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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como finalidad analizar los efectos de la
publicidad comparativa con tres diferentes niveles de Intensidad en la actitud y recuerdo
en poblacién mexicana.

El experimento se llevé a cabo con 100 sujetos de ambos sexos, sus edades
oscilaron entre los 19 y 25 afios de edad, utilizando un muestreo no probabilfstico. El
método consistié en someter a los sujetos a observar 12 anuncios, 6 de los cuales
utilizaban el formato comparativo con tres diferentes niveles de intensidad a diferencia
de los restantes. Al final de la sesién a 50 sujetos se les cuestiond sobre memoria, a los
otros 50 se les midid la actitud para cada anuncio comparativo. Los resuitados mostraron
diferencias estadisticamente significativas debido a que los anuncios comparativos
fueron evidentemente mas recordados, asimismo los anuncios con el nivel de
intensidad mas alto fueron sdperiores en recuerdo a los otros dos niveles. En cuanto a
actitud, pese a que el andlisis de varianza armrojé diferencias entre los 3 niveles
comparativos, las medias no reflejaron divergencias determinantes entre cada una de
ellas. Por lo tanto, se concluye que la publicidad comparativa, tiene efectos favorables
para el proceso de informacién y recuperacién de la misma. Sin embargo, en esta
in\_festigacic’)n, los resultados no permiten concluir que la actitud hacia los anuncios

comparativos dependa de la intensidad de comparacion.



INTRODUCCION

La publicidad comparativa es entendida como el tipo de publicidad que se encarga
de realizar anuncios en los cuales se confronta un producto o servicio y algin otro, con el
cual se encuentra compitiendo en el mercado. El uso de la publicidad comparativa
empezd a ser regulada en el afio de 1972, en los Estados Unidos por la Federal Trade
Comission que es el érgano gubernamental que comienza a establecer las reglas para su
empieo en éste pais y, por lo tanto, los publicistas comienzan a despertar su interés hacia
esta forma de hacer publicidad y sus efectos en los consumidores. Es por esto que
surgieron un sin fin de investigaciones las cuales tenfan el prop6ésito de analizar qué tan
efectiva es la publicidad comparativa. Sin embargo, algunos resuitados de éstas no han
llegado a las mismas conclusiones en lo que respecta a su efeclividad, algunas elogian su

uso mientras que otros no lo recomiendan.

De acuerdo con la literatura, la publicidad comparativa estd compuesta por
diferentes elementos dentro de los cuales se encuentra la intensidad. Pride, Lamb y
Pletcher (1977, 1979), consideran la intensidad como una comparacién que va desde
atributos generales (referencias no especificas), hasta confrontar cada uno de los
componentes de los productos, ahondando en las diferencias y/o similitudes de éstos

dentro de los anuncios de manera directa.

Donthu (1992), sefala a la intensidad como un componente al que se le ha
restado importancia, porque no ha sido controlado debidamente dentro de la metodologia

en las investigaciones sobre publicidad comparativa.

Dentro de este marco de referencia, Donthu concluye que la publicidad

comparativa puede ser méas o menos efectiva que la no-comparativa, dependiendo de la
intensidad de dicho tipo de publicidad.



La publicidad comparativa apareci6 en nuestro pais recientemente y, por
consiguiente, el tema no ha sido sometido a investigacién, es por eso que hemos
considerado la importancia de abordar algunos de sus efectos en el consumidor, medidos
a corto plazo en poblacién mexicana, para aportar evidencia empirica y dar pie a futuras

investigaciones.

Especificamente se investigan los efectos de tres variables que son consideradas
como relevantes para comprobar la eficacia de la publicidad comparativa. Estas son la
intensidad comparativa, la actitud y el recuerdo. Para fines précticos, la intensidad
comparativa se divide en tres diferentes niveles, que se basan en los propuestos por
Donthu (1992) y equiparan sus efectos con anuncios no-comparativos. La actitud, se
contempla como un concepto unidimensional, en el cual Unicamente se aborda el
aspecto afectivo. El recuerdo se analiza estudiando los efectos de la intensidad

comparativa y la publicidad no-comparativa sobre éste.

En la primera parte de este reporte se exponen aspectos tedricos generales de la
publicidad y de la psicologia para poder entender el origen del problema, iniciando con la
definicién de la mercadotecnia, publicidad y publicidad comparativa. Posleriormente, se
revisan mecanismos psicolégicos: memoria, actitud y los procesos cognoscitivos
subyacentes a estos, asi como los elementos y hallazgos experimentales sobre los efectos
de la publicidad comparativa que sirven como sustento teérico y empirico al experimento

realizado.



ANTECEDENTES

GENERALIDADES

La mercadotecnia es el conjunto de conocimientos financieros, psicolégicos y
sociodemogréficos, ademas de 1écnicas que marcan las pautas a seguir para que un
producto o servicio tenga éxito en el mercado. Kotler y Amtrong (en Rusell y Lane 1994),
definen a la mercadotecnia, como la orientacién administrativa de una empresa que tiene
como finalidad determinar las necesidades y deseos de los mercados meta, adaptindose
para suministrar las satisfacciones deseadas por los consumidores en forma mas eficaz que
sus competidores. A esta idea se la ha definido como “buscar una necesidad y satisfacerla”
o “fabricar lo que se puede vender en lugar de tratar de vender o que se puede fabricar”

(pag. 91).

La mercadotecnia consta de cuatro elementos principales que son: produclo, precio,
distribucién y comunicacién. La publicidad, aunque se ocupa de la comunicacion, depende
directarnente su éxito de las otras tres areas.Esta tiene un lugar importante dentro del
campo de la mercadotecnia, es la encargada de transmitir un mensaje de un patrocinador,
apoyandose en diferentes medios de comunicacién para llegar a audiencias diversas y, de

esla manera, obtener su interés mediante varias propuestas creativas.

La Asociacion Norteamericana de Marketing (en Antrim,1982) define a la publicidad
como “una forma pagada de presentacién y promocién no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador no identificado”(pag 54).

Gill (1956), define a la publicidad como “la forma de dar a conocer un aviso que
pone en actividad una cadena de procesos mentales” (pag 69). Dichos procesos son la
percepcién, la memoria, imaginacion, sugestién, etc. El principal objetivo de la publicidad
es el de “promover una corriente de conciencia, del tal suerte que el comprador en

potencia responda de manera favorable al tema que se expone en un anuncio”.



Es por todo esto que un anuncio apunta en primer lugar, a ilamar la atencién y luego

despertar el interés para encauzarlo hacia un determinado fin.

La importancia de la psicologfa dentro de la publicidad, se debe a que ambas
comprenden el estudio de las actividades concientes y semiconcientes del hombre. La
publicidad se apoya en el estudio de reacciones mentales y emocionales ante las cosas. La
psicologia de la publicidad se encarga de responder qué ocurre en la mente de un

individuo cuando se siente atraido y observa un anuncio.

La publicidad se auxilia de la psicologia para reducir costos y para lograr una mayor
eficacia en el disefio de las campanas. El estudio de los principios psicolégicos, ayuda a
todo publicista a crear de una u otra forma los textos, imagenes y slogans publicitarios. La
psicologia también ayuda a determinar los factores sociales que son relevantes para el
establecimiento de una campana. Las culturas son diferentes en costumbres, creencias y

actitudes, esto lo puede definir la psicologia y sirve de apoyo a los publicistas (Gill,1956).

El verdadero fin de la publicidad es vender, influir en los individuos de tal forra que
compre un producto o servicio, o bien para que acepte alguna idea. Sin embargo, esta no
es una relacién causal, en este proceso van intergrados muchisimos factores que ayudan a

que la publicidad alcance su fin.

La publicidad también debe considerarse como un factor importante dentro de la
vida econdmica de las sociedades, ya que es indispensable para producir una sana
competencia entre las industrias y asi favorecer el crecimiento econémico. Dicha

competencia permite también la creacién de nuevas necesidades para los individuos.

El incremento de bienes y servicios debido a la publicidad que se utiliza para éstos,
trae como consecuencia un aumento en la produccidn y baja de costos, al misrno tiempo

favorece la creacion de empleos y mayor calidad en los productos que se ofrecen en el
mercado.



MEMORIA

La memoria se encuentra dividida en tres estructuras que tienen propiedades
funcionales especificas relativas al tipo de informacién que almacenan, la capacidad de
almacenamiento, la persistencia temporal de la informacién y el formato simbdlico de la
informacion. Dichas estructuras son conocidas como: memoria sensorial, memotia a corto

plazo (MCP) y memoria a largo plazo (MLP).

La memoria recae en aspectos que se encuentran bien diferenciados unos de otros,
pero que funcionalmente se interrelacionan para dar orden a este proceso; entre ellos

tenemos la codificacién, almacenamiento, retencién y recuperacién.

La codificacién aparece cuando un individuo tiene contacto con una serie de
estimulos del ambiente y éstos llegan a receptores especializados donde son analizados,

organizados o transformados en un c6digo simbdlico y que se conoce comiinmente como

input.

Almacenamiento. La informacién que ya ha sido organizada y codificada se

almacena y retiene durante un lapso variable para su uso posterior.

Retenciéon. Como se mencioné anteriormente, la informaciéon que se encuentra en

el almacén permanece ahi por un tiernpo variable, este tiempo depende de hacia cual de

las estructuras va dirigida la informacién.

Recuperacion. Se puede recuperar la informacién codificada, apoyandonos en

algunos “cédigos” o “claves” que el mismo individuo elabora para facilitar el recuerdo.



