014) asume que la saturacidén no necesariamente afecta a
la publicidad debido a factores como el prestigio de la marca, el tipo de campaiia o la
segmentacion de publico que generan los algoritmos en redes sociales, sin embargo, reconoce
que dichos aspectos pueden llegar a un limite.

De igual forma, mediante la investigacion cualitativa se logré evidenciar que la actitud del
publico ante un gran nimero de anuncios genera disgusto y rechazo, dicha conclusion
concuerda con la investigacion de Ha (1996) quien observo que el exceso de anuncio genera
una mala actitud en el receptor del mensaje publicitario. Cabe resaltar que los resultados
también mostraron la existencia de esta misma actitud en el publico, aun sin el tratamiento de
saturacion publicitaria, sin embargo, no se presentd con la misma intensidad. Por lo anterior se
puede concluir que la publicidad no es bien recibida durante el ejercicio de la navegacion por
internet, lo cual, se debe a la pérdida de control que experimenta un internauta cuando se
presenta un anuncio, al contar con un hardware que permite la interaccién del usuario con el

medio de comunicacidn, este tiene la capacidad evitar aquello que interrumpe su inmersion.
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Dicha conclusion tiene sustento en la teoria de la reactancia psicologica y en el fendbmeno del
zapping.

Un caso similar es Pillai (1990) quien asume que el porcentaje de saturacién no tiene un
impacto importante en ninguna de las tres dimensiones de la efectividad publicitaria. Esta
variacion en los resultados puede ser provocada por la diferencia entre los medios de
comunicacion escogidos, la audiencia no interactta de igual forma frente a un medio impreso
como lo es el periddico que con su red social favorita. Mientras el estudio de Pillai se realiz6
en base a la television, la presente investigacion escogio el internet, medio de comunicacion
que de manera natural es permite mayor control, por lo tanto, se concluye que el medio de
comunicacion elegido para el estudio puede ser un factor determinante en los resultados
debido a las caracteristicas propias de cada medio.

Con respecto a las limitaciones mas significativas en el estudio, la muestra no tiene el valor
estadistico de una muestra aleatoria debido a que se buscé intencionalmente datos no
paramétricos para facilitar la manipulacion de variables durante el desarrollo del experimento,
por lo tanto, las conclusiones no pueden ser generalizables mas que a estudiantes
universitarios. En segundo lugar, no se han tomado en cuenta otro tipo de dimensiones que
también miden la eficacia publicitaria como lo son las ventas y las cuotas de mercado. Futuras
investigaciones, podrian tener resultados distintos si se opta por medir la eficacia publicitaria
en funcion de ventas, debido a su naturaleza financiera y en el caso de cuotas de mercado, por
su enfoque en el namero de clientes.

Es necesario discutir algunos aspectos relacionados con el método empleado durante esta
investigacion y los desafios propios de un experimento. En primer lugar, se opto por utilizar
un enfoque mixto debido a la dificultad de estudiar aspectos no operativizables en un enfoque

cuantitativo experimental, tal es el caso de la dimension actitud del pablico, la cual, puede ser
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estudiada de mejor manera a través de un enfoque cualitativo. En segundo lugar, se opt6 por
utilizar estadistica no paramétrica debido a que el fin del estudio era comparar grupos estaticos
con un namero de individuos menores a treinta y que ademas no contaban con una
distribucion conocida. Debido a lo anterior, los resultados de esta investigacion pueden no ser
generalizables.
5.2 conclusiones
Tanto la eficacia de la publicidad como la saturacion publicitaria son temas de gran
importancia en la actualidad. En primer lugar, debido a la cantidad de recursos financieros y
humanos que invierten las empresas en comunicar un mensaje a sus mercados metay, en
segundo lugar, debido al gran incremento de competidores y anuncios presentes en la
actualidad.
A lo largo de la presente investigacion, se analizé como la saturacion publicitaria afecta a la
eficacia de la publicidad. Se plantearon determinadas hipétesis, las cuales, se pusieron a
prueba por medio de un estudio experimental. Con respecto a la parte cualitativa de la
investigacion, esta se relaciona intimamente con la actitud del publico, recordando que el
objetivo de la publicidad incluye la modificacion favorable de la actitud, el uso de técnicas
cualitativas permite comprender de mejor manera el problema de investigacion y, ademas,
ayudd a comparar si una mala actitud aumentaba durante la comparacion del grupo control con
el grupo experimental.
Con base a los resultados obtenidos, se ha llegado a las siguientes conclusiones:
e Larecordacion de anuncio se ve afectada por la saturacion de publicidad, el exceso de
anuncios satura la capacidad de recordar anuncios debido al umbral cognitivo de los

