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Resumen:

El objetivo del presente trabajo se ha centrado en medir la eficacia publicitaria de dos formatos de anuncios
on-line, concretamente el robapdginas frente al contextual, asi como los factores que sobre la base de la literatu-
ra revisada influyen en dicha eficacia publicitaria. Su contexto de aplicacion son las pdginas web de tipo blog o
bitdcora que, a pesar del auge que han experimentado en su utilizacion, no han recibido atencion en el dmbito de
la investigacion publicitaria. Los resultados reflejan que existen diferencias en la eficacia publicitaria de ambos
formatos de anuncios y que los factores que influyen en dicha eficacia son la actitud hacia el blog, la implicacion
con el producto anunciado y la duracion de la visita en el blog.
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Abstract:

The aim of this paper is to measure the advertising effectiveness of two formats of on-line advertisements,
namely, large-button advertisements and contextual advertisements, and to determine the factors which, on the
basis of the reviewed literature, influence advertising effectiveness. The context of application is blog type web
pages, which, despite the significant increase in their use, have not received attention in the field of the advertising
research. The results reflect that there are differences in the advertising effectiveness of the two formats and that
the factors that influence are attitude to the blog, involvement with the product advertised and the length of the
visit to the blog.
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La eficacia de la publicidad on-line en el contexto de los blogs
1. INTRODUCCION

La alta penetracion de internet como medio de comunicacion en la sociedad se pone
de manifiesto en el importante incremento de usuarios en los ultimos afos. Concreta-
mente, en Espaifia, en tan solo doce afios se ha pasado del 2.7% en 1997 al 48.2% en la
oleada febrero-marzo de 2009 de usuarios respecto a la poblacion (AIMC). Esta misma
tendencia se observa en la inversién publicitaria en internet, que estd siendo el medio
que mads crecimiento estd experimentando en los udltimos afios. As{, mientras el mercado
publicitario de los medios convencionales aument6 en 2007 un 37.9% respecto al 2000,
la inversién en la red lo hizo en un 803.4% (Infoadex). Su expansién como medio de
comunicacion publicitaria, puede deberse, entre otras razones, al hecho de que internet es
considerado como un medio en el que convergen multiples medios, es decir, se trata de
un hibrido de television, radio, prensa, revistas, carteles, mailing, etc. (Miller, 1996), asi
como a los reducidos costes asociados a la ejecucion y a las inserciones publicitarias y a
su capacidad para segmentar a la audiencia (San José Cabezudo, Gutiérrez Arranz y Gu-
tiérrez Cilldn, 2004). A este respecto, Leong et al. (1998) sefialan que internet, en compa-
racion con otros medios audiovisuales, es un medio mds racional y con menor capacidad
para suscitar emociones. Ademds, la privacidad (anonimato), flexibilidad (disponible 24
horas), y la posibilidad de comparar informacidn (caracteristicas del producto, precios,
etc.) convierten a Internet en un medio esencial para hacer publicidad por parte de las
empresas (San Martin y Lopez, 2010).

Por otra parte, también nos encontramos estudios que ponen de manifiesto la prefe-
rencia por parte del publico de la publicidad en internet respecto a la publicidad en otros
medios como televisidn, periddicos, revistas y radio (Yoon y Kim, 2001). Ello puede ser
debido al cardcter informativo e interactivo de internet como medio de comunicacién
(Miller, 1996), en el que el individuo ejerce una actitud totalmente activa y puede obtener
cualquier tipo de informacién de forma rdpida y sencilla. No obstante, Dahlén y Bergen-
dahl (2001) y Chandon y Chtourou (2005) sefialan que los banners son en si mismos una
forma publicitaria pasiva, ya que el internauta es expuesto a ellos sin solicitarlo; mientras
que los sitios web son una forma activa de publicidad en la medida en que los usuarios de
internet son los que toman la iniciativa de buscar mds informacidn, jugando en este caso
los banners un papel esencial a la hora de transportar al usuario a los sitios webs a través
del click. Asi mismo, esta preferencia puede venir explicada por el gran dinamismo que
ha habido en el disefio de los anuncios publicitarios en internet, denominados de forma
genérica como banners, que ha generado una gran variedad de formatos publicitarios
on-line que se pueden clasificar en funcion de que estén dentro de la pagina (banner, bo-
ton, rascacielos o skyscraper, robardginas, streaming y publicidad contextual) o sobre la
pdgina como anuncios flotantes (pop up / pop under, intersticial o cortinilla, superstitial
y anuncios flotantes).

En general, la actitud hacia la publicidad en la web es mds positiva en la medida en que
inspira mayor confianza y se percibe como menos irritante que la publicidad emitida en los
medios convencionales, ya que la interactividad permite a los usuarios adaptar el anuncio
a sus necesidades individuales, decidir leerlo o no, determinar el tiempo que se dedica a
su lectura, poder acceder inmediatamente a la informacion y elegir libremente la pdgina
a la que desean ser expuestos (Schlosser et al., 1999). En este sentido, internet se percibe
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como un medio muy adecuado para obtener informacién de un producto o servicio, sobre
todo en los contextos de productos de alta implicacién en los que el proceso de buisqueda
de informacion es mds complicado y dilatado en el tiempo (Yoon y Kim, 2001).

Entre los principales objetivos de la publicidad en internet destacan el conseguir que
el usuario haga click en el anuncio y que visite el sitio web del anunciante y permanezca
en el mismo tanto tiempo como sea posible (Chandon er al., 2003). En este sentido, exis-
te la conviccion de que una de las funciones principales de los banners publicitarios es
generar trafico en los sitios web (Briggs y Hollis, 1997; Gatarski, 2002; Chandon et al.,
2003; Chandon y Chtourou, 2005). Ahora bien, en la actualidad son varias las razones
que explican la necesidad de evaluar la eficacia de la publicidad on-line. Por un lado,
la mayor saturacién publicitaria en el entorno web (Yaveroglu y Donthu, 2008) y, por
otro, la existencia de una cierta tendencia por parte de los usuarios a evitar los anuncios
en internet debido, principalmente, a la percepcién de que los anuncios impiden leer un
contenido de la web, acceder rdpidamente a una pdgina, etc. (Cho y Cheon, 2004). Ello
lleva a los internautas a centrarse mas en el contenido del sitio web a descartar los banners
(Yaveroglu y Donthu, 2008).

Por otra parte, a partir del afio 2004 surge el término Web 2.0 para referirse a un nuevo
tipo de pdginas web basado en las contribuciones de los usuarios y en la aportacion global de
conocimiento (O’Reilly, 2005). Uno de los fendmenos mds representativos de la Web 2.0 es el
auge del blog, cuyo término proviene de las palabras web y log, que en inglés significa diario.