Los plantearnientos expuestos aqui, se basan en las teorias multialmacén (Waughy
Norman 1965; Atkinson y Shiffrin, 1968; Hunt,1961), que sugieren que la memoria esta
formada por varias estructuras 0 mecanismos dispuestos de forma secuencial. Es decir, el
input o unidad de informacién se registra en la memoria sensorial durante unas fracciones
de segundo antes de desvanecerse totalmente. Después, la informacién se codifica y
almacena temporalmente en la MCP, donde sélo se puede retener un nimero limitado de

unidades de informacién y durante periodos de unos cuantos segundos (De Vega, 1992).

Posteriormente, los inputs que permanecen en la MCP pueden o no, transferirse a
un dispositivo de capacidad y persistencia ilimitada que se conoce como la memoria a
largo plazo. La informacién que se encuentra en este almacén por lo general permanece
en un estado latente y sélo se activa, en funcién de las demandas de una tarea o una
situacién determinada. La activacion de la informacién se logra mediante algunas claves o
cédigos especiales, que facilitan su “ubicacién” y esta operacion se lieva a cabo dentro de
los espacios de la MCP. Es por esto, que la MCP se considera como una central operativa

que recibe informacién del exterior (ademas de retenerla), y del interior.

A continuacién expondremos en forma breve cada uno de estos mecanismos o

estructuras que componen la memoria.

La memoria sensorial

La primera de las estructuras de la memoria es la llamada mermoria sensorial.
Broadbente {en De Vega 1992), es el primer tedrico que plantea la existencia de una
memoria inmediata que es capaz de registrar toda la informacién préxima a un individuo,
durante un lapso muy corto. Posteriormente, surgen un sin fin de investigaciones que
tuvieron como finalidad, comprobar la existencia de esta memoria y cada una de sus
caracteristicas. Neisser es quien da nombre a esta estructura y la define como “un registro
mnémico precategorial de capacidad ilimitada y de escasa duracién” (pag 84). El autor la

llama precalegorial debido a que los inputs que recibe no necesariamente son analizados,



sino que permanecen en un estado primitivo que seguramente, después desechara. De una

forma simple podriamos decir que esta estructura hace la funcién de un “filtro”.

Este mismo autor hace referencia a dos formas de registro de la informacién: la
memoria icénica y la memoria ecoica. La primera se refiere a el registro precategorial de

toda la informacién de tipo visual, mientras que la otra registra la informacién auditiva.

Dentro de las investigaciones referentes a la memoria iconica, Sperling (1959),
realiz6 experimentos con taquitoscopio para ver cuanta informacién se podia registrar
dentro de la memoria sensorial. Para ello desarrollé el paradigma de informe parcial en
donde proyectaba a los sujetos cierta cantidad de estimulos visuales en matrices de 3x 4y
posteriormente les pedia (s6lo a unos sujetos), que informaran sobre lo que habian visto. A
otros sélo les indicaba sobre qué columna o qué renglén debian informar. Aparentemente

los sujetos captaban todos los estimulos pero de forma tan breve que casi inmediatamente

los olvidaban.

Se pudo encontrar un bajo rendimiento en la condicién de informe global ya que los
sujetos apenas recordaban 3 6 4 unidades de informacién. Sin embargo en la condicién del
informe parcial el recuerdo fue casi perfecto con un 80% de las unidades de informacién de

una determinada fila.

Los resultados muestran que toda la inforrmacién presente en el estimulo visual es
registrada por el sujeto, pero casi inmediatamente se desvanece en la memoria. El
contraste de las dos condiciones permite llegar a la conclusién de que el bajo rendimiento
en la condicién de informe global, por si s6lo, podria sugerir que los sujetos no tienen
tiempo para ver y registrar todo el estimulo. Sin embargo, en la condicién parcial los sujetos
recuerdan con precision cualquier fragmento del estimulo, lo cual implica que todo el

estimulo ha sido registrado ya que el indice de recuerdo parcial sélo se presenta al sujeto

después de haberse retirado el estimulo.



La memoria ecoica que han investigado se caracteriza como un registro auditivo,
precategorial de gran capacidad y persistencia limitada que retiene literalmente la
informacién del input antes de ser procesada. Sin embargo, y a pesar de la importancia de
este tipo de registro, los investigadores no se han involucrado mucho con el tema y, por lo

tanto, la informacién sobre experimentos en esle rubro es muy escasa.

En conclusién, mientras la memoria icénica es un registro de las propiedades
espaciales del estfimulo, la memoria ecoica estd especializada en la retencion de las
propiedades temporales de la informacién, es decir, registra la informacién secuencial

particular de un flujo de sonidos.

La memoria a corto plaso (MCP)

La memoria a corto plazo (MCP) es un mecanismo que tiene como caracterislicas
principales la persistencia y capacidad limitada, es decir, la informacién que recibimos del
medio ambiente es “filtrada” a través de la MCP en donde s6lo es capaz de retenerse por

unos cuantos segundos una cantidad de informacién limitada.

Existe también un mecanismo que se complementa con la MCP y que tiene una
capacidad de almacenamiento ilimitada, esta es la memoria a largo plazo (MLP), en este
mecanismo la informacién casi siempre se encuentra en un estado inactivo. Ambos
mecanismos estan fuertemente ligados; por un lado, los estimulos que llegan del exterior
pueden ser mandados a la MLP; por el otro cuando deseamos recuperar informacion
almacenada en MLP ésta se activa gracias a la intervencién de MCP.

Dentro de este tema es importante mencionar los efectos de primacia y de recencia.
Hablamos anteriormente de que la MCP tiene una capacidad y persistencia limitada,

entonces cuando la informacién es recibida las primeras 3 6 4 unidades de informacién



tienen una mayor probabilidad de ser recordados en comparacién con los intermedios, a
esto le llamamos efecto de primacia. Por otra parte, la probabilidad de recuerdo de las

altimas unidades de informacién es aln mayor, lo que se conoce como efecto de recencia.

ACTITUDES

En psicologfa, para trabajar con las actitudes existen dos tipos de modelos que son
los mas comunes: los modelos muitidimensionales y los modelos unidimensionales. Entre
los primeros el mas conocido es el Modelo Tricomponente de Actitud (Rosenberg y
Hovland 1960): este modelo sostiene que las actitudes son “predisposiciones para
responder de alguna forma a un estimulo con una determinada respuesta’. Se llama
tricomponente porque incluye como posibles respuestas los factores cognoscitivos
(creencias, opiniones, elc.), afectivos (sentimientos de agrado y desagrado) y, por Gltimo,

ios conductuales {que son intenciones o tendencias de accién).

Variables Variables Variables
Independientes Intervinientes Dependientes

Respuestas nerviosas
simpaéticas.
AFECTO ] Afirmaciones verbales

Estimulos
(individuos,

Sgrlé%flig;'::- Respuestas perceptivas.

{_____ COGNICION —— Afirmaciones verbales
gmsgg'sa:z‘aa_ ACTITUDES e Croantia,

les y otros
objetos de
actitud).

Acciones manifiestas.
CONDUCTA ] Afirmaciones verbales
relativas a la conducta.

Representacién del rodelo tricorriponente de la actitud de Rosenberg y Hovland (1960).
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En el lado opuesto, las teorias unidimensionales, hay quienes plantean que el Qnico
factor importante es el evaluativo; sin embargo, Fishbein y Ajzen (1975) dicen que el
término actitud sélo debe ser usado para referirse a “un sentimiento global, ya sea positivo
o negativo, hacia un objeto determinado”. Se distingue esta concepcioén de actitud al de
creencia porque esta titima se refiere a opiniones que se mantienen hacia el objeto de

actitud a través de informacién, conocimiento o pensamientos previos.

¥

En la investigacién empirica, el modelo de los tres componentes no ha tenido la
aceptacion esperada. Esto (en la mayoria de los casos), se debe a que para poder
diferenciar adecuadamente cada una de las variables que lo componen, es necesario que
exista una correlacién moderada entre ellas. No obstante, cuando se estudia este modeio,
algunas veces se observa que los tres componentes estan altamenle relacionados y resulta
entonces muy dificil poder diferenciarlos. Otros autores, por el contrario, plantean que este

modelo resulta Gtil siempre y cuando se manejado bajo ciertas condiciones especificas.

La evidencia sobre los modelos unidimensionales también resulta un tanto
contradictoria, no obstante, este tipo de modelos son los mas utilizados dentro de la
investigacién sobre actitudes debido a que la construccién de instrumentos para su
medicion resultan ser mas sencillos y econémicos (en tiempo y dinero). Dentro de estas

teorias la que resulta méas aplicada es la de un sélo componente llamado afecto.

Dentro del ambito de la mercadotecnia, se asume que como resultado de algunos
procesos psicolégicos, no es posible observar las actitudes per se sino que deben inferirse
tomando como base lo que la gente dice o a partir de su omportamiento. De acuerdo con
una definicién popular la actitud es una “predisposicién aprendida para responder en una
forma consistenternente favorable o desfavorable con respecto a un objeto dado” (Shifman
y Kanunk, 1992).Cada parte de esta definicidén es una propiedad importante de una actitud y

es critica para la comprensién del papel que desempefian las actitudes en el examen del

comportamiento del consumnidor .
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Hay un criterio general de que las actitudes son aprendidas. Esto significa que las
actitudes relevantes para el comportamiento de compra se forrnan como una consecuencia
de una experiencia directa con el producto o como de informacién adquirida de los demas
y de una exposicién a los medios masivos de comunicacién (publicidad). Un punto
estrechamente relacionado con la idea de que las actitudes son aprendidas es el
conocimiento de que éstas no son sinénimo de comportamiento, sino que reflejan una
evaluacién favorable o desfavorable del objeto de actitud. Como una predisposicion las
actitudes podrian tener una cualidad de motivacién, es decir, podrian impulsar al

consumidor hacia un comportamiento.