seres humanos mencionado en la teoria de la sobrecarga.
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e Larecordacion de marca se ve afectada por la saturacion de publicidad, el exceso de
anuncios satura la capacidad de relacionar una marca con su respectivo anuncio debido
al umbral cognitivo de los seres humanos mencionado en la teoria de la sobrecarga.

e La percepcion del publico sobre los anuncios fue de desagrado general, el exceso de
publicidad genero disgusto y actitudes negativas en el grupo experimental. Por lo que
se concluye que la saturacién publicitaria genera una percepcion desfavorable, lo que
impacta en la efectividad de la publicidad.

e El exceso de publicidad en un medio digital afecta desfavorablemente a los tres pilares
de la efectividad de la publicidad propuestos en esta investigacion: recordacion de
anuncio, recordacion de marca y percepcion del pablico.

Los resultados de esta investigacion permiten determinar que la saturacion publicitaria tiene
un efecto negativo en la efectividad de los anuncios. Lo anterior, se afirma al observar que los
individuos del grupo experimental presentaron diferencias significativas con el grupo de
control. Estas diferencias se traducen en un mayor nimero de reacciones negativas hacia la
publicidad, menor recordacion de anuncios y menor presencia de marcas. Al analizar las
conclusiones anteriores, queda demostrado que el objetivo general de esta investigacion:
“Determinar cudl es el impacto de la saturacion publicitaria en la efectividad de la publicidad
de un medio digital.” Se ha logrado.

5.3 recomendaciones

La publicidad representa un area estratégica de suma importancia para muchas empresas,
especialmente en aquellas con un enfoque digital. Lamentablemente, el exceso de anuncios en
internet afecta de manera negativa a su efectividad. Por lo anterior, y después de haber

finalizado la presente investigacion, se extienden las siguientes recomendaciones:
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Se debe disminuir la exposicion forzosa hacia el anuncio, se recomienda utilizar la
exposicion voluntaria. La literatura demuestra que forzar la exposicién a los anuncios
aumenta la probabilidad de que el mensaje publicitado no sea procesado
adecuadamente, lo cual reduce la recordacion de este y de su marca. Lo anterior, puede
perjudicar los objetivos de quien se publicita.

Debido a que la saturacion también se expresa en el tiempo de exposicion, se
recomienda el disefio de anuncios de menor duracion para disminuir los efectos
negativos de la saturacién publicitaria.

El contenido del anuncio debe ser relevante al usuario, por lo que es necesario ofrecer
anuncios acordes con determinados perfiles de internautas, esta técnica es conocida
como anuncios personalizados.

Debido a que se utilizaron datos no paramétricos, se sugiere que futuras
investigaciones hagan uso de una muestra con representatividad estadistica, de manera
que los resultados de dicha investigacion puedan ser generalizados mas alla de un
ambito universitario.

El marco tedrico de este estudio demuestra que existen diversas formas de medir la
eficacia del mensaje publicitario. Para esta investigacion, se tom6 como base el modelo
general propuesto por la mayoria de los autores del marco teérico, las dimensiones son:
recordacion de anuncio, de marca y percepcion. Sin embargo, factores como las ventas,
intencion de compra, cambios en el comportamiento, etc.

Futuras investigaciones pueden enfocarse en las dimensiones de la eficacia publicitaria

que no se utilizaron durante este estudio. Las ventas como medida de la eficacia, puede
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ser de gran utilidad en empresas con fines de lucro cuyo mensaje publicitario se
enfoque en aumentar sus beneficios econdémicos.

El presente estudio no investiga a profundidad aquellos aspectos que pudieran reducir
los efectos de la saturacion publicitaria, futuras investigaciones pueden centrase en el
estudio de aquellas variables con potencial de ser un contrapeso al exceso de anuncios,
las mas conocidas son: posicion, tiempo e innovacion.