Los blogs se han estudiado desde el punto de vista de la sociedad de la informacién y
como herramientas de marketing en si mismo. De ahi que podamos encontrar estudios so-
bre su uso en campos tan variados como la politica, las ONGs, la empresa, etc. Sin embar-
g0, no se han encontrado estudios sobre la eficacia de la publicidad insertada en el entorno
del blog. Dada la importancia del fendmeno blog, el cual es uno de los principales repre-
sentantes de la Web 2.0, se hace necesario llevar a cabo estudios que midan y comparen la
eficacia publicitaria en dicho contexto. Sobre esta base se plantea la presente investigacion,
que tiene como principal objetivo medir la eficacia de dos formatos de publicidad (robapd-
ginas y contextual) en blogs destinados a publicos de alta implicacién y blogs destinados a
publicos de baja implicacidn, analizando, al mismo tiempo, los factores que pueden influir
en la eficacia publicitaria en el contexto del blog.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Desde el primer banner en 1994, dos paradigmas han caracterizado a la eficacia publi-
citaria: la construccion de marca y la respuesta directa, esta tltima medida por el Click-
Through (Chandon et al., 2003; Hollis, 2005). Bajo el primer paradigma, los banners
contribuyen a mejorar la estrategia de comunicacién de la empresa, que persigue como
objetivos incrementar el recuerdo de la marca, la actitud hacia el anuncio y la actitud hacia
la marca; mientras que bajo el segundo paradigma, al ser internet considerado como una
herramienta de marketing directo, el banner se equipara a un cupén de respuesta cuya
eficacia debe ser medida por su capacidad para provocar una respuesta directa, de ahi que
se utilice el Click-Through Rate (en adelante CTR), como medida de eficacia (Chandon y
Chtourou, 2005).
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El CTR, que es la medida basada en el nimero de clicks que se efectian sobre el anun-
cio insertado en una pdgina web, ha sido la medida de eficacia mds utilizada para la publi-
cidad on-line. De hecho, 1a mayoria de las agencias de publicidad usan los click-throughs y
los modelos de resultados en ventas como indicadores de eficacia, obviando la medicion de
los efectos de tipo cognitivo o afectivo generados por el banner (Shen, 2002). El excesivo
uso del CTR para medir la eficacia publicitaria ha sido cuestionado por algunos autores
(Dreze y Hussherr, 2003; Lohtia et al, 2003; Chandon, 2003), ya que supone una respuesta
activa al anuncio y no simplemente una exposicién probable al mismo. Mediciones sobre
la marca, como la actitud o el recuerdo, han sido relegadas a un segundo plano por debajo
del CTR. En este sentido, Manchanda et al. (2006) afirman que en la literatura existe un
extenso debate sobre como medir la efectividad del banner, el cual genera efectos de tipo
actitudinal, que no pueden ser evaluados a través del CTR, que es considerado como una
medida pobre de la respuesta publicitaria de los individuos al banner.

Hollis (2005), en su meta-andlisis, intenté demostrar que la respuesta directa y la cons-
truccién de marca no son contradictorias sino complementarias, y que la aplicacién de cada
modelo depende de la audiencia y del objetivo del anuncio. De hecho, a partir del andlisis
de otros estudios concluye que el hacer click en un banner es una consecuencia del efecto
de la construccién de marca combinado con la voluntad de saber mds acerca de la marca es-
pecifica como resultado de una necesidad inmediata de un producto o servicio de ese tipo.
En esta linea, Chandon y Chtourou (2005) concluyen diciendo que el acto de hacer click
es una parte del proceso de persuasion y que no hay necesidad de enfrentar al CTR con las
medidas tradicionales de medicidn de la eficacia publicitaria. Estos autores consideran que
el CTR es una medida idénea cuando los objetivos publicitarios son a corto plazo y cuando
lo que se pretende es que el consumidor responda on-line; mientras que las medidas tradi-
cionales de medicidn de la eficacia son idéneas cuando los objetivos son a mds largo plazo
y no se espera una respuesta de los individuos on-line.

Revisando la literatura nos encontramos, ademds del CTR, una gran variedad de técni-
cas utilizadas para medir la eficacia de la publicidad en internet, que se pueden clasificar en
técnicas cognitivas, afectivas y conativas, de acuerdo con las etapas conocer-sentir-hacer
de los modelos de jerarquia de efectos de la publicidad. Se trata de medidas que no difieren
sustancialmente de las utilizadas en los medios convencionales, pudiéndose apreciar que la
respuesta de los individuos a la publicidad on-line es muy similar a la dada en los medios
convencionales, aunque es necesario estudiar la eficacia de la publicidad on-line desde un
nuevo paradigma en el que se mida ademds de la respuesta a la informacion, la interaccién
con la misma, ya que el individuo en este nuevo entorno ejerce un papel totalmente activo
(Pavlou y Stewart, 2000).

Entre las técnicas cognitivas podemos sefialar que se han utilizado algunas medidas de
tipo fisioldgico. Entre ellas se ha hecho uso del psicogalvanémetro, que es un instrumento
que permite medir el grado de secrecion de las gldndulas sudoriparas en el momento de la
exposicion del individuo a la publicidad mediante la medicién del nivel de conductancia
eléctrica a través de la piel. Asi, por ejemplo, en el trabajo de Sundar y Kalyanaramen
(2004) se utilizé el nivel de conductancia de la piel o Skin Conductance Level (SCL) para
estudiar el efecto de la velocidad de animacion en los anuncios web. Para ello, primero se
tomd el nivel de conductancia de los participantes antes de la exposicion a los anuncios,
después se tomd durante la exposicion de la padgina web con anuncios a una velocidad lenta
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y, finalmente, se tomé durante la exposicion de la pdgina web con anuncios a una mayor
velocidad. Por otra parte, en Espaiia se llevé a cabo un estudio utilizando como instrumen-
to la cdmara ocular para conocer la eficacia de la publicidad on-line en prensa digital (Alt64
Digital, 2005). Este estudio, realizado con la colaboracién de AIMC, que se fundament6 en
el hecho de que la mirada de un ser humano es un buen indicador acerca de qué es lo que le
estd llamando la atencion, pretendia conocer automdticamente y con mucha precision cudl
es el recorrido de la mirada, cudnto tiempo se detiene el usuario en un punto o drea concreta
o saber si el usuario estd leyendo o escaneando un texto.

Otro de los grupos de medidas de eficacia publicitaria de cardcter cognitivo ampliamen-
te utilizado es el de las técnicas basadas en la memoria, mds concretamente las medidas
de recuerdo espontdneo, recuerdo sugerido y reconocimiento de los elementos del banner
(nombre de la marca, el reclamo del producto y direccidn del sitio web). Estas medidas de
eficacia se han tomado en dos tipos de entornos muy bien diferenciados: el ficticio y el real,
que han dado lugar a dos tipos de test:

— Test sobre sitio web ficticio. Asi, por ejemplo, en la investigacién de Danaher y
Mullarkey (2003), en la que se estudi6 el efecto de la duracion de la exposicion en
el recuerdo y en el reconocimiento en una muestra de estudiantes, se disefié un sitio
web que deberfa representar un nuevo portal para estudiantes universitarios. Esta
alternativa es idénea cuando lo que se pretende es estudiar cémo influye la variacién
de uno o varios elementos en la eficacia publicitaria, ya que es posible realizar los
cambios necesarios tanto en el sitio web como en los anuncios utilizados para la
experimentacion. Asi, se puede dar el caso de un mismo sitio web con diferente se-
leccion de banners (cambiando el color, tematica, texto, etc.) como en el estudio de
Moore et al. (2005), o combinacidn de sitios web y banners como en la investigacion
de Shamdasani et al. (2001).

— Test sobre sitio web real. Asi, por ejemplo, en el experimento de Gong y Maddox
(2003), una vez el visitante accedia al sitio web se le invitaba inmediatamente a
participar en un cuestionario y si aceptaba se le asignaba a una pdgina web con uno
de los banners del experimento. En el trabajo de Hollis (2005), los usuarios, sin
saber que estaban formando parte de un experimento, navegan en el sitio web, de
manera que cuando salfan de la pagina web o terminaban de ver un anuncio del tipo
streaming, surgia un pop-under solicitando la participacion en la encuesta. Cuando
se precisa conocer como afecta la exposicion de la web y de sus anuncios, se puede
realizar un cuestionario antes y después de la visita a la web mediante pop-ups,
como por ejemplo, en el estudio de Dahlen et al. (2003). Si bien, en este experimen-
to, los participantes antes de la medida y los de después de la medida eran distintos
con el fin de que los segundos no se vieran influidos por el cuestionario previo.

Las medidas basadas en la actitud utilizadas para medir la eficacia de la publicidad en
internet son similares a las empleadas en los medios convencionales: liking, actitud hacia
el anuncio y actitud hacia la marca.