ACTITUDES Y PROCESAMIENTO DE INFORMACION

En este punto, para poder hablar de la relacién actitud-procesamiento de
informacién, es necesario referirnos a los principales factores que conforman dicho
procesamiento. Hablamos aqui de bisqueda de informacidn relevante a la actitud; el
segundo componente es la codificacion de la informacién anterior y, por ultimo, la

recuperacion de tal informacién que ya se encuentra en la memoria.

En forma teérica se plantea que la bisqueda de informacién relevante para la
actitud se hard selectivamente, es decir, sélo se indaga sobre informacién que sea
congruente con la actitud que nosotros tenemos. Es por ello que aqui podemos aplicar la
teoria de Festinger (1975) sobre la disonancia cognoscitiva; dicha teoria plantea que las
personas estan motivadas a exponerse de por si a la informacién consonante con la actitud
y a evitar la informacion disonante, esto para estabilizar una decisién y no tener que
confrontar sus actitudes con informacién nueva. Sin embargo, no siempre los sujetos
buscan informacion consonante, puede darse la posibilidad de que ellos busquen la
disonancia para comprobar que su sistema cognoscitivo es muy fuerte y es capaz de
cuestionar este tipo de informacién o bien, cuando su sistema cognoscitivo es muy débil y

se desea cambiarlo definitivamente de acuerdo a la informacién reciente,
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En conclusién se puede afirmar que las actitudes si pueden ser determinantes para

la adquisicién de nueva informacién, la percepcién y la evaluacion de ésta.

En la psicologia social cognoscitiva se hace mencién de que la informacion social no
se recibe y almacena en forma pasiva dentro de la memoria, sino que es selectivamente
codificada y aimacenada en estructuras de memoria llamada esquemas. Estos esquemas
sociales son los que dirigen la forma en que se codifica en memoria la informacion. Judd y
Kulik (1980), Lingle y Ostrom (1981) argumentan que las actitudes pueden ser
conceptualizadas como esquemas; es por ello que reinterpretan la atencion selectiva o los
efectos de retencién como causas de los efectos producidos por los “esquemas
actitudinales”. Judd y Kulik (op. cit.) asumen que las actitudes como esquemas, inducen el
procesamiento seleclivo de informacién relevante a la actitud en una forma bipolar; es
decir, los esquemas facilitan la organizacion y retencién tanto de la conducta consistente
como la disonante con la actitud e impiden el procesamiento de la informacion que es

neutra o sin importancia.

Hasta aquf ha quedado claro cémo es que la informacién se atiende y codifica
conforme a la actitud que tenemos. E! siguiente punto de interés en el procesamiento de la
informacién es el de la recuperacién. Desde la época de los 40’s , Levine y Murphy (1943)
asumen que la informacién que es mas probable de recordarse es aquella que es
consonante con la actitud que manifestamos. Esta afirmacion fue sometida a una gran
cantidad de investigaciones para observar el comportamiento de la relacién actitud-
recuerdo; Ross , McFarland y Fletcher (1981) tras diversos estudios llegan a la conclusién de
que efectivamente las actitudes pueden determinar el recuerdo de aquella informacién que

es congruente con nuestra actitud.

Sin embargo, como es de esperarse, algunos otros tedricos plantean que esta
relacién no es tan tajante y que si bien se recuerda mejor aquello con lo que estamos de
acuerdo, en cierta medida (relativamente importante), también son recordados los datos

contradictorios. Es por ello gue el modelo de los esquemas bipolares de Judd y Kulik (1980)
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resultan aplicables a este tipo de averiguaciones. En la investigacién de estos mismo
autores se dernostré que las actitudes facilitan el recuerdo de la informacion a favor o en

contra de nuestra actitud y que desechan o no recuerdan .

En este momento seria oportuno hacer mencién de que la informacién no siempre es
posible seleccionarla de la forma en que mencionamos anteriormente; estamos inmMersos
en una sociedad que liene sus propias estructuras y “selecciones” de informacion. Es por
ello que dentro de la psicologia social también se habla de los esquemas sociales que

dirigen la informacion .

ACTITUD Y CONDUCTA

Es posible que las actitudes sean predictoras de la conducta . Fishbein y Ajzen
(1975) plantean un modelo gue integra ambos factores anadiendo un tercero llamado
normas sociales. Asi es como surge la Teoria de la Accién Razonada que tiene como meta
el predecir y explicar la conducta del individuo. Para poder predecir la conducta es
necesario un factor determinante que llaman infenicién para que los sujetos realicen o no
una conducta. La intencién depende también de una evaluacién ya sea positiva o negativa,
de la conducta que se va a realizar. Otro componente importante es el de la norma
subjetiva que se refiere lo que el sujeto cree que las personas importantes para él piensan
de un determinado objeto de actitud; a su vez esta norma subjetiva esta determinada por
dos factores: las creencias normativas (lo que otros esperan que el sujeto haga) y la

motivacién para realizar estas expectativas.

Esta teoria ha sido una de las mas estudiadas y apoyadas empiricamente en cuanto
a la relacion actitud-conducta; sin embargo, algunas investigaciones han sugerido que la
intencién no es el Unico componente que puede determinar esta relacion. Bentler y
Speckart (1979) sugieren que son igualmente importantes los héabitos que ejercen una

influencia directa sobre la conducta .
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James y Hensel (1991) hacen notar que una clave importante dentro de la Teoria de
la Accién Razonada, es el principio de suficiencia el cual dicta otras variables como las
actitudes hacia la conducta y actitudes hacia las normnas subjetivas afectan las normmas
conductuales sélo para extender que ellas son mediadas por los componentes normativos y

actitudinales del modelo.

Haciendo uso del principio de suficiencia dentro de la mercadotecnia, podemos
aplicarla a factores como las caracteristicas demogréificas, estilos de vida o influencias
culturales, caracteristicas de perscnalidad, actitudes hacia la publicidad, etc. (James y
Hensel,1991).

Con respeclo a la capacidad de prediccién de la Teoria de la Accién Razonada, se
asume que la mayoria de las conductas de relevancia social estan bajo un control volitivo y
corresponde a las intenciones del sujeto para ejecutar la conducta como la determinante
inmediata de su accién Ajzen y Fishbein (en James y Hensel, 1991). Pero las actitudes son

buenas predictoras sélo cuando ia actitud y la conducta corresponden a una accién.

A pesar de toda la evidencia empirica y el soporte tedrico, James y Hensel concluyen
que esta teoria es inapropiada para explicar la publicidad comparativa; estos autores
observan que si la conducta de un individuo sélo se puede predecir bajo el conocimiento
de su actitud, su intencién de conducta y las normas subjetivas, entonces las variables
importantes dentro de la publicidad como son el nivel de involucramiento del consumidor,
el aspecto afectivo elicitado por la publicidad asi como la actitud hacia el anuncio y el

anunciante, pueden ser llamadas variables exdgenas y no tienen un efecto directo sobre las

intenciones de compra.

James y Hensel (1991) plantean que el modelo de actitudes hacia el anuncio puede
ser capaz de predecir si la reaccién favorable o no de un anuncio puede influenciar de

manera directa la actitud hacia la marca. Se ha observado que la forma méas comin para
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observar esta relacion es el condicionamiento clasico por el cual a través de asociar un
estimulo neutro a uno ya condicionado puede transferirse el afecto del anuncio hacia la

marca anunciante,

En las investigaciones mas recientes los constructos perceptuales de la credibilidad
del anuncio y las percepciones de la publicidad son hechas para interactuar con los
constructos afectivos de la actitud hacia el anunciante, hacia el anuncio, y el humor. Estos
cinco factores representan el primer orden de determinantes de la actitud hacia el anuncio,
el cual en su momento influye la actitud hacia la marca a través de percepciones de la

marca (James y Hensel, 1991).

La actitud hacia el anuncio no puede ser el (nico predictor valido o significativo de

las actitudes hacia la marca en el caso de la publicidad comparativa (James y Hensel,
1991).

Cuando los consumidores estan analizando las alternativas de marcas durante su
proceso de toma de decisidn-compra, las comparaciones por caracteristicas entre las
competidoras puede ser mas informativas y por lo tanto, mas Gtiles que lo atributos de una
sola marca. Las caracteristicas de las marcas cuando se comparan, ayudan a los
consumidores a determinar con mayor exactitud las similitudes y diferencias de estas
(Neese y Taylor, 1994).

Ajzeny Fishbein (1977) exponen que es posible esperar una alta correlacién entre
la actitud-conducta si la confiabilidad y validez en la medicién de la actitud no es alta. Una
de las criticas metodolégicas en la medicién de la prediccién de la conducta es la baja
especificidad en las medidas de los atributos de ambos factores. Se plantea que tanto las

actitudes como la conducta, pueden caracterizarse mediante cuatro elementos

importantes:
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La accién (qué conducta se va a realizar).

El objetivo (qué fin consigue la conducta).

El contexto (en el cual se ejecuta la conducta).

£l iempo (en qué momento se realiza la conducta).

De acuerdo con estas afirmaciones, puede encontrarse una relacion estrecha entre
la actitud y la conducta cuando ambas medidas se corresponden en su grado de
especificidad. Para poder decir que las actitudes son un buen predictor de la conducta, es
necesario que se contemplen (en el momento del procesamiento de informacién), los
cuatro puntos antes mencionados Esto puede entenderse en el momento en que
aceptamos que las actitudes no siempre son heuristicos y que existen un sin fin de factores

sociales de los cuales una persona recibe informacion.