Una de las caracteristicas principales de esta investigacion, es el uso de la estadistica
no parameétrica, debido a esto, futuras investigaciones pueden aprovechar las ventajas
de un estudio paramétrico como lo son: estimaciones probabilisticas mas exactas,

mayor sensibilidad a los datos recolectados y menor posibilidad de errores.
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ANEXOS

Guia de entrevista

Seccion 1. Datos Generales

Nombre: Sexo: H/'M
Maéaximo grado de estudios: Edad:
Carrera: Institucion:

Seccién 2. Permiso

Estoy de acuerdo en participar voluntariamente en la investigacion “Los efectos de la
saturacion publicitaria en la efectividad de la publicidad digital”, en el entendido que mi
nombre no sera empleado para saber el origen de los resultados y no seré dado a conocer bajo
ninguna circunstancia.

Firma de conformidad:

Seccion 3. Guion de la entrevista

e Durante la reproduccién del video, ¢recuerda algun producto o servicio que fuese
anunciado?

e ;Recuerda la marca de dicho producto o servicio?

Tipo de producto Marca
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Tipo de producto Marca

e ;Qué opinion tiene sobre la publicidad en general?

e ;COmo Suele actuar en referencia a las recomendaciones que suelo recibir a través de
la publicidad?

e Enun entorno de su vida cotidiana ¢Cual es su reaccién habitual ante la publicidad
emergente como la que experimento durante la reproduccion del video?

e ;Qué opinion tiene sobre la cercania entre espacios publicitarios?

e Respecto a los anuncios en internet, ¢ Cual es su opinion sobre el nUmero y la
frecuencia con la que aparecen?
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Seccion 4. Agradecimiento de participacion
Agradecemos su valiosa participacion en el estudio “Los efectos de la saturacion publicitaria

en la efectividad de la publicidad digital”.

Concentrado Entrevista

17 de febrero de 2021

Lugar de la entrevista: Universidad de Montemorelos campus Tabasco (UMT)
Unidad de analisis: percepcion de la publicidad

Sujetos de la entrevista: alumnos de UMT de la carrera de Contabilidad

Sujeto 1

Sujeto 2

Sujeto 3

Sujeto 4

Sujeto 5

Sujeto 6

Sujeto 7

Sujeto 8

Sujeto 9

Sujeto 10

* ¢ Qué opinidn tiene sobre la publicidad en general?

1: Es una forma util y peculiar que las empresas utilizan para llegar a sus clientes.
2: Que esta crea una necesidad al ser humano en la adquisicidn de bienes innecesarios o

necesarios.
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3: No me gusta tener que estar viendo publicidad mientras reproduzco algun video, me parece
molesto porque me desconcentra de lo que estoy mirando.

4: Pues la verdad siempre me ha molestado que salga publicidad en mis videos, la mayoria de
las veces solo los omito con tal de no seguir escuchéandolo.

5: Esta presente en todos lados, se presenta de diversas formas, hoy en dia hace uso de las
emociones y sentimientos, explota la imaginacion y creatividad, es importante para vender
algo.

6: La publicidad es buena porque da a conocer un servicio o un producto que no conocia, a
veces es buena la publicidad o a veces no.

7: Que es de gran utilidad para dar a conocer un producto o servicio.

8: Es bueno recibirla a través de los medios de comunicacién, en ocasiones puede ser
informativa o de ayuda para el consumidor, pero también puede llegar a ser inoportuna o
incluso un poco invasiva al presentarse constantemente en los contenidos que visita el cliente.
Por ejemplo, cuando ves el anuncio de un producto en la calle, luego lo ves en la tele,
posteriormente lo vuelves a ver en un video de YouTube, luego ves ese mismo producto en la
publicidad de Instagram, se vuelve un poco tedioso y estresante, ya que estresa ver tantas
veces un mismo producto y en lugar de incitarte a comprarlo, se vuelve desesperante.

9: Es buena siempre y cuando no sea invasiva y saturada, en la actualidad y con la tendencia a
subir contenido a plataformas digitales, nos topamos con publicidad que puede ser invasiva.
10: Estéa bien ver publicidad sobre productos siempre y cuando no interrumpan los videos, en
este caso

¢, Como Suele actuar en referencia a las recomendaciones que suelo recibir a través de la
publicidad?

1: Algunos anuncios captan por completo mi atencion y otros son molestos
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2: Me hago siempre la misma pregunta, ¢en verdad necesito esto?, ya que crea en mi la
necesidad de adquisicion.