Entre las medidas de eficacia de cardcter conativo utilizadas en internet, es el Click-
Through Rate (CTR) o proporcidn de clicks la mds ampliamente utilizada y mide la fre-
cuencia con la que los usuarios de una pagina hacen un click sobre un anuncio, enlazando
de esta manera al navegante con el anunciante. El CTR se obtiene dividiendo el nimero de
usuarios que hicieron click en un anuncio en una pdgina web por el nimero de veces que
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el anuncio ha sido presentado (impresiones). Este indicador considera que una de las fun-
ciones del anuncio es llamar la atencién del usuario y llevarle al sitio web del anunciante.
El hacer click en un banner es una reaccidn a corto plazo que implica una decisién impul-
siva y que es mds probable entre los buscadores activos de informacién. Segun el meta-
andlisis de Hollis (2005), el hacer click “es un indicador de respuesta del comportamiento
de un deseo de examinar reclamos realizados en el anuncio para averiguar su relevancia
o su veracidad”. Esta accion instantdnea y medible de manera automdtica genera un indi-
cador que es la aportacion del medio internet a las medidas de eficacia publicitaria de los
medios tradicionales. Si bien existe cierto debate sobre si el CTR es una buena medida de
la eficacia publicitaria, las principales ventajas de este indicador se centran en que mide
la accion voluntaria del cliente potencial que estd buscando informacion suplementaria,
su recopilacién estd automatizada y no requiere de la realizacion de encuestas a usuarios
(Chandon et al., 2003). Como principales inconvenientes que se asocian al CTR destacan
el hecho de que no mide todos los aspectos de la eficacia publicitaria ni cubre todos los
objetivos que un anunciante puede asignar al anuncio en la web. Ademds, mide sélo efectos
a corto plazo y sélo contempla que el individuo es impactado inmediatamente a la expos-
icion, pero no recoge el hecho de que el usuario que ha sido expuesto consulte la web algin
tiempo después (Chandon et al., 2003). Otra posible alternativa para medir la eficacia de
un anuncio a nivel conativo es la intencién de compra generada por el anuncio, que mide
la probabilidad de que un individuo compre o pruebe la marca en un futuro préximo como
consecuencia de su exposicion al anuncio. En el medio internet, George (2002) verificé
empiricamente que la decision de compra depende de la privacidad, la confianza en la
seguridad de las transacciones y la experiencia que se tenga como usuario de internet. Fi-
nalmente, la intencion de hacer click es otra posible medida conativa que ha sido utilizada
en el estudio de Shamdasani et al. (2001).

Debido a la carencia de estudios comparativos de eficacia publicitaria basados en medi-
das cognoscitivas, afectivas y conativas que no sean CTR entre los tipos de banner objeto de
estudio (robapdginas versus contextual) en una pdgina web tipo blog o bitdcora, no existe un
soporte cientifico que nos haga suponer que un formato obtiene mejores resultados que el
otro. No obstante, en el trabajo de Danaher et al. (2006), realizado en el contexto de paginas
web como publicidad institucional, se demostré que la duracion de la visita a un sitio web,
considerada en este caso como una medida conativa de eficacia, se ve influenciada negativa-
mente por la mayor existencia de contenido verbal y positivamente por la mayor cantidad de
contenido visual. Sobre esta base y extrapolando estos resultados a nuestra investigacién en
la que el robapdginas es un formato tipo banner en el que se combina el texto con imdgenes
y el contextual contiene Unicamente texto, se plantea como hipdtesis la siguiente:

H1: En un blog el formato de anuncios robapdginas presenta mejores resultados de efi-
cacia publicitaria en términos cognitivos, afectivos y conativos que el formato contextual.

En la literatura sobre publicidad on line se recoge un conjunto de factores que afectan a
la eficacia publicitaria del anuncio on-line. Estos factores suelen ser las variables indepen-
dientes de los estudios que analizan la eficacia publicitaria en internet y estdn relacionados
principalmente con el contenido y el disefio del banner y del sitio web. También nos pode-
mos encontrar otros factores tales como el grado de implicacién con los productos de los
sitios web y la duracion de la visita en el sitio web.
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En relacidn al contenido y al disefio del banner, los principales estudios se han basa-
do en el modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) de Petty y Cacioppo (1986) que
establece que las personas tienden a procesar informacién dependiendo de su nivel de
implicacién con el mensaje. Basdndose en este modelo, se han realizado diferentes estu-
dios que han tratado de demostrar la influencia del nivel de implicacién con el contenido
del banner sobre la eficacia de los anuncios en internet (Lohtia et al., 2003; Shamdasani
et al., 2001, Gong y Maddox, 2003; Danaher y Mullarkey, 2003). Lohtia et al. (2003)
apuntan como elementos del contenido del banner el mensaje y la existencia de reclamos,
asi como la utilizacion de atributos de tipo emocional con los que se persigue captar la
atencion de los internautas al despertar en ellos emociones tales como miedo, felicidad y
alegria. En este sentido, Lohtia er al. (2003) apuntaban que la existencia de incentivos en
un banner, por ejemplo, ofrecer un descuento por hacer click en el banner, puede llegar
a generar en el internauta la respuesta deseada (el click), hipétesis que no pudieron con-
trastar empiricamente. Por otra parte, también es importante para el éxito del banner, que
éste genere curiosidad entre los internautas (Menon y Soman, 2002). Centrdndonos mds
en el contenido del mensaje, Hupfer y Grey (2005) afirman que lo que un anuncio dice es
mds importante que cémo se dice, por lo que es necesario cuidar con detalle el contenido
de un anuncio interactivo. Esta afirmacion se corrobora en el trabajo de Robinson et al.
(2007), en el que se pone de manifiesto que los mensajes largos en los banners generan
mayores niveles de clicks.

En lo que al disefio del banner se refiere, existen multiples trabajos empiricos que han
demostrado que la localizacion, la repeticion, el contraste, la forma, la interactividad, el co-
lor y la animacidn son elementos del disefio de un banner que influyen en su éxito (Baltas,
2003; Lohtia et al., 2003; Moore et al., 2005; Chandon et al., 2003; Chandon y Chtourou,
2005, Cheung, 2006; Sundar y Kalyanaraman, 2004; Hupfer y Grey, 2005; Robinson et
al., 2007; Yaveroglu y Donthu, 2008). Al contrario de lo que ocurre en los medios con-
vencionales, el efecto del tamafio del banner en su eficacia no es concluyente al existir
estudios con resultados antagénicos (Chtourou et al., 2001; Baltas, 2003; Chandon et al.,
2003; Chandon y Chtourou, 2005; Cho, 2003; Dréze y Hussherr, 2003; Hupfer y Grey,
2005; Robinson et al., 2007). Finalmente, la actitud hacia el formato del anuncio on-line,
definido como la forma en la que el anuncio aparace, se ha demostrado que ejerce una
fuerte influencia en la respuesta conativa de los internautas (CTR), en la medida en que
las percepciones de los individuos hacia los diferentes tipos de formato son diferentes en
términos de entretenimiento, informacién y molestia de cada uno de estos formatos para el
internauta (Burns y Lutz, 2006).

En lo que al disefio de la pdgina web se refiere, Lee y Thorson (2009) sefialan que dado
que los banners se colocan en una pdgina web, existe una probabilidad elevada de que las
caracteristicas y contenidos de la pdgina web tengan un elevado impacto en el procesa-
miento de los anuncios de banners. En este contexto, en el experimento de Stevenson et
al. (2000) se llego a la conclusion de que la simplicidad frente a la complejidad tiene un
efecto positivo en las actitudes hacia el anuncio y hacia la marca, en la intencién de compra
y en la actitud hacia el sitio web. Estos autores sefialan que a pesar de que la complejidad
ejerce una influencia negativa en las variables anteriores, no afecta a la atencion. No obs-
tante, y respecto a las medidas de memoria, en el estudio de Danaher y Mullarkey (2003)
se demostré que la complejidad tanto del contenido como del fondo no afecta al recuerdo
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ni al reconocimiento del anuncio. Por otro lado, tal y como ocurre en los medios conven-
cionales, en internet un mismo anuncio con una misma audiencia puede generar diferentes
efectos cuando aparece en distintos soportes debido, entre otros aspectos, a la credibilidad
o reputacion de la pagina web en la que se inserta, ya que la reputacion de la pagina web
puede crear inferencias en el usuario acerca de la calidad del contenido y los anuncios del
website. Por tanto, si tenemos presente que el contenido y el disefio de un blog destinado
a publicos de alta implicacion es notablemente diferente frente a uno destinado a publicos
de baja implicacidn, cabe esperar la existencia de diferencias en la eficacia de los anuncios
insertados en ambos, dada la influencia que ejerce el entorno en el que se insertan los anun-
cios. Es por ello que se plantea como hipétesis la siguiente:

H2: En un blog de alta implicacion los formatos de anuncios robapdginas y contextual
obtienen mejores resultados de eficacia publicitaria en términos cognitivos, afectivos y
conativos que en un blog de baja implicacion.