Sin embargo, estos autores tampoco descartan que el uso de mediciones globales
de actitud puedan servir como predictores de conducta, siempre y cuando la conducta

también se encuentre de manera global.

Como mencionamos anteriormente, se ha conceptualizado a las actitudes como
modelo tricomponente, aunque en la practica se utiliza mas el modelo unidimensional y
dentro de estos, el componente més estudiado es el afectivo. También en los casos en
donde se mide Unicamente este componente han resultado altamente predictivos de la
conducta, aunque algunas veces los otros dos componentes resulten ser inconsistentes. De
acuerdo con Rosenberg (1968), las aclitudes que tienen baja consistencia afecliva-
cognoscitiva suelen ser inestables en el tiempo. Esto sucede porque cuando los individuos
toman conciencia de la disonancia de los componentes estaran motivados a cambiar uno o
ambos para el fin de restablecer el equilibrio. Cuando hay un perfecto equilibrio en los dos

componentes 1o mas probable es que el sujeto sea muy resistente a un cambio de opinion.

En contraste, Schlegel (1975) afirma que cuando el individuo se encuentra en una
experiencia directa con el objeto de aclitud y, a su vez esta relacion es mas fuerte o
compleja, el componente afectivo es muy pobre para poder predecir la conducta. En sus

investigaciones este autor averigua sobre la actitud de los sujetos hacia el uso de la
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marihuana sin que tuvieran experiencia directa con ella. Hasta aqui el componente afectivo
era Gtil para una concepcién global de actitud y la prediccion de la conducta.
Posteriormente dio platicas sobre el consumo de dicha droga y sus efectos, observd que los
niveles de prediccién no resultaron ser tan diferentes. Las actitudes con experiencia directa
(uso de marihuana) no resultaron ser tan efectivas, pero en cuanto se incluye el

componente cognoscitivo el nivel predictivo mejora considerablemente.

Es por ello que Schlegel concluye que el conocimiento acerca del objeto de actitud y
las estructuras de actitud son méas complejas y estas estructuras no pueden estar integradas
en un simple juicio actitudinal afectivo por lo que este Unico componente no resulta un
buen predictor. Fazio y Zanna (1981) aseguran que las actitudes con experiencia directa
tienen mayor claridad y estabilidad prolongada. En consecuencia, las actitudes basadas en
la experiencia directa estan mas “disponibles” y producen una relacién actitud-conducta

mas estable.

PERSUASION Y CAMBIO DE ACTITUDES

El Modelo Probabilistico de Elaboracién planteado por Petty y Cacclopo (1986), se
basa principaimente en el supuesto de la respuesta cognoscitiva. Grosso modo, este
supuesto dice que los individuos integran en su mente la informacién persuasiva que
reciben con ayuda del conocimiento previo que tienen estructurado. Las respuestas
cognoscitivas que concuerdan con un punto en particular del mensaje son referidas como
argumentos de soporte para la informacién previa; las respuestas cognoscitivas que no
coinciden con el argumento del mensaje son llamados contraargumentos, mientras que
las respuestas cognoscitivas que cambian la credibilidad o la habilidad de un origen son

llamadas derogaciones de origen (James y Hensel, 1991).

El Modelo Probabilistico de Elaboracién plantea que la direccion y el cambio de
actitud obtenido por un mensaje dependera del proceso cognoscitivo que el sujeto

elabore con la informacion que esta recibiendo. De acuerdo con la idea de la respuesta
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10cognoscitiva, la persuasion ocurre cuando los argumentos de soporte sobrepasan a los
contraargumentos y las derogaciones de origen. 5i ocurre o contrario, enitonces

encontramos el llamado efecto “boomerang”.

El efecto “boomerang” sostiene que el cambio de actitud y su magnitud pueden no
ser favorables para el producto anunciado cuando existe una gran cantidad de
contraargumentos que pueden elicitar pensamientos negativos hacia el receptor del
mensaje. Por ejemplo, dentro de un anuncio se puede establecer comparaciones directas
de un producto con otros de la competencia, sin embargo, la exposicion libre de los
competidores en el marco del propio mensaje, puede hacer que surjan derogaciones de
origen por las que el producto que se pretende anunciar resulte el menos favorecido

dentro de! procesamiento de la informacién recibida (James y Hensel, 1991).

La forma en que se integra esta informacién esta regida con determinados topicos
o claves que van organizando todos los datos. Petty y Cacciopo (1986), utilizan el término
elaboracién para determinar hasta que punto una persona razona en los argumentos
irﬁportanles de la informacién que esta recibiendo. Es decir, la elaboracién se refiere a la
magnitud del trabajo cognoscitivo que un sujeto realiza para poder asumir una actitud

hacia un objeto determinado o bien, modificar una actitud ya existente.

Se plantea que para determinar si una informacién es aceptada o rechazada (y que
la persuasién logre su cometido), se debe formar una opinién sobre la validez y/o
veracidad de la informacién que se esta recibiendo. Esta evaluacién puede lograrse por
dos medios diferentes de procesar la informacion: la ruta central de persuasion (Petty y
Cacioppo, 1981) y la ruta periférica de persuasién (Eagly y Chaiken, 1980). Esta dltima

también ha sido llamada procesamiento heuristico.

Dentro del procesamiento de informacion por la ruta central se establece que los

receptores de un mensaje ocupan un tiernpo y esfuerzo considerable para evaluar
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detenida y criticamente el contenido del mensaje. La calidad y fuerza del mensaje
interactia con el conocimiento preexistente basado en los contraargumentos, los

argumentos de soporte y derogaciones de origen.

En la ruta periférica de persuasion se utilizan més reglas o esquemas simples que
permiten obtener una decisién rapida; aqui tiene una mayor importancia el origen del
mensaje, el afecto inspirado, el nimero de argumentos o la musica presentada, por
ejemplo. La actitud cambiara sélo como forma de un heuristico, por lo que su cambio a

través del iempo no llega a ser duradero (James y Hensel, 1991).

En conclusién, es mas probable que la persuasién se lleve a cabo en el caso de los
mensajes que elicitan argumentos favorables, para la estructura y procesamiento de la
informacién. Por el contrario si la informacion recibida sélo genera

contraargumentaciones, lo méas probable es que la persuasién nunca surta efecto.

Hasta el momento se revisé co6mo es que un mensaje puede licitar una respuesta
cognoscitiva; sin embargo, el Modelo Probabilistico de Elaboracién no plantea qué tipo de
argumentos son los que determinan que la persuasién se lleve a cabo. Para poder
establecer qué tipo de argumentos son persuasivos para los sujelos, es necesario

remitirnos a el enfoque expectativa-valor. Este enfoque se basa en dos premisas basicas:

+ Las probabilidades subjetivas (expectativas).

e La evaluacién de los resultados o consecuencias {valor).

De acuerdo a este pensamiento, los sujetos al recibir una informacién eligiran entre
varios cursos alternativos aquel que probablemente sea mas positivo o bien menos

negativo para sus intereses. Luego entonces, el impacto de los argumentos sobre el
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cumplimiento de las expectativas y las “ganancias” en las consecuencias determinaran si

la persuasién es efectiva. .

PUBLICIDAD COMPARATIVA

La publicidad comparativa es definida en el afio de 1975 por William, Wilkie y Paul

como la publicidad que:

. Compara dos o mas marcas especificamente nombradas o reconocibles, de

productos del mismo género o servicios de la misma clase.

. Hace comparaciones en términos de uno o mas atributos de un producto o servicio.

Posteriormente Russell (1994), la define como: “la publicidad que realiza
comparaciones de manera directa, confrontando el producto de un publicista en particular

ante otros con los que se encuenira compitiendo en el mercado” (pag 551) .

Barry (1993), argurnenta que una de las razones que existen para emplear esle tipo
de publicidad , es que su formato provee de mas informacién al consurmidor acerca de las
marcas existentes en el mercado, ayudando a cambiar a quienes son poco conocidos y
tienen una posicién baja mediante e! mecanismo llamado “grab a niche”, que se
interpreta como “la creacién de un nicho mercadolégico”, obteniendo como resultado
una mejora en el conocimiento de la marca respectiva. Diferentes estudios sugieren que
la publicidad comparativa puede ser ventajosa para reducir la confusién entre la audiencia
acerca de qué alributos son importantes. Asi también, puede llegar a ser favorable al crear
confianza para el cambio, promocion, estimulacién para la comparacién de compras,

tomar ventaja de un factor innovador y, ayudar a la diferenciacion de marca y/o producto.
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Donthu (1992), Demirdjian (1983), Earl y Swinyard (1980), Tannenbaumn (1976), han
aportado evidencia empfrica apoyando la hipétesis de que los anuncios comparativos son
muy efectivos y sostienen que su uso es mas recomendable que los no-comparativos.
Aunado a esto, Rogers y Williams (!1989), concluyen que su uso repercute de mejor

rmanera en el recuerdo que cuando se utiliza publicidad no-comparativa.

Barry (1993), quien llevdé a cabo una revisidn bibliografica sobre la publicidad
comparativa, plantea que los resultados encontrados sefnalan que entre mas directas sean
las comparaciones, la efectividad serd mayor en cuanto al grado de conocimiento del

producto que se anuncia, en contraste al uso de comparaciones indirectas .

Otra de las ventajas del uso de este tipo de publicidad es que ha demostrado tener
un mejor impacto sobre la intencién de compra que los anuncios no-comparativos,

cuando la fuente de credibilidad es incluida en el anuncio (Gotilieb, 1991).