3: Solo lo observo en el momento, si no son productos que me llamen la atencion,
seguramente ni siquiera recodaré que me lo anunciaron.

4: Pues no muy interesado, nunca presto atencion a los videos publicitarios, a menos que sea
de alguna pelicula que me Ilame la atencion.

5: Si me atrae la publicidad, cuando de los colores, letras, imagenes y es atractiva,
generalmente se queda en mi mente el producto y segun mis necesidades y gustos decido si lo
compro o no.

6: Depende de qué tipo de publicidad aparezca en el video que estoy reproduciendo
actualmente, a veces suelen ser publicidades que son buenas otras no muchas, pero por lo
general reacciono de manera neutra

7: Primero tengo que probar el producto para conocer si es bueno no, porque no todo lo que
publicitan es cierto.

8: Dependiendo del medio en que se me presente, si es posible las ignoro, y si es algo que
realmente me interesa, pues presto atencion e incluso busco informacion. Por ejemplo, si es un
anuncio en donde te presenta que es temporada de rebaja en cierta tienda, investigo si esta
vigente en mi localidad o voy incluso a la sucursal y aprovecho, por el contrario, si es de algln
producto para hombre, alguna bebida o algo que no es de mucha utilidad, lo ignoro, si no es
posible saltarlo.

9: Indiferente, suelo brincarme los anuncios, siempre y cuando lo permita.

10: Algunas cosas me parecen interesantes, otras no tanto, pero por lo general no me molesta

si el tiempo de publicidad es corto
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*En un entorno de su vida cotidiana ¢ Cudl es su reaccion habitual ante la publicidad
emergente como la que experimento durante la reproduccion del video?

1: Me parece incomoda porque en ese momento lo Gnico que quiero es ver videos y no
anuncios publicitarios

2: Si tiene la opcidn de saltar video publicitario lo hago. Cuando voy por las calles y de
repente me dan un boletin publicitario lo acepto respetuosamente.

3: Me molesta bastante ya que me quita tiempo y muchas veces ni siquiera puedo saltar el
anuncio, a fuerzas tengo que verlo completo, lo cual me resulta molesto.

4: Quito los videos, a veces hasta lo reporto con tal de que no salgan méas, no me gusta ver
nada de eso, lo siento innecesario.

5: Por lo general me molestan los comerciales, mas cuando el programa o video me gusta,
cuando les prest6 atencidn siento que todo lo que anuncian lo necesito y no puedo comprarlo,
asi que prefiero no verlos.

6: Se que las publicidades son buenas, como ya he mencionado antes, mas sin embargo los
videos con demasiadas publicidades, son nefastos. Hasta tal punto de usar un programa que
bloquee esos Ads.

7: Por lo regular, la cierro, pienso que a veces publicitan cosas que no son necesarias

8: Me desespero, busco la opcidon de “omitir” o “saltar”, le pierdo el gusto al video o incluso
dejo de verlo, me pasa de todo, menos querer comprar el producto o servicio que me estan
ofreciendo. Verdaderamente es errénea la forma de querer dar publicidad de esa forma, porque
a nadie le interesa el anuncio, solo el contenido por el cuél entraste. Ademas, en ocasiones son

anuncios de cosas sin sentido, canciones que nunca en la vida vas a volver a escuchar, redes
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sociales que nadie usa o productos que a nadie le interesa comprar. Es realmente odioso que
interrumpan tu video por anunciar algo que A NADIE LE INTERESA SABER O
COMPRAR.

9: Paciente, he experimentado mas publicidad al reproducir contenido diferente y que duran
mas tiempo.

10: Si veo que la publicidad es de corta duracién no me molesta o incomoda, si el producto o
servicio me parece interesante no importa cuanto dure, la veo completa. Si no me interesa o es

muy larga simplemente lo omito

+¢,Qué opinion tiene sobre la cercania entre espacios publicitarios?

1: Son demasiado cortos, muchas veces aparece uno después del otro y eso desespera.

2: Crea en mi una sobrecarga de necesidades innecesarias. En algunas ocasiones me produce
cierta frustracion.

3: Me pareci6 que tenia muchos espacios publicitarios en un video tan corto, pero el que
fueran anuncios interesantes hizo que no fuera realmente molesto.