Por otra parte, las caracteristicas del sitio web son también determinantes en la eficacia
de los banners. Algunos estudios han extendido el paradigma de la actitud hacia la marca
al campo del comercio electrénico, creando el concepto de actitud hacia el sitio web. De
esta manera, hay ciertas evidencias que ponen de manifiesto que la actitud hacia el sitio
web influye positivamente en la actitud hacia el anuncio, la marca y la intencién de compra
(Stevenson et al., 2000). Ademads, segtin el estudio de Goldsmith y Lafferty (2002), los
consumidores que tienen una respuesta favorable al sitio web es mds probable que recuer-
den marcas anunciadas en la web que los que no la tienen. Sobre la base de estos resultados
se plantean como hipdtesis las siguientes:

H3: Existen diferencias en la actitud hacia el sitio web del blog en funcion del entorno
de alta o baja implicacion del blog.

HA4: La actitud hacia el sitio web del blog tiene una relacion significativa y positiva con
las medidas cognitivas, afectivas y conativas de la eficacia publicitaria de los anuncios.

En lo que al grado de implicacién con los productos de los sitios web se refiere, es
de destacar que los productos de alta implicacion requieren de una audiencia dispuesta a
invertir mds tiempo en buscar y procesar la informacién. Ello implica que los anuncios de
productos de alta implicacion (que siguen la ruta central del modelo ELM) deberian ser
procesados durante mds tiempo y mds activamente que los de baja implicacién (que siguen
la ruta periférica del modelo ELM). Segun los estudios de Dahlén (2002) y Dahlén et al.
(2003), dependiendo del tipo de producto del website, el nivel de exposicidn y el nimero
de clicks variardn, lo cual podria afectar a la eficacia de un anuncio que se encuentre en
dicha web. De esta forma, las webs de productos con alta implicacién obtienen una mayor
exposicion y generan mds clicks. Esto ocurre principalmente en la primera visita, ya que
las siguientes visitas son mds cortas y menos activas debido a que a los usuarios les cos-
tard menos procesar la informacion. Sin embargo, si los visitantes repiten en una web de
productos de baja implicacidn, su exposicidn serd mds larga y generard mds clicks que la
primera vez, ya que si repiten es porque les entretuvo la primera vez los elementos perifé-
ricos (juegos, elementos audiovisuales, animaciones, etc.). En esta misma linea de investi-
gacidn, Dahlén y Bergendahl (2001) demostraron que los anuncios de productos racionales
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o funcionales tiene una ratio de clicks que es el doble que la de los productos emocionales,
ya que los productos racionales estdn sujetos a una mayor busqueda de informacién y
esfuerzo cognitivo. Dahlén (2002) da un paso mds alld y demuestra empiricamente que
en los productos racionales la ratio de clicks decrece con la repeticion, ocurriendo todo
lo contario con los productos emocionales. Respecto a la actitud hacia la marca, el hecho
de que el visitante tenga la posibilidad de buscar informacion interesante e interactiie con
el producto hace que la visita a un sitio web de productos de alta implicacion aumente la
actitud hacia la marca. No obstante, el efecto repeticion ejerce un papel moderador en esta
influencia como queda demostrado en el estudio de Dahlén (2002), el que se confirma que
para los productos racionales la actitud hacia la marca no se incrementa con la repeticion
de los banners, pero si con los productos emocionales.

Por otra parte, y dejando de lado el efecto de la tipologia de producto y centrdndonos
mds en el individuo, en los trabajos de Chtourou ez al. (2001) y Pieters y Wedel (2004) se
afirma que la implicacién o el grado de interés de los internautas con los productos anun-
ciados, asi como la familiaridad con las marcas anunciadas estimulan a los individuos a
prestar mds atencidn a los anuncios y a sus elementos. En esta linea, en el trabajo de Cho
(2003) se demuestra que los individuos que estdn mds involucrados con el producto anun-
ciado en el banner tienden a hacer click en mayor proporcion que los que no lo estan. Estas
investigaciones han permitido formular la siguiente hipdtesis:

HS5: El grado de implicacion de un visitante con el producto del anuncio situado en
un blog tiene una relacion significativa y positiva con las medidas cognitivas, afectivas y
conativas de la eficacia publicitaria de los anuncios.

Por otra parte, a priori se puede llegar a pensar que cuanto mds familiarizados estén
los internautas con el medio, mds fdcilmente aprenderdn a diferenciar el contenido infor-
mativo del publicitario y de esta forma reducir su eficacia. Esta hipétesis queda avalada
por el trabajo de Dreze y Hussherr (1999), en el que se demuestra que los usuarios de in-
ternet evitan mirar los anuncios, son capaces de reconocer que un elemento es un anuncio
sin tener que mirarlo directamente y que los mds expertos tienden a procesar cada pagina
mds rapidamente que los menos experimentados, no observdndose diferencias en funcion
del género, pero si en la edad; por el de Dahlen (2001), en el que se pone de manifiesto
que los usuarios mds experimentados con internet son menos susceptibles a los banners
que los mds novatos; asi como por el de Dréze y Hussher (2003), en el que se llega a la
conclusién de que, a través de una experimentacidn realizada con una cdmara ocular, la
familiaridad con las précticas publicitarias en internet ha contribuido a la capacidad de
los internautas para ignorar las dreas donde se localizan habitualmente los banners. As{
mismo, en uno de los resultados del estudio realizado por Alt64 Digital, en colaboracion
con AIMC en 2005, se llegé a la conclusion de que la experiencia del individuo como
internauta y su hdbito de lectura de diarios on-line no influfan en si fijaba o no su mirada
en los anuncios publicitarios. Sobre la base de estos resultados se plantean estas dos
hipétesis de trabajo:

H6: El grado de uso de internet por parte del internauta no influye de forma significa-
tiva en las medidas cognitivas de la eficacia de los anuncios.
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H7: El grado de uso de pdginas web tipo blog o bitdcora por parte del internauta no
influye de forma significativa en las medidas cognitivas de la eficacia de los anuncios.

Finalmente y siguiendo a Danaher y Mullarkey (2003), la duracién de la visita en el
sitio web es otro de los factores a considerar en la eficacia de la publicidad on-line, ya que
cuanto mayor sea dicha duracion mds probable serd la exposicion de los internautas a la
publicidad insertada en el sitio web. En su estudio, estos autores demostraron que cuanto
mayor es la duracion de la visita mayor es el nivel de recuerdo espontdneo de la publicidad
insertada en la pdgina. De hecho, cuantificaron que duraciones de 20, 40 y 60 segundos da-
ban lugar a niveles de recuerdo del 26%, 43% y 50%, respectivamente. No obstante y a pe-
sar de este efecto positivo de la duracién de la visita sobre la eficacia publicitaria, Danaher
et al. (2006) demostraron que cuanto mayor es el nivel de publicidad existente en un sitio
web menor es la duracion de la visita, de ahi que la saturacion publicitaria, como ocurre
en los medios convencionales, es un elemento distorsionador de la eficacia de los anuncios
on-line. En este estudio se llegd a la conclusion de que aquellos sitios web con seis 0 mds
anuncios por pdgina provocan en sus visitantes un efecto huida, aunque ello depende de la
edad del internauta. Sobre la base de estas investigaciones, en el presente trabajo se plantea
como ultima hipdtesis la siguiente:

HS: El grado de duracion de la visita al blog tiene una relacion significativa y posi-
tiva con las medidas cognitivas, afectivas y conativas de la eficacia publicitaria de los
anuncios.