Neese y Taylor (1994), han encontrado que los anuncios comparativos pueden ser
mas Utiles y exitosos que los no-comparativos para reducir las diferencias percibidas.
Petchmann y Ratneshwar (1991), reportaron que los anuncios comparativos pueden
aumentar la percepcion de los consumidores de la marca anunciada, asociandola con ta

marca comparada en un determinado atributo.

Barry (1993), apoya la idea que el formato de la publicidad comparativa forza a los
comerciantes a mejorar las cualidades de sus productos, ademas de crear estrategias

efectivas para reducir las barreras entre los competidores de mercado.

Segin la filosofia del posicionamiento de marca, se puede aumentar una cuota de
mercado asociando un producto a un punto de venta o beneficio del consumidor. Una de
las mejores maneras de posicionar una marca en la mente del consumidor consiste en
compararla con otra marca rival, en especial si esa marca rival es bien conocida en el

terreno de las campanas publicitarias. Generalmente este lipo de publicidad, ha sido
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utilizado por aquellas companias que se encuentran en desventaja deniro de las

preferencias en el mercado (Pratkanis y Aaronson, 1992).

Dentro de la publicidad comparativa, podemos observar algunos ejemplos en donde
el competlidor resulta “daftado” por los argumentos planteados en una campana
publicitaria. James y Hense! (1991) la llaman publicidad comparativa negativa y la definen
como : “aquella publicidad en la cual los consumidores perciben una violacién al juego
justo, de la misma manera, perciben un dafio hacia el competidor a través de estimulos o
referencia verbal con la intencién clara de un ataque ya sea personal, de una marca

especifica, un servicio o una comparia” (pag 56).

La publicidad comparativa negativa ha demostrado ser menos ambigua en
comparacién con los anuncios que hacen comparaciones de tipo positivo. Kanouse (1984),
argumenta que la prevalecencia de informacién positiva en los anuncios, significa que la
informacién negativa es distintiva y novedosa. Cariston (1980 ), encuentra que una semana
después de su exposicién, la informacién negativa fue recordada con mayor exactitud y
mayor confianza que la positiva. Dado que la distintividad y la novedad incrementan la
probabilidad de que la informacién sea recordada, el trabajo de Carlston permite apoyar los

hallazgos de Kanouse (Jamesy Hensel, 1991).

La efectividad del ataque de un competidor en un anuncio comparativo negativo
sera reducido cuando los consumidores se encuentren “inoculados” (McGuire, 1961), con
respecto a uno o mas argumentos del mensaje pronunciados en el anuncio. La publicidad
comparaliva negativa sera mas evaluada por parte de los consumidores, que la publicidad

comparativa positiva o la publicidad no-comparativa (fames y Hensel, 1991).

Un factor que debe tomarse en cuenta dentro de la publicidad comparativa en
general, es el involucramiento. Este ha sido ampliamente investigado y lo podemos definir
como: la relevancia personal hacia un estimulo. Un alto involucramiento puede ser

necesario para motivar a un consumidor a realizar el esfuerzo requerido para el
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procesamiento y evaluacién de las marcas comparadas (Petty y Cacioppo, 1986; Salma vy

Tashchian, 1985).

El involucramiento se identifica como una variable que afecta significativamente el
proceso de informacién (Petty y Cacioppo, 1979) y ha sido reconocido como un buen
indicador de motivacién para procesar el mensaje (Celsi y Olson, 1988).También se ha
sugerido que el involucrarniento puede ser una variable importante que mediatiza los

efectos de la publicidad comparativa (Gotlieb, 1991).

Muehling, Stolman, y Grossbart (1980) mostraron que la publicidad comparativa
aumenta el involucramiento del consumidor debido a que la intensidad de la comparacion

en los comerciales aumenta el recuerdo de dichos mensajes.

La publicidad comparativa negativa serd mas efectiva para aquellos consumidores
quienes estan altamente involucrados con el bien o servicio que aquellos que tienen un

bajo nivel de involucramiento.

El origen de la credibilidad afecta el involucramiento motivando a la construccion;
incrementa la credibilidad percibida del origen, en un anuncio comparativo puede permitir
a los investigadores motivar a los consumidores a procesar sus anuncios para una nueva

marca.

El involucramiento se ha definido como la relevancia personal hacia un estimulo, un
alto involucramiento puede ser necesario para motivar a un consumidor a realizar el
esfuerzo requerido para el procesamiento y evaluacién de ias marcas comparadas (Petty y

Cacioppo 1986, Salma y Tashchian 1985).

El involucramiento ha sido identificado como wuna variable que afecta
significativamente el proceso de informacién (Petty y Cacioppo, 1979} y ha sido reconocido

como un buen indicador de motivacién para procesar el mensaje (Celsi y Olson,

23



1988).También se ha sugerido que el involucrarniento puede ser una variable importante

que mediatiza los efectos de la publicidad comparativa (Gotlieb, 1991).

Muehling, Stolman, y Grossbart (1990) mostraron que la publicidad comparativa
aumenta el involucramiento del consumidor debido a que la intensidad de la comparacién

en los comerciales aumenta el recuerdo de dichos mensajes.

LEGISLACION

Es dificil encontrar un hecho que caracterice tanto a la sociedad de consumo como
el de la publicidad. Esta desempeiia un papel esencial dentro de la economia, al servir de
medio de informacidén y de estimulo entre los productores, distribuidores de bienes y los
prestadores de servicios, por un lado, y los consumidores, por el otro. La publicidad oscila
entre dos extremos, que responden a diferentes perspeclivas: la informacién sobre las
caracteristicas de los bienes y servicios, que corresponde a la necesidad de conocer del
consumidor para poder elegir adecuadamente, y la persuasion, que corresponde al interés

del anunciante para que se compren sus bienes o se utilicen sus servicios.

Es complicado que los anunciantes puedan lograr un equilibrio entre estos dos
extremos; y es también dificil que el derecho pueda imponerlo con eficacia, sobre todo si
se toma en cuenta la dinamica evolucién de la publicidad. En este campo, en nuestro pais
hay una gran dispersién de leyes aplicables. La publicidad comercial esta sujeta a la Ley
Federal de Radio y Television y su Reglamento, desde la perspectiva de los medios
especificos a través de los cuales se difunde. Pero también esta sujeta a la Ley General de
Salud, cuando se trate de publicidad sobre los productos relacionados con la salud:

medicamentos, equipos médicos, prétesis, bebidas alcohélicas, tabaco, etcétera.

La publicidad comercial también esta sujeta a la Ley Federal de Proteccién al

Consumidor, que regula desde el punto de vista de las relaciones entre los proveedores y
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los consumidores. Su articulo 1o. establece los principios basicos en las relaciones de
consumo, de acuerdo con las directrices aprobadas por la Asamblea General de las
Naciones Unidas del 16 de abril de 1985.

“ARTICULO 1lo. Las disposiciones de esta Ley regirdn en toda la Republica y
son de orden publico y de interés social. Son irrenunciables por los consumidores y seran
aplicables cualesquiera que sean las establecidas por olras leyes, costumbres , practicas,

usos o estipulaciones contractuales en contrario ...”

Entre los principios o derechos béasicos que son manejados por esta ley, se
encuentran, el de que a los consumidores se proporcione informacién adecuada y clara
sobre los diferentes productos y/o servicios, con especificacién correcta de cantidad,
caracterfsticas, composicién, calidad y precio, asi como los riesgos que representen;
ademas que se les otorgue proteccién contra la publicidad engafiosa y abusiva, junto a los

métodos comerciales coercitivos y desleales.

Por otra parte, el articulo 32 de la misma ley exige que la publicidad comercial
re(ina requisitos fundamentales: que sea veraz, es decir, que los datos que conlenga
corresponda a las condiciones reales de los bienes o servicios; que sea comprobable, lo
que significa que las caracteristicas de bienes y servicios deben sér susceplibles de una
verificacién perceptible por los consumidores; y que sea precisa, por lo que la publicidad
debe estar exenta de textos, didlogos, sonidos, imagenes y otras descripciones que

induzcan o pueda inducir a error o confusién por su inexactitud.

Para evitar que los principios bésicos y estos tres requisitos sean incurmplidos, el
articulo 35 faculta a la Procuraduria Federal del Consumidor para ordenar que se realice la
publicidad correctiva en la forma que se estime suficiente y para imponer las sanciones que

establece la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.
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En los dltimos afios se han venido presentado el uso de la publicidad comparativa
como recurso comercial. Dicho tipo de publicidad no esti expresamente prevista de las
leyes citadas. Como se ha mencionado anteriormente, la llamada publicidad comparativa
que nacié en Estados Unidos y que consiste en la equiparacién que establece un
proveedor entre sus bienes y servicios y los de sus competidores, para tratar de convencer a

los consumidores que los suyos les ofrecen mejores caracteristicas:

En nuestro pals, una de las referencias a este tipo de publicidad se encuentra en el
articulo 213, fraccién X, de la Ley de la Propiedad Industrial, que establece como infraccion
administrativa al intentar o lograr el propdsito de desprestigiar los productos, los servicios,
la actividad industrial o comercial o el establecimiento de otro, y prevé la siguiente
salvedad: "No estara comprendida en esta disposicién, la comparacién de productos o
servicios que ampare dicha comparacién no sea tendenciosa, falsa o exagerada en los

términos de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor”.