4: Un solo video a veces es desesperante para mi, entonces cuando hay muchos mas me llega a
aburrir.

5: Cumplen con el objetivo de bombardearnos con el producto que anuncian, que lo tengamos
presente, que no se olvide.

6: Deberia de ser un intervalo considerado, que no sea molestoso

7: No me gusta que surjan tantos anuncios publicitarios, porgue no puedes ver a gusto lo que
realmente estas buscando.

8: Estan asquerosamente cerca, no te dejan ver casi nada del contenido cuando te vuelven a

presentar otro anuncio, y es que, en verdad, si fueran anuncios interesantes, quiza seria un
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poco menos desesperante, pero ;qué tiene que ver “el nuevo sabor de un chicle Bubbaloo” con
una rutina de abdomen?, realmente a nadie le interesan ese tipo de anuncios, y que tengan una
cercania muy estrecha es sumamente estresante, molesto y hostigante.

9: Considero que debe estar en lapsos méas amplios, no era el caso de este video, pero hay
ocasiones en que hay anuncios cada 10 min en contenido de 40 min a 1 hora
aproximadamente.

10: A veces es frustrante, pero no veo tanto problema en ello, siempre y cuando sean al final
de un video o al comienzo de este, no en el medio

*Respecto a los anuncios en internet, ¢ Cual es su opinion sobre el nimero y la frecuencia
con la que aparecen?

1: personalmente siento que saturan a las personas con contenido publicitario y llegar a ser
incomodo para los usuarios.

2: Demasiados, en mi opinion es dificil leer o visualizar algo con cierta concentracion cuando
te aparecen ventanas emergentes de anuncios publicitarios.

3: La mayoria del tiempo me disgustan y los salto cada que puedo a menos que el anuncio
haya captado por completo mi atencidn entonces lo dejo hasta que termina, pero eso no pasa
seguido por lo cual no me gustan los anuncios.

4: Pues entiendo que necesitan la publicidad para tener mas ingresos, sin embargo, no es lo
que estoy buscando en ese momento especificamente, entonces creo que es algo innecesario
para mi, aunque fundamental para los creadores de contenido.

5: Asustan, siempre aparecen con relacion a la busqueda que has hecho de productos y/o
servicios, no importa la pagina que vistes, el anuncio te dara opcién de tu historial de
busqueda de compras, son muy frecuentes y también me desesperan. Suelen ser utiles cuando

dan buenas opciones.
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6: Alrededor de unos 3 0 4 anuncios aproximadamente. La frecuencia es relativa

7: Me parece gque son demasiados, y a veces molestan.

8: Que deberian de dejar de incrementarlos, porque es muy estresante que no puedas ver un
video, aunque sea corto, sin que aparezcan minimo 4 anuncios de por medio. Por ejemplo, yo
realizo mis rutinas de ejercicio diario con las rutinas de una youtuber, aclaro que no es Barbara
de Regil, y en verdad es odioso que estas a media rutina dandolo todo y de la nada sale un
anuncio que ni al caso y que ni siquiera lo puedas saltar, y tienes que esperar a que termino
dicho anuncio para seguir con tu ejercicio, y que después de unos minutos, te vuelve a pasar,
es terriblemente odioso, en verdad es horrible esa situacion. Yo lo que digo es que deberian
reducir el nimero de anuncios a como era antes, uno al principio y uno al final, y asi mucha
gente disfrutaria mas de sus videos, no perderia tiempo en ver esos anuncios, e incluso seria
mas facil convencer al consumidor de comprar algin producto, al no ser tan invasivos con el
cliente.

9: Creo que los algoritmos que hoy existen para detectar nuestra navegacion en internet cada
vez son eficientes, es inevitable no sentirte molesto o sorprendido al navegar por alguna
pagina y no recibir anuncios de tu tltima basqueda en Google.

10: Los anuncios no son tan molestos, tienen un espacio propio y unos puede seguir con lo

suyo e ignorarlos, no me parecen interesantes
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Captura de pantalla de anuncios utilizados en el experimento.

Libera tu inspiracién
EL FUTURO EMPIEZA HOY

NUEVO NISSAN JUKE
EL CROSSOVER COUPE

Asistente de Google |

Rexona

No Te Abandona

NISSAN SNTELLIGENT MOBILITY

SuperMovil

SANTANDER A LA MANO
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