3. METODOLOGIA

El procedimiento metodolégico seguido en la presente investigacion se bas6 en un
disefio experimental 2x2 en el que se combinaron dos blogs destinados a publicos con
diferente implicacidn (alta/baja) y dos formatos de anuncios on-line que se han escogido
por su importancia y por pertenecer a grupos de formatos distintos: robapdginas y con-
textual. A tal efecto, se disefiaron cuatro blogs relacionados con productos tecnolégicos
y cuyos contenidos estdn basados en publicaciones reales, pero sin elementos o perso-
najes que pudieran ser reconocidos por los participantes. Los participantes se asignaron
aleatoriamente a una de las cuatro variaciones del blog y navegaron libremente el tiempo
que consideraron oportuno. Posteriormente, se les pasé un cuestionario totalmente es-
tructurado como instrumento de recogida de informacion que contestaron después de
navegar por el blog.

El universo lo constituyeron personas de mds de 14 afios que fuesen navegantes de la
web con el fin de ser una audiencia objetiva potencial de un anuncio. La seleccion muestral
se realizo en los hogares de los individuos utilizando el método de relaciones, ya que se
requerfa una colaboracién muy estrecha por parte de los encuestados que debian utilizar
su ordenador para navegar en el blog experimental. No obstante, y de forma adicional
se aplicaron cuotas de acuerdo con el perfil del internatura (AIMC, 2007), con afijacion
proporcional al sexo y a la edad. El nimero total de personas que constituyeron la muestra
ascendio a 868, realizdndose el trabajo de campo en los meses de noviembre y diciembre
de 2008. En la tabla 1 se detallan las caracteristicas de la muestra.
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Tabla 1

Distribucion de la muestra

CARACTERISTICA n % CARACTERISTICA n %
GENERO CLASE SOCIAL
Hombre 480 553 Alta 57 6.6
Mujer 388 44.7 Media-alta 165 19.0
EDAD Media-media 366 422
De 14 a 19 afios 88 10.1 Media-baja 219 252
De 20 a 24 afios 184 21.2 Baja 42 48
De 25 a 35 afios 319 36.8 FRECUENCIAACCESO INTERNET
De 35 a 44 afios 108  12.4 Nunca o casi nunca 8 9.8
De 45 a 54 afios 128  14.7 Una o varias veces al mes 102 11.8
De 55 a 64 afios 34 3.9  Varias veces a la semana 138 159
Mis de 64 aiios 6 0.7  Todos o casi todos los dias 240 27.6
NIVEL DE ESTUDIOS Varias veces al dia 303 349
Sin estudios 7 0.8 FRECUENCIA CONSULTA BLOG
Primarios 164  18.9 Nunca o casi nunca 366 422
Secundarios 361 41.6 Menos de una vez al mes 95 109
Universitarios medios 162 18.7 Una o varias veces al mes 144 16.6
Universitarios superiores 174 20.0 Una o varias veces a la semana 165 19.0
Casi todos los dias 97 11.2

El contexto en el que se encuadra la presente investigacion es el que a continuacion se

detalla.

— Soporte de comunicacion. Se ha seleccionado el blog como soporte de comunica-
cion por el elevado impacto que estd teniendo en los ultimos afios en el dmbito de
la web y por la falta de estudios sobre eficacia publicitaria. Atendiendo al ranking
de blogs mds visitados de Alianzo (2007), se escogié como tema del blog la tecno-
logia, aunque enfocada a gadgets, ya que el tema permitia tratarse tanto de forma
sencilla con imdgenes y videos como en profundidad con textos explicativos. A
tal efecto, se disefiaron dos blogs relacionados con nuevos cachivaches tecnoldgi-
cos: (1) blog destinados a publicos con alta implicacién, caracterizado por mucho
texto, que requiere de un esfuerzo cognitivo para asimilar los mensajes y (2) blog
destinado a publicos con baja implicacién, basado en contenidos dindmicos como
videos y fotos, que requiere un esfuerzo cognitivo minimo, primando los compo-
nentes afectivos. En la figura 1 se recoge un pantallazo de cada uno de los blogs.
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Figura 1

Blogs de alta y baja implicacion
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— Producto anunciado. Se utiliz6 un marco de fotos digital por ser un producto con-
gruente con el tema del blog, con la marca ficticia PhotoTek.

— Estimulos publicitarios. Se utilizaron dos tipos de anuncios o formatos publicita-
rios: (1) robapdginas, que se corresponde con un formato dentro de la pdgina situa-
do en el contenido donde deberian ir grificos o imdgenes y que ocupan mds espacio
que el tradicional banner con una dimension de 300x250 pixeles y (2) publicidad
contextual, que es un destacado de texto similares a los patrocinios de los motores
de buisqueda que mediante una tecnologia de orientacién por palabras se introducen
en pdginas web de contenidos. Los anuncios objetivos (robapdginas y contextual)
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se disefiardn en tecnologia flash siguiendo los criterios que generen un mayor re-
cuerdo. Desde el punto de vista del disefio estético se optard por incorporar niveles
medios de color (Lohtia et al., 2003) y animacién (Chandon et al., 2003; Cheung,
2006). Desde la perspectiva del mensaje, se introdujeron elementos que genera-
ron curiosidad, concretamente la existencia de una oferta (Menon y Soman, 2002).
Tanto el anuncio robapdginas como el contextual anunciaban el mismo producto y
marca ficticia y presentaban los mismos elementos de disefio y de mensaje (véase
figura 2).

Figura 2

Anuncios utilizados en el disefio experimental
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Al objeto de analizar la eficacia de los anuncios en los dos formatos se utilizaron las
siguientes medidas de cardcter cognitivo, afectivo y conativo, cuyos items se recogen en
la tabla 2:

Recuerdo espontdneo de la categoria de producto, marca y caracteristicas del anun-
cio a través de preguntas abiertas. A partir de la informacion obtenida, se cre6 una
nueva variable que se ha etiquetado como “Intensidad del recuerdo espontdneo”.
Recuerdo sugerido de la marca y caracteristicas del anuncio sugiriendo categoria de
producto a través de preguntas abiertas. Al igual que para el recuerdo espontdneo, en
este caso también se cred una nueva variable que se ha etiquetado como “Intensidad
del recuerdo sugerido”.

Reconocimiento de la marca y el anuncio, utilizando como medida un test de reco-
nocimiento de eleccion forzada de cuatro alternativas (una de ellas real y las tres
restantes ficticias), al objeto de evitar los problemas derivados de un test de recono-
cimiento si/no.

Actitud hacia el anuncio, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 4 items.
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Actitud hacia la marca, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 4 items.
Actitud hacia el blog, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 6 items. Para
el diseflo de esta escala se tom6 como base el estudio realizado por Newman et al.
(2004) en el que se mide la actitud hacia el sitio web en sus tres dimensiones: entre-
tenimiento, cardcter informativo y organizacion.

Intencion de compra, utilizando una escala de un dnico item tipo Likert de 7 puntos
que mide el grado en que se comprarian en la préxima compra el marco de fotos
digital anunciado.

También se incluyeron variables relacionadas con la frecuencia de acceso a internet y
la frecuencia de consulta de paginas tipo blog o bitdcora en una escala ordinal. Igual-
mente, se midio6 la implicacién con el producto a través de una escala tipo Likert de
7 puntos y 1 item que mide el interés por el producto. Por tltimo, se midié el tiempo
que durd la visita al blog a través de una escala ordinal cuyas categorias de variacion
fueron 5 minutos o menos, entre 6 y 10 minutos y 11 6 mds minutos.