Por otro lado el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia del Control
Sanitario de la Publicidad en el articulo 18, fraccién |, argumenta que: “No se autorizara la
publicidad cuando, difame cause perjuicio o comparacién peyorativa para otras marcas,

servicios, empresas u organismos, o realice comparaciones que no estén debidamente
comprobadas”.

No obstante , este tipo de publicidad debiera ser motivo de una regulacién
especifica, que sélo la permita cuando compare, de manera objetiva, las caracleristicas
esenciales, pertinentes y verificables de bienes y servicios, de modo que realmente

proporciol. una informacién adecuada y clara de los consumidores.
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DIMENSIONES DENTRO DE LA COMPARACION

Segiin la bibliografia revisada, existen dos dirmensiones principales al realizar
comparaciones dentro de un anuncio. La primera dimension es en la cual se sefialan
Gnicamente algunas caracteristicas ventajosas del producto {(comparaciones de tipo one
sided appeal); la segunda dimensién, presenta objetivamente lo favorable y desfavorable

del producto y/o servicio en cuestién (comparaciones de tipo two sided appeal).

Belch (1981) observa que existe una mayor credibitidad hacia el anunciante y hacia
el anuncio cuando se uliliza el one-sided dentro de anuncios comparativos; el uso de two-
sided dentro del mismo lipo de anuncios puede ser cuestionable, debido a que éslos
pueden crear mayor esceplicismo y baja credibilidad del anunciante. Belch explica que el
efecto “negativo” de la combinacién de los anuncios comparativos y el two-sided pueden
deberse a que los sujetos no pueden asimilar bien las diferencias entre las marcas

competidoras y sus caracleristicas.

Sin embargo, diversos estudios han mostrado que existen efectos positivos del uso
de los mensajes de tipo two-sided mientras la posicién del anunciante y los argumentos
positivos se van presentado, es decir, intercalando ambos “lados de la moneda” a lo largo

del mensaje completo (Blech, 1981).

CLASIFICACIONES DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

Existen varias formas de hacer comparaciones entre un producto y sus competidores.
Barry (1991, 1993), sugiere una taxonomia coman para una mejor comprension de éstas. La
importancia de ésta aportacién es que nos lleva a evitar confusiones y algunos conflictos que se
generaron en investigaciones anteriores. La taxonomnia de Barry propone la variedad de

cornparaciones que existen en el mercado actual y éstas son:

27



Comparaciones Inferiores. Dentro de estas clasificaciones, las inferiores son poco
usuales, el enfoque que se da es (en la mayoria de los anuncios) en términos de costo

del producto o servicio.

Comparaciones equivalentes. Se refiere al tipo de publicidad en la cual el producto que
es comparado, se ubica en el mismo “status” que la competencia, aun cuando la marca

patrocinante no sea muy conocida.

Comparaciones superiores. La gran mayoria de las campaias publicitarias
comparativas utilizan este formato para ubicarse como los “mejores” en el mercado. Las
comparaciones pueden ser de uno o mas atributos del producto, mostrando su

superioridad frente a la competencia.

Combinacién de comparaciones. Puede darse el caso en que dos o mas de estas
categorias se mezclen dentro de un anuncio. Por ejemplo, se puede hacer uso del two-

sided appeal para decir que “somos el precio méas alto del mercado, pero tenemos

garantia”.

Comparacion directa de socliedades de marca. Dentro de este marco, dos sociedades
de marca establecen una alianza para que sus productos sean patrocinados dentro del

anuncio del otro. Por ejemplo, Gelatinas ART y agua Bonafont.

Verbal y/o visual (ilustraciones). La comparacién puede hacerse por medio de

palabras o ilustraciones.

Con una marca especifica y/o categorias. Nombrar directamente la marca

competidora, o bien, nombrar clases de productos con los cuales se eslablece la
comparacién.
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Al mismo tiempo propone una clasificacion de las formas de hacer las

comparaciones, y estas pueden ser :

» Implicita y/o explicita . En el primer rubro el consumidor infiere la marca con la cual se
compite, mientras que en la segunda el nombre de la marca competidora es

mencicnada directamente.

¢ Inferiores, a la par, superiores o combinadas. Cualquiera de estas clasificaciones

combinadas.
+ Con sociedades de marca.

Barry (1993), hace la observacién de que las futuras investigaciones deben
determinar, si al combinar los elementos de la comparacién dentro del ambito publicitario,

se pueden encontrar variaciones en su efectividad.

DEFICIENCIAS EN EL USO DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

A pesar del uso difundido de la publicidad comparativa, ésta presenta aun varios
problermnas: algunos publicistas opinan que es tonto gastar dinero para anunciar a los
propios compelidores, otros argumentan que este tipo de anuncios crean una atmoéslera
nociva que degrada a toda la publicidad y, por Gltimo, el publicista debe ser sumamente
cuidadoso o de lo contrario pueden presentarse serias demandas legales. La
representacion equivoca de las cualidades del producto puede dar pie a una demanda

legal por parte del competidor que sea capaz de demostrar €l error que se comele contra
é1 (Russel y Lane 1994).

Diversos estudios sugieren que actualmente los patrocinadores pueden no ser
identificados; generalmente la credibilidad se puede disminuir, y el escepticismo de los

consumidores se puede aumentar.

La razén mas frecuente para no usar la publicidad comparativa ha sido la

concerniente a los efectos “boomerang”. Ademas, se ha observado que, el formato de la
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publicidad comparativa utiliza demasiada informacién, mucha de la cual probablemente
sea irrelevante y produce “ruido” a} consumidor, por lo tanto, produce confusioén a una

parte de la audiencia (Barry, 1993).

Rusell y Lane (1994), exponen que existe el riesgo de a caer en tres posibles
formas de competencia desleal al hacer uso de la publicidad comparativa, estas son:

Confusién, disparidad y representacién equivoca.

+ Confusién .Se hace referencia a la presentacién de productos y/o servicics, de tal
manera, que el consumidor no pueda diferenciar adecuadamente las fuentes de
identidad, patrocinadores, etc., la confusién se deriva del empleo de empaques y/o

lemas similares a los que utiliza la competencia.

« Disparidad. Es reconocida por el “dafio” que se puede provocar cuando al mencionar
directarnente al competidor en alguna campana publicitaria, se produce un
decaimiento de sus ventas o su prestigic. Lo anterior puede ser penado por la ley,

siernpre y cuando se demuestre que la campana publicitaria tuvo un efecto directo.

s Representacién equivoca. Esta se realiza cuando por medio de engafios, se hace creer
al consurmnidor en cualidades errdneas de un producto, originando un decremento en
las ventas de algiin competidor. Esto también puede ocasionar demandas legales hacia

la empresa que recurre a este tipo de tacticas publicitarias.

De acuerdo con Muehling, Stolman y Grossbart (1990), para poder entender
totalmente el impacto, ventajas y limitaciones de los anuncios con formatos comparativos,
deberian examinar también los objetos del mensaje involucrante menos directo vy, la
estructura de los anuncios comparativos. Barry (1993), concluye que hasta entonces se han
obtenido resultados contradictorios en cuanto al uso y la efectividad de este tipo de

publicidad debido a que no hay un uso de términos que sea comun para todos los

estudiosos de la materia.
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En pocas palabras, mientras la validez interna de los estudios puede resultar muy
alta y convincente, ai momento de confrontar los resultados con los de oftras
investigaciones (validez externa), estos resultados pueden ser muy cuestionables y, por lo
tanto, resulta dificil poder hacer generalizaciones sobre los datos encontrados.. Barry
propone que es necesario aumentar el cuerpoc de conocimientos sobre la publicidad

comparaliva y, para ello, es necesario que las futuras investigaciones tomen en cuenia que

» Los estudios deben realizarse con audiencias o sujetos mas reales.
» Los estudios de radio y televisidon deben realizarse con poblacién de clase media.

» El uso de miiltiples campainas al mismo tiempo para observar la jerarquia deben

controlarse en un estudio longitudinal.
¢ Usar métodos de medicién mas consistentes para medir las diferentes variables.

» El uso de definiciones comunes para las diferentes formas de comparacion.

ATENCION Y PROCESAMIENTO DE INFORMACION COMPARATIVA

Muheling, Stolman y Grossbart (1990), sugieren que para que un mensaje
comparativo tenga mayor probabilidad de ser visto como potencialmente relevante,son

necesarias dos informaciones:

* Afirmar sobre la marca del patrocinador

» Realizar una referencia directa sobre el buen conocimiento de las marcas competitivas..

Los resultados empiricos en publicidad comparativa, indican que este formato es
mas probable a ser efectivo que la publicidad no-comparativa, en la generacién de

conocimiento/conciencia respecto a la marca del patrocinador (Barry, 1993).

K3



La publicidad comparativa ha sido sometida a una serie de investigaciones, con
respecto a las implicaciones sobre el procesamiento de informacién. Fiske {en James y
Hensel, 1991), encontré que los sujetos prestan mayor atencion ala informacién negativa,

sugiriendo entonces que la atencién selectiva puede ser activadora de trabajo cognoscitivo.

El conocimiento del consumidor hacia la marca es una condicion necesaria para la
intencién de compra; William, Wilkie y Farris (1975), sugieren que la mejor manera de
medir la efectividad de los anuncios, para incrementar el conocimiento de marca, es su
habilidad para captar la atencién de la audiencia. Para aproximarse a los efectos
inmediatos de la atencién es necesario indagar sobre la percepcién, concepcion, distincién
y el recuerdo de dichos mensajes. Existen dos caracteristicas que favorecen la atencién
hacia un anuncio con formato comparativo, la primera su uso “novedoso”, es decir, el
interés del consumidor se puede atribuir a que estos anuncios son simplemente diferentes.
Esta ventaja puede ser transitoria si ocurre un incremento en la aparicion de anuncios de

este tipo en los diferentes medios de comunicacién.

La segunda y la mas significaliva caracteristica es que, ciertos miembros de la
audiencia tienen mayor probabilidad de prestar atencién a los anuncios comparativos. De
esta prediccion se derivan los conceptos de atencidn selectiva y exposicion selectiva, los
cuales postulan que las personas son propensas a escuchar y ver los mensajes que estan
dirigidos a sus intereses o caracleristicas. Asi mismo, es necesario asumir que los usuarios
de las marcas involucradas en una comparacién, prestaran mayor atencién a dichos
mensajes (William, Wilkie y Farris 1975).

Por consiguienle, la magnitud de la atencidén que se presta a un anuncio
comparativo, es idéneo para explicar una proporcién sustancial de la varianza de sus

efectos, sobre las intenciones de compra y conducta de los consumidores (Peachmann y
Stewart, 1991).
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Muehling, Stoltman y Grossbart (1990), sugieren que el consumidor puede
identificar el formato de la publicidad comparativa diferenciandolo de olros recursos
publicitarios. Lo anterior es una sefial importante que indica que la informacién del
mensaje esta siendo procesado de una forma distinta a los anuncios tradicionales. Estos
autores mencionan en sus investigaciones que los mensajes de tipo comparalivo suelen ser
percibidos como mas relevantes vy, ademas, son los que requieren y reciben mayor

atencién por parte del receptor.

De acuerdo al modelo de jerarquia de efectos de publicidad, la probabilidad de que
un anuncio afecte las intenciones de compra de un consumidor y su conducta es al menos
parcialmente contingente con la atencién que él le brinda (Landge y Steiner 1961; Prestony
Thorson, 1984).

PUBLICIDAD COMPARATIVA- INTENSIDAD

Una de las variables importantes dentro de la publicidad comparativa es la
intensidad, la cual ha sido definida por Lamb, Pride y Pletcher (1977) como el grado de
comparacién entre el producto de un patrocinador y su competencia, equiparando desde
caracleristicas generales, hasta cada uno de los atributos en juego, haciendo énfasis en
diferencias, similitudes, etc. dentro de una campafa publicitaria. Estos autores proponen
una taxonomia en donde clasifican diferentes formatos, en los que varian los grados de

comparacién dentro de dos dimensiones: Direccionalidad e Intensidad.

La direccionalidad es referenle a las similaridades o diferencias enire una marcay
las marcas de la competencia, los niveles propuestos de direccionalidad son: asociativo y
diferenciativo.Dentro de una comparacién asociativa, se hace referencia a las similaridades
entre la marca anunciante y la competencia, por el contrario, la comparacion diferenciativa

hace notar las diferencias entre las marcas comparadas.
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La segunda dimensién dentro de la taxonomia es la intensidad, que es medida por
la especificidad de la comparacién. El nivel de intensidad esta en funcién de la
identificacién por el nombre de las marcas de la competencia, o se lleva a cabo por otro
medio. Ademas de lo anterior, también se toma en cuenta la frecuencia de las

comparaciones dentro del anuncio.

UNA TAXONOMIA PARA LA INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA
INTENSIDAD DE LA COMPARACION

DIRECCIONALIDAD
BAIA MEDIA ALTA
El nombre de la(s)
A £l anuncio no nombra la marca(s) de la Fl nombre de las marcas
s (s) marca (s) competidora competencia es competitivas es
o (s) por su nombre, pero identificado, pero se [identificado y mencionado
f hace referencias casuales menciona (n) frecuentemente en
A para su infrecuentemente.Las | comparaciones punto por
T identificacién.Ademas, se| comparaciones no son punto.Se enfatiza en las
d acentiia las comparaciones| punto por punto.Las comparaciones de las
: de las similitudes entre el similitudes entre el similitudes de la marca
patrocinador y la parocinador y las marcas patrocinante y la
competencia. de la competencia son competencia.
'ID enfatizadas.
s El nombre de la(s)
2 El anuncio no nombra la marca(s) de la El nombre de las marcas
! (s) marca (s) competidora competencia es competitivas es
A (s) por su nombre, pero identificado, pero se  |identificado y mencionado
r hace referencias casuales menciona (n) frecuentemente en
’V para su infrecuentemente.las | comparaciones punto por
A identificacion.Ademds, se| comparaciones noson | punto.Se enfatiza en las
acentia las comparaciones| punto por punto.las comparaciones de las
de las diferencias entre el diferencias entre el diferencias de la marca
patrocinador y la parocinador y las marcas patrocinante y la
competencia. de la competencia son competencia.
enfatizadas.




Muehling y Kangun (1985) apuntan factores que afectan la intensidad de la

publicidad comparativa:

¢ La similitud de los productos comparados.

« Ellugar de la comparacién (efecto de primacia).

¢ Direccionalidad.

e La naturaleza de la atribucién comparada (medida directa o indirectamente).
» Los sustentos de las afirmaciones.

e Direccién del mensaje (one- o -two sided appeals).

 Silas conclusiones son claramente apuntadas o implicitas.

Donthu (1992) después de varias investigaciones determind los niveles de intensidad

de los anuncios comparativos clasificandolos de acuerdo a las siguientes dimensiones :

NIVEL 1.- Si es nombrada o no la marca de competencia (leading brand) calificando

con 0 si el anuncio no respeta la caracteristica antes mencionada 6 1 si cumple el requisito.

NIVEL 2.- Si se hacen comparaciones globales o0 se comparan uno o mas atributos
calificando 041,

NIVEL 3.- Si se realizan comparaciones two-sided (Nuestra cerveza cuesta un poco
mas pero...)calificandolo con 0 o bien si se hacen comparaciones One sided (nuestra

computadora cuesta menos que... y es mas rapida que...)calificandolo con 1.

NIVEL 4.- Cuando el 50 % del tiempo es gastado en comparaciones, dando una

calificacion de 0 si es menor el tiempo al antes mencionado ¢ 1 si es méas .

La suma de estas clasificaciones nos da la intensidad de los anuncios comparativos

CAI=X1+X2+X3 +X4 (Comparative adevertising intensity).
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Hasta el momento, se ha especulado que las discrepancias encontradas entre los
trabajos cuyo topico principal, es el probar la efectividad de la publicidad comparativa,
puede atribuirse a que la “intensidad” no se controi6 debidamente, a diferencia de la

metodologia contemplada por Donthu.

PUBLICIDAD COMPARATIVA: INTENSIDAD, ACTITUD Y RECUERDO

Como ya se expuso anteriormente, en los diversos estudios revisados, se ha
encontrado evidencia empirica que sustenta la relevancia del papel que juega la infensidad
comparativa, 1a actitud y el recuerdo hacia el anuncio. Dentro de la interaccion de estos
factores, Jain y Hacklernan (1978), estudiaron el recuerdo de los anuncios comparativos y
las marcas anunciadas midiendo sus efectos a corto plazo y 24 horas después de la
exposicién a éstos. Dichos autores encontraron en general, que los anuncios y las marcas
anunciadas de manera comparativa son mas recordados en la medicién inmediata pero no
después de 24 horas. Los aulores consideran que en este tipo de datos puede influir o

beneficlar el trabajo de repeticion continua.

Por oira parte, en este mismo estudio se observé que una marca liene una mayor
probabilidad de ser recordada, si se presenta en un formato comparativo (siempre y
cuando dicha marca sea la que realiza el anuncio). Sin embargo, hacen la observacién de
que estos datos no son muy diferentes si la marca que se recuerda no es la encargada de
producir el anuncio; es por eilo que se dice que dentro de un anuncio comparalivo pueden
ser beneficiadas ambas marcas pero la ventaja serd méas notoria para la marca que no

posee un gran prestigio.

James y Hensel (1991), concluyen que el uso de la publicidad comparativa, en la que
se manejaban argumentos de tipo one sided appeal, reportan los indices mas altos de
recuerdo a largo plazo en los consumidores, con respecto a argumentos especificos que los

que tendria un anuncio no-comparativo. Ademas, este tipo de publicidad ha resultado ser



Hasta el momento, se ha especulado que las discrepancias encontradas entre los
trabajos cuyo tépico principal, es el probar la efectividad de la publicidad comparativa,
puede atribuirse a que la “intensidad” no se controlé debidamente, a diferencia de la

metodologia contemplada por Donthu.

PUBLICIDAD COMPARATIVA: INTENSIDAD, ACTITUD Y RECUERDO

Como ya se expuso anteriormente, en los diversos estudios revisados, se ha
encontrado evidencia empirica que sustenta la relevancia del papel que juega la intensidad
comparativa, la actitud y el recuerdo hacia el anuncio. Dentro de la interaccion de estos
factores, Jain y Hackleman (1978), estudiaron el recuerdo de los anuncios comparativos y
las marcas anunciadas midiendo sus efectos a corto plazo y 24 horas después de la
exposicion a éstos. Dichos autores encontraron en general, que los anuncios y las marcas
anunciadas de manera comparativa son mas recordados en la medicién inmediata pero no
después de 24 horas. Los autores consideran que en este tipo de datos puede influir o

beneficiar el trabajo de repeticién continua.

Por ofra parte, en este mismo estudio se observé que una marca tiene una mayor
probabilidad de ser recordada, si se presenta en un formato comparativo (siempre y
cuando dicha marca sea la que realiza el anuncio). Sin embargo, hacen la observacién de
que estos datos no son muy diferentes si la marca que se recuerda no es la encargada de
producir el anuncio; es por ello que se dice que dentro de un anuncio comparativo pueden
ser beneficiadas ambas marcas pero la ventaja serd mas notoria para la marca que no

posee un gran prestigio.