Tabla 2

ftems definitivos de las escalas de medida utilizadas

Intensidad del Recuerdo Espontaneo

1
2

4

No se recuerda nada
Sélo se recuerda la categoria de producto o la marca

Se recuerda la categoria de producto y se describe el mensaje o el disefio del anuncio de
una forma completa o regular

Se recuerda la categoria de producto y la marca

Intensidad del Recuerdo Sugerido

1

No se recuerda ningtin anuncio de la categorfa de producto sugerida

2 Se describe el mensaje o el disefio del anuncio de una forma completa o regular
3 Se recuerda la marca anunciada
Reconocimiento
1 No se reconoce ni la marca ni el anuncio entre las alternativas mostradas
2 Se reconoce la marca anunciada o el anuncio entre las alternativas mostradas
3 Se reconoce la marca anunciada y el anuncio entre las alternativas mostradas

Actitud hacia el Anuncio

V19
V20
V21
V22

Es un anuncio atractivo

Es un anuncio interesante

Es un anuncio creible

Este anuncio llama la atencién
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Actitud hacia la Marca

V26 | Es una marca buena

V27 | Es una marca que me gusta

V29 | Tengo una opinién favorable hacia esta marca
V33 | Es una marca a tener en cuenta

Actitud hacia el blog

V38 | Es informativo
V39 | Es practico
V40 | Esutil

V41 | Es confuso
V42 | Es desordenado
V43 | Es irritante

Frecuencia de acceso a internet

1 Nunca o casi nunca

2 Una o varias veces al mes
3 Varias veces a la semana
4 Todos o casi todos los dias

5 Varias veces al dia

Frecuencia de consulta de paginas tipo blog o bitacora

1 Nunca o casi nunca

2 Menos de una vez al mes

3 Una o varias veces al mes

4 Una o varias veces a la semana
5 Casi todos los dias

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Antes de proceder a realizar los andlisis pertinentes para el cumplimiento de los ob-
jetivos que se plantean con la presente investigacion, se procedié a analizar la validez
y fiabilidad de las escalas de medida utilizadas. A tal objeto, se aplicd, en primer lugar,
andlisis factoriales exploratorios para depurar y conocer la naturaleza dimensional de las
escalas; en segundo lugar, andlisis factoriales confirmatorios con el propdsito de confir-
mar los resultados obtenidos, utilizando para ello ecuaciones lineales estructurales, vy,
finalmente, el coeficiente de fiabilidad compuesta y el andlisis de la varianza extraida
para evaluar la fiabilidad de las escalas empleadas, cuyos niveles superaban en todos los
casos los valores recomendados. En las tablas 3, 4 y 5 se recogen los resultados de los
andlisis factoriales confirmatorios de cada una de las escalas de medidas multi-items,
pudiéndose comprobar que los indicadores de bondad del ajuste son aceptables, dado que
todas las medidas de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia se sitian alrededor de
los limites recomendados en la literatura y que todos los pesos de regresion estandari-
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zados presentan razones criticas superiores al valor recomendado de +1.96. As{ mismo,
dichos resultados ponen de manifiesto que tanto la actitud hacia el anuncio como la
actitud hacia la marca son de naturaleza unidimensional y que la actitud hacia el blog es
bidimensional, integrada por dos componentes relacionados con el cardcter informativo
del blog y su organizacion.

Tabla 3

Resultados del modelo de medida de la actitud hacia el anuncio

Relaciones causales Boandariados  Critens ,
V19 <---  Actitud hacia el anuncio 0.837
V20 <---  Actitud hacia el anuncio 0.646 17.406 0.000
V21 <---  Actitud hacia el anuncio 0.299 8.039 0.000
V22 <---  Actitud hacia el anuncio 0.786 19.287 0.000
Indicadores de bondad de ajuste
CMIN = 5.860 (p=0.053), CFI = 0.996, RMSEA = 0.047, TLI = 0.987, NFI = 0.994
PCFI = 0.332, CMINDF = 2.930, PNFI = 0.331, AIC = 29.860
Indicadores de fiabilidad
Fiabilidad compuesta = 0.752
Varianza extraida = 0.456

Tabla 4
Resultados del modelo de medida de la actitud hacia la marca

Relariones causales Euanduiados  Critens P
V26  <---  Actitud hacia la marca 0.815
V27 <---  Actitud hacia la marca 0.899 28.220 0.000
V29  <---  Actitud hacia la marca 0.860 26.960 0.000
V33 <~  Actitud hacia la marca 0.685 20.209 0.000

Indicadores de bondad de ajuste
CMIN = 10.206 (p=0.006), CFI = 0.995, RMSEA = 0.069, TLI = 0.977, NFI = 0.994
PCFI =0.199, CMINDF = 5.103, PNFI = 0,199, AIC = 34.206

Indicadores de fiabilidad

Fiabilidad compuesta = 0.890
Varianza extraida = 0.670
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Tabla 5

Resultados del modelo de medida de la actitud hacia el blog

Estimadores Razones

Relaciones causales Estandarizados Criticas P
V38 <---  Informacién 0.741 24.789 0.000
V39 <--  Informacién 0.897 29.432 0.000
V40 <---  Informacion 0.870
V41 <---  Organizacién 0.717
V42  <---  Organizacién 0.757 13.417 0.000
V43 <~  Organizacién 0.561 12.805 0.000

Indicadores de bondad de ajuste

CMIN = 8.789 (p=0.360), CFI = 1.000, RMSEA = 0.011, TLI = 0.999, NFI = 0.996
PCFI = 0.381, CMINDF = 1.099, PNFI = 0.379, AIC = 46.789

Indicadores de fiabilidad

Fiabilidad compuesta = 0.892
Varianza extraida = 0.585

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas de las escalas de medida utili-
zadas, se ha procedido a contrastar la primera hipétesis a través de un ANOVA entre las
medidas de eficacia publicitaria utilizadas en este estudio y el tipo de formato publicitario
utilizado (robapdginas versus contextual), cuyos resultados se recogen en la tabla 6. Como
se puede observar, los niveles de las diferentes medidas de eficacia publicitaria utilizadas
en este estudio muestran que, en general, el formato robapdgina es mds efectivo. De he-
cho, salvo en la intensidad del recuerdo sugerido y en la intencién de compra, se aprecia la
existencia de diferencias significativas en los niveles alcanzados en las restantes medidas
de eficacia publicitaria en funcién del formato publicitario utilizado. Estos resultados nos
permiten afirmar que en el entorno de internet los formatos en los que se combinan textos
e imdgenes generan un mayor nivel de recuerdo espontdneo, una mejor identificacion de
la marca anunciada y del anuncio, asi como unas actitudes mds positivas hacia el anun-
cio y hacia la marca. De todas estas medidas, es la actitud hacia el anuncio la que mayor
diferencia presenta, lo que nos pone de manifiesto que el formato robdpaginas es capaz
de generar en el individuo una evaluacién mds positiva del anuncio en términos de atrac-
tivo, interés que despierta, credibilidad y captacidn de la atencion. Sobre la base de estos
resultados, se puede afirmar que la hipdtesis H1 se ha contrastado de forma satisfactoria,
ya que los andlisis arrojan como resultado que en un blog los formatos de anuncios roba-
paginas y contextual presentan diferencias en eficacia publicitaria en términos cognitivos,
y afectivos, aunque no en términos conativos, obteniendo mejores resultados el formato
robapdaginas que el contextual. Estos resultados vienen a corroborar en cierta medida los
hallazgos de Danaher et al. (2006) cuando llegan a la conclusién de que el contenido
grafico genera un resultado significativamente positivo, en su caso una mayor duracién
en el sitio web.
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Tabla 6

La eficacia publicitaria de los formatos publicitarios

Tipo de anuncio

Medidas de eficacia Robapdgina Contextual F (p)
Media D.T. Media D.T.
Intensidad del recuerdo espontaneo 1.429  0.878 1.335 0.806 2.740 0.098

Intensidad del recuerdo sugerido 1434  0.633 1436  0.652 0.001 0.972
Reconocimiento 2325  0.715 2.178  0.823 7.897 0.005
Actitud hacia el anuncio 3.763 1.317 2.753 1.207 138.394  0.000
Actitud hacia la marca 3.252 1.386 2.855 1.303  16.085  0.000
Intencion de compra 2.810 1.586  2.720 1.569 0.707 0.401

Al objeto de determinar en qué medida el tipo de blog en el que se inserta el anuncio
influye en la eficacia del formato publicitario utilizado, se ha procedido a realizar un and-
lisis de la influencia del entorno en que se ha insertado el anuncio (alta y baja implicacion)
con cada uno de los dos formatos publicitarios utilizados (robapdgina y contextual). Como
se desprende de los resultados que se recogen en la tabla 7, salvo para la intensidad del re-
cuerdo sugerido, no se aprecian diferencias significativas en la eficacia de los dos formatos
en funcién de que se inserten en un blog de alta o baja implicacion. Estos resultados nos
llevan a rechazar la hipétesis H2, en la que se establecia que en los anuncios en blogs de
alta implicacién presentan mejores resultados de eficacia en términos cognitivos, afectivos
y conativos. Este resultado inesperado puede deberse al hecho de que la asignacién de
los individuos al tipo de blog (alta o baja implicacién) fue totalmente aleatoria y no se ha
controlado la posible incidencia en el diseflo experimental del interés de las personas en
el blog de cachivaches tecnoldgicos. Por otra parte, tampoco incluimos una variable en el
cuestionario para medir el grado de interés que puedan tener las personas en blogs relacio-
nados con cachivaches tecnoldgicos.

Tabla 7

Influencia del entorno de alta/baja implicacion del blog en la eficacia
publicitaria de los anuncios

Grado de formato

Medidas de eficacia Implicacion Robapigina Contextual
F F
Mediz D.T. Medis D.T.

e (») e (»)
Intensidad del recuerdo Alta 1417 0833 0092 1279 0751 2205
esponténeo Baja 1442 0917 (0.761) 1395 0.860 (0.138)
Intensidad del recuerdo Alta 1.381 0564 3173 1369 0.623 43817
sugerido Baja 1.488 0.695 (0.076) 1507 0.676 (0.029)
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Reconocimiento Alta 2341  0.698 (221 2.153 0.837 (0.421
Baja 2309 0.734 (0.639) 2205 0.809 (0.517)
Actitud hacia el anuncio Alta 3814 1292 (674 2768 1.258 (.079
Baja 3711 1342 (0412) 2736 1.153 (0.779)
Actitud hacia la marca Alta 3.325 1425 0912 2.833 1326 0.120
Baja 3.182  1.349 (0.340) 2879 1.280 (0.729)
Intencin de compra Alta 2.840 1.685 0.156 2.800 1.663 1290
Baja 2780 1.480 (0.693) 2630 1.458 (0.257)

Al objeto de analizar desde otra dptica la importancia que tiene el tipo de blog en el que
se inserta un anuncio, en este trabajo se ha procedido a determinar en qué medida la actitud
de los internautas hacia el blog se ve afectada por el tipo de blog. De esta forma, y tal y como
se recoge en la tabla 8, se ha realizado un andlisis ANOVA para determinar si existen o no
diferencias significativas en alguna de las dos dimensiones que conforman la actitud de los
internautas hacia el blog visitado (dimension informativa y organizativa). Asi, se observa
que en entornos de alta implicacion, los internautas perciben que se encuentran navegando
en un entorno de naturaleza mds informativa, prdctica, y ttil, y ademds que, a pesar de su
cardcter ampliamente informativo, no puede ser catalogado como un entorno mas confuso,
desordenado e irritante que un entorno en el que predomine la imagen frente al texto. Por
consiguiente, el tipo de blog influye en las evaluaciones o actitudes de los internautas hacia
el blog por el que navegan, siendo los de alta implicacién los que generan mejores resulta-
dos. Estos resultados nos permiten aceptar la hipétesis H3 de que existen diferencias en la
actitud hacia el sitio web del blog en funcidn del entorno de alta o baja implicacién del blog.
Al mismo tiempo, se pone de manifiesto que internet es un medio en el que los individuos
tienen un papel activo y que es considerado como una fuente de informacion practica y ttil.

Tabla 8
La actitud hacia el tipo de blog

Dimension Dimension
informativa organizativa
Grado de implicacién del blog
Media D.T. r Media D.T. r
() (p)
ALTA 4.437 1.369 142951 2.526 1.427 10.806
BAJA 3325 1366 (0.000) 2841 1382  (0.001)

En la tabla 9 se recogen los resultados del andlisis realizado para conocer en qué medida
la actitud de los individuos hacia el blog influye en la eficacia publicitaria. Como se puede
observar, las medidas vinculadas con la memoria no se ven afectadas, no ocurriendo lo mis-
mo con las de tipo afectivo y conativo. De esta forma, cuando los individuos perciben que se
encuentran en un entorno mds informativo, practico y ttil, los anuncios presentan mejores re-
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sultados en términos de actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca, e incluso, intenciona-
lidad de compra. En cambio, y como era de esperar, cuando se percibe al entorno como mds
confuso, desordenado e irritante, las medidas afectivas hacia el anuncio son peor evaluadas
y la intencionalidad de compra no se ve afectada. Por tanto, la hipétesis H4 se puede aceptar
en lo se refiere a la influencia de la actitud hacia el sitio web del blog sobre las medidas de
eficacia publicitaria de cardcter afectivo y conativo, pero no en las de cardcter cognitivo.

Tabla 9

Influencia de la actitud hacia el blog en las medidas de eficacia publicitaria

Dimension Dimensién
Medidas de eficacia informativa organizativa
r P r P

Intensidad del recuerdo espontaneo 0.018 0.587 -0.013 0.709
Intensidad del recuerdo sugerido -0.037  0.278 0.010 0.765
Reconocimiento -0.033  0.328 -0.022 0.527
Actitud hacia el anuncio 0.321 0.000 -0.104 0.002
Actitud hacia la marca 0.349 0.000 -0.114 0.002
Intencién de compra 0.287 0.000 -0.040 0.235

Otro de los factores recogidos en la literatura que influyen en la eficacia publicitaria es
el grado de implicacion del individuo con el producto anunciado. En la tabla 10 se observa
claramente como esta variable incide claramente en la eficacia de los anuncios en términos
cognoscitivos, afectivos y conativos. De esta forma, cuando un individuo muestra un ma-
yor grado de implicacién hacia un producto, medido en términos de interés por el mismo,
se observa que el anuncio es mds recordado, es mejor evaluado, genera una actitud mds po-
sitiva hacia la marca e, incluso, provoca una mayor intencionalidad de compra. Por tanto,
se acepta la hipdtesis H5, en la que se ponfa de manifiesto que el grado de implicacién de
un visitante con el producto anunciado en un blog tiene una relacidn significativa y positiva
con las medidas de eficacia cognitivas, afectivas y conativas.

Tabla 10

Influencia del grado de involucracién con el producto
en las medidas de eficacia publicitaria

Medidas de eficacia r p
Intensidad del recuerdo espontdneo 0.134 0.000
Intensidad del recuerdo sugerido 0.066 0.052
Reconocimiento 0.043 0.207
Actitud hacia el anuncio 0.304 0.000
Actitud hacia la marca 0.373 0.000
Intencion de compra 0.572 0.000
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Para analizar si el uso de internet y el acceso a paginas tipo blog pueden influir o no
en la eficacia cognitiva de los anuncios, se ha procedido a determinar los coeficientes de
correlacidn entre estas dos variables y cada una de las medidas de eficacia publicitaria de
cardcter cognitivo (véase tablas 11 y 12). Los datos recogidos en dichas tablas ponen de
manifiesto que el grado de uso de internet y de blogs no genera mayor recuerdo ni reconoci-
miento de los anuncios incluidos en el blog. Por tanto, estos resultados ponen de manifiesto
que se deben aceptar las dos hipétesis planteadas al respecto (H6 y H7). No obstante, y de
forma exploratoria también se procedid a analizar en qué medida estas variables influian en
el éxito afectivo y conativo de los anuncios. Como se puede observar en la tabla 11, el nivel
de uso de internet sélo afecta a las medidas afectivas, pero de forma negativa. Es decir,
cuanto mayor sea la frecuencia de uso de internet de una persona sus evaluaciones hacia los
anuncios a los que es expuesta, asi como hacia las marcas anunciadas son mds negativas.
Este resultado puede ser considerado como un efecto negativo de la saturacion publicitaria
del medio internet. En cuanto a la influencia de la frecuencia de acceso a paginas tipo blog
por parte de los individuos sobre las medidas afectivas y conativas de eficacia publicitaria,
los resultados de la tabla 12 indican que no afecta. Este resultado, que contrasta con el ob-
tenido con la frecuencia de acceso a internet, puede explicarse por el hecho de que no se ha
generado atin entre sus visitantes este sentimiento de rechazo hacia la publicidad dado que
no se trata de paginas en la que exista saturacion publicitaria.