Jarnes y Hensel (1991), concluyen que el uso de la publicidad comparativa, en la que
se manejaban argumentos de tipo one sided appeal, reportan los indices méas altos de
recuerdo a largo plazo en los consumidores, con respecto a argumentos especificos que los

que tendria un anuncio no-comparativo. Ademnas, este tipo de publicidad ha resultado ser
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mas efectiva ante aquellos consumidores que fueron sometidos a comparaciones de tipo

two-side appeal que mane]é de la misma manera, las caracteristicas negativas y positivas

del producto en cuestion.

Donthu (1991), encuentra que el recuerdo de los anuncios comparativos es
directamente proporcional a su intensidad comparativa, esto es, a medida que aumenta la

intensidad comparativa el recuerdo de estos anuncios también aumenta.

Figura 1.Resultados encontrados por Donthu.

Promedio de
Recuerdo

Nivel de
Intensidad
Comparativa

Tomada de Donthu (1992}
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Este autor observa que en el caso de la actitud hacia el anuncio, el promedio del
puntaje de actitud permaneci6 constante o aumenté escasamente. El puntaje de la actitud
con respecto a la intensidad de los anuncios incrementé hasta ciertos limites, sin embargo,
mientras esta Gltima seguia en ascenso, la primera comienza a demostrar un decremento,
de ofra manera, los consumidores tuvieron una actitud negativa hacia la publicidad

comparativa cuando los anuncios manejaban el nivel de intensidad mas alto.

Fig 2 Puntaje de Actitud hacia los anuncios
Promedio de
Actitud

\_ Nivel de

Intensidad
Comparativa

Tornada de Donthur (1992)
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PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA:

En la década de los 70's en los Estados Unidos aparece dentro de la publicidad un
nuevo tipo de anuncios. Estos tenfan como caracteristica el comparar de manera directa el
producto anunciado con la competencia. Lo anterior trajo como consecuencia una serie de
investigaciones sobre la efectividad de la publicidad comparativa, encontrandose que los

resultados y conclusiones de algunos de estos estudios llegan a ser contradictorios.

Un punto en el que coinciden varios investigadores es que la intensidad de
comparacién dentro de los anuncios es determinante para la efectividad de la publicidad
comparativa, esta variable no ha sido debidamente controlada y se le ha restado

importancia por lo que se justifica que los resultados fueran divergentes.

En México el uso de la publicidad comparativa surge hace cuatro anos
aproximadamente y las investigaciones al respecto son nulas, por lo tanto consideramos la
relevancia teérica de analizar los efectos de este tipo de publicidad para aportar nuevas
conclusiones al cuerpo de conocimientos dentro de esta disciplina, despejar dudas y

disminuir las discrepancias.
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METODO

Hipo6tesis Conceptual:

Rogers y Williams en 1989 concluyen que utilizando publicidad comparativa se
recuerdan mejor los mensajes, en relacién con la publicidad que no recurre a ningan tipo

de comparacién.

Donthu (1992), afirma que a medida que la intensidad de la comparacién en los
comerciales aumenta, el recuerdo de dichos mensajes también lo hace. E! concluye que
para obtener una actitud positiva del consumidor, la intensidad de los anuncios

comparativos deberan ser de una intensidad moderada.

Hipoétesis de Trabajo:

1.- Los anuncios comparativos seran mas recordados que los no comparativos.

2.- Dentro de los anuncios comparativos, aquellos que tienen el nivel de intensidad
de comparacion mas alto seran los mas recordados.

3.- Dentro de los anuncios comparativos, aquellos de un nivel de intensidad de

camparcién medio seran los que tendran mayor puntaje en la escala de actituyd.
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Hipotesis Estadisticas:

Hy : No existiran diferencias entre la frecuencia de recuerdo de los anuncios
comparativos y los no comparativos.
H; : Los anuncios comparativos seran mas recordados que los anuncios no

comparativos.

Ho : No existiran diferencias en el recuerdo de los anuncios de nivel de comparacién

altoy los niveles 1 y 2.

H, : El recuerdo de los anuncios de nivel comparativo méas alto serd mayor en

comparacion con los niveles 1y 2.

Ho : No existiran diferencias estadisticamente significativas en el puntaje en la escala
de actitud de los anuncios de nivei de comparacién medio y los niveles 1y 3.
H, : El puntaje en la escala de actitud serd mayor en los anuncios de nivel de

comparacién medio que de los niveles 1 y 3.

Variables:

La variable independiente es la intensidad comparativa, la cual se divide en tres

diferentes niveles (alto, medio y bajo) propuestos dentro de los mensajes.
Las variables dependientes serdn el puntaje de actitud, obtenido mediante la

escala elaborada para este fin y el recuerdo de los anuncios observados, haciendo

mencidn de las caracteristicas graficas y/o de texto, de cada uno de ellos.
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Definicion conceptual de variables:

Intensidad comparativa: Donthu (1992) realiza una medicién de la intensidad de
los anuncios comparativos basados en las diferencias observadas en gran nimero de
anuncios y entrevistas a expertos. De aqui se derivan los siguientes niveles de comparacion

utilizados en la presente investigacion:

Nivel 1 .-Los anuncios que se enmarcardan dentro de esta categoria seran los
aquellos que realicen comparaciones globales con competidor (es) no explicito {s).

("Somos los mejores jeans del mercado”).

Nivel 2 .- Este nivel se determina si dentro del anuncio es nombrada directamente la
marca competidora y cuando se realizan comparaciones de tipo One-sided appeal, es
decir, cuando se anuncian sélo las ventajas del producto sobre los de la competencia, por

ejemplo: "Nuestra computadora cuesta menos, es mas rapida, es mejor que ...."

Nivel 3.- Cuando méas del 50% del espacio dentro del anuncio es utilizado en

comparaciones (mensaje)..

Actitud: Fishbein y Ajzen (1975) dicen que el término actitud sdlo debe ser usado
para referirse a un sentimiento global, ya sea positivo o negativo, hacia un objeto
determinado. Se distingue esta concepcidn de actitud al de creencia por que esta tltima se
refiere a opiniones que se mantienen hacia el objeto de actitud a través de informacion,
conocimiento o pensamientos previos. Los modelos unidimensionales de aclitud se
refieren a un sélo componente, en esta investigacién, se evalud el aspecto afectivo

mediante el instrumento utilizado.

Recuerdo: El recuerdo, es la medida de la retencion en la memeria en la cual una
persona reproduce o reconstruye la informacion aprendida antes con ciertas claves, que el

mismo sujeto determina (Darley, 1986).
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Definiclén operacional de variables:

£

Puntaje de Actitud: Es el puntaje obtenido de la evaluacién de los 6 anuncios
comparativos con base en la escala tipo diferencial seréntico, de la cual se obtuvo la
confiabilidad y de donde se deriva que a mayor puntaje, la actitud serd mas favorable hacia

el anuncio.

Recuerdo : Para el anélisis de las respuestas de los sujetos en la condicion de
memoria, se asigné un punto por la recuperacién del mensaje de cada uno de los anuncios,

si es que lo hubo

Control de variables extrafias:

Para ejercer un mejor control del experimento y asi, obtener una mayor
confiabilidad en los resultados, se elaboraron 5 presentaciones diferentes en el orden de

aparicién de los anuncios, las cuales fueron numeradas al azar. Las 5 diferentes series

fueron las siguientes:

SERIE1 SERIE2 SERIE3 SERIE4 SERIES

No comparativo  No comparativo Nivel 3 Nivel 2 No comparativo
Nivel 1 Nivel 3 Nivel 3 No comparativo  No comparativo
Nivel 3 No comparétivo Nivel 2 Nivel 1 No comparativo
Nivel 3 No comparativo  No comparativo Nivel 3 Nivel 1

No comparativo Nivei 1 No comparativo Nivel 3 Nivel 3
Nivel 2 Nivel 3 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 3

No comparative  No comparativo  No comparativa  No comparativo  No comparativo
Nivel 1 No comparativo Nivel 2 No comparativo Nivel 2

No comparativo Nivel 2 No comparativo  No comparativo  No comparative
Nivel 2 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 1

No comparativo  No comparativo  No comparative  No comparativo Nivel 2

No comparativo Nivel 2 No comparativo No comparativo  No comparativo

Tabla 1. Orden de aparici6n de los doce anuncios en las cinco series organizadas
aleatoriamente,
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Ademas, se llevo a cabo una manipulacién del tiempo entre la exhibicion de cada
uno de los anuncios de la siguiente forma: Se implanté una serie de intervalos variables
cuya media eran de 12 segundos, con una distribucién aleatoria, teniendo cuidado que dos
intervalos similares no fueran contiguos. Se decidi6 establecer los intervalos variables para

evitar el condicionamiento de los sujetos entre las tareas a realizar.

Es importante hacer mencién de que cuando observamos en la vida cotidiana los
anuncios, no ponemos una total atencién a ellos; en general al mismo tiempo existen
actividades paralelas que ocupan nuestro interés. Este fue uno de los motivos por lo que se
decidi6 establecer una tarea distractora, que consistia en resolver una serie de anagramas
simples (Ver Anexo 1), entre la presentacién de un mensaje y otro. La funcién de dicha
tarea al mismo tiempo, tenia como propdsito evitar que los sujetos realizaran algan trabajo

cognoscitivo que influyera directamente en la recuperacion de los mensajes.

Previo a la fase experimental, se realizé un ensayo para