Tabla 11

Influencia del grado de uso de internet en las medidas de eficacia publicitaria

Medidas de eficacia r P
Intensidad del recuerdo espontaneo 0.012 0.727
Intensidad del recuerdo sugerido 0.016 0.640
Reconocimiento 0.021 0.539
Actitud hacia el anuncio -0.153 0.000
Actitud hacia la marca -0.118 0.001
Intencién de compra -0.067 0.048
Tabla 12

Influencia del uso de blogs en las medidas de eficacia publicitaria

Medidas de eficacia r P
Intensidad del recuerdo espontaneo -0.032 0.353
Intensidad del recuerdo sugerido 0.006 0.858
Reconocimiento -0.014 0.679
Actitud hacia el anuncio -0.029 0.394
Actitud hacia la marca -0.001 0.985
Intencién de compra 0.012 0.731
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Finalmente, y al objeto de conocer en qué medida la duracidén de la visita al sitio web
influye en la eficacia de los anuncios, se ha procedido, en primer lugar, a realizar un and-
lisis descriptivo del tiempo dedicado a visitar la pagina. De esta forma, el 35.8% de los
encuestados dedicé menos de 6 minutos a navegar en el blog, el 46.0%, ha dedicado entre
6y 10 minutos y el 18.2% ha dedicado mds de 10 minutos. En la tabla 13 se recogen los
resultados del andlisis realizado para conocer en qué medida la duracion de la visita al blog
ha influido en la eficacia de los anuncios. Como se desprende de estos resultados, la inten-
sidad del recuerdo sugerido y el reconocimiento presentan diferencias significativas, de tal
forma que a mayor duracidn de la visita mayor es el efecto cognitivo de los anuncios sobre
los individuos. Asi mismo, este mismo efecto se aprecia en la actitud hacia la marca, lo que
demuestra la necesidad de que para poder emitir una evaluacion de una marca es necesario
que el individuo interactie con los mensajes de la marca. Sobre la base de estos resultados
se acepta parcialmente la hipdtesis HS.

Tabla 13

Influencia de la duracion de la visita al sitio web en la eficacia publicitaria de los anuncios

Medidas de eficacia Grupo Media D.T. (,]j)
Alta 1.392 0.858
Intensidad del recuerdo espontaneo Media 1.429 0.879 ((1);1;3)
Baja 1.319 0.783 '
Alta 1.557 0.682
Intensidad del recuerdo sugerido Media 1.419 0.608 (?)8;2)
Baja 1.394 0.658 '
Alta 2.291 0.751
- . 3.411
Reconocimiento Media 2.308 0.752 (0.033)
Baja 2.161 0.804
Alta 3.353 1.376
Actitud hacia el anuncio Media 3.264 1.352 0.444
’ ' (0.641)
Baja 3.227 1.367
Alta 3.324 1.315
Actitud hacia la marca Media 3.072 1.367 5.902
’ ’ (0.003)
Baja 2.836 1.341
Alta 2911 1.537
Intencién de compra Media 2.767 1.600 0.967
p : : (0.381)
Baja 2.697 1.572

5. CONCLUSIONES

El gran auge que ha experimentado en los ultimos afios las pdginas web tipo blog o bita-
cora y la falta de estudios en la literatura sobre la eficacia de los anuncios publicitarios en el
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entorno del blog nos ha llevado a plantear el presente trabajo cuyo objetivo se ha centrado
en medir la eficacia de dos formatos de publicidad (robapdginas y contextual), analizando,
al mismo tiempo, cémo influyen los factores relacionados con grado de implicacién del
blog, actitud hacia el blog, implicacién con el producto anunciado, grado de uso de internet
y pdginas web tipo blog por parte del internauta y duracién de la visita en el blog.

Desde un punto de vista metodoldgico y de acuerdo con los fines propuestos, se realizé
una experimentacién 2x2 en el que se combinaron dos blogs (alta versus baja implicacidn)
y dos formatos de anuncios on-line (robapdginas versus contextual) a través del disefio de
cuatro blogs relacionados con productos tecnoldgicos, tema congruente con los productos
anunciados de cardcter también tecnoldgico.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que en general el formato de anuncio
robapdginas es mds efectivo que el formato contextual en términos cognitivos y afectivos,
aunque no existen diferencias en la intencién de compra que generan. Por tanto, se aporta
una evidencia empirica que demuestra que en las paginas web tipo blog los formatos en los
que se combinan textos e imdgenes generan un mayor nivel de recuerdo y actitudes mds
positivas hacia el anuncio y hacia la marca.

Por otra parte, también se observa que los blog destinados a ptiblicos de alta implicacién
se perciben como mds informativos, practicos y ttiles frente a los de baja implicacion que
generan una actitud mds negativa. Ello es debido al papel activo que juegan los internautas
en estas paginas que les hace considerar el blog como una fuente de informacion practica
y ttil. La actitud que tienen los internautas hacia la pdgina blog influye en la actitud hacia
los anuncios y en la intencién de compra que genera el anuncio. De esta forma, cuando se
percibe que el blog es informativo, préctico y ttil, los anuncios generan mejores resultados
en términos de actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e, incluso, intencionalidad
de compra. La implicacién con el producto anunciado es quizds la variable que mads in-
fluencia ejerce en la eficacia de los anuncios on-line, ya que cuanto mds implicado esté el
internauta en los productos que se anuncian, el anuncio es mds recordado, mejor evaluado,
se genera una actitud mds positiva hacia la marca e, incluso, mayor es la intencionalidad de
compra. Sin embargo, la frecuencia de uso de internet por parte de los internautas influye
negativamente en la eficacia de los anuncios a nivel afectivo, lo cual puede ser debido a
la saturacidn publicitaria en el medio internet que genera claros efectos negativos. Por el
contrario, la frecuencia de uso de pdginas web tipo blog no influye en la eficacia de los
anuncios, por lo que cabria pensar que estamos ante un soporte en el que todavia no se ha
hecho excesivo uso de la publicidad. Finalmente, y como era de esperar, la duracién de la
visita en el blog es un factor que también afecta a la eficacia publicitaria de los anuncios
insertados en los blogs.

Las principales implicaciones pricticas del presente trabajo se centran en el disefio de
los anuncios on-line en el contexto de las paginas web tipo blog. Sobre la base de los resul-
tados es aconsejable utilizar formatos de anuncios que combinen textos e imdgenes, ya que
son mas eficaces que los que solo introducen texto. Igualmente, es preferible insertar los
anuncios publicitarios en blogs caracterizados por mucho texto y destinados a publicos de
alta implicacion que en blogs destinados a ptblicos de baja implicacion y basados en con-
tenidos dindmicos como videos y fotos, ya que la actitud hacia el blog influye en la actitud
hacia el anuncio. También es importante hacer una adecuada seleccion del blog en el que
se inserten los anuncios en funcidn del target al que vayan dirigidos, ya que la involucra-
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cion con el producto es quizds la variable que mds influye en la eficacia de los anuncio. No
obstante, es importante no hacer un uso excesivo de la publicidad en este tipo de pdginas
web, en las que todavia no existe una gran saturacion publicitaria. Asi mismo, también es
recomendable incluir en el blog elementos que incrementen el grado de interaccion del
individuo con el mismo para conseguir aumentar la duracion de la visita, ya que se trata de
un factor que incide positivamente en el éxito cognitivo de los anuncios.

Finalmente, y en lo que a las limitaciones del trabajo se refiere, el &mbito geogrdfico de
la investigacion empirica s6lo permite generalizar los resultados de los andlisis a la pobla-
cion de la que procede la muestra, por lo que seria conveniente replicar esta investigacion
en otras zonas geograficas. Por otra parte, el hecho de que el disefio experimental se haya
centrado en dos tipos de formatos de anuncios constituye otra limitacion que hace aconse-
jable ampliar esta linea de investigacion a otros formatos de anuncios, asi como analizar
otros factores que puedan influir en la eficacia de los anuncios.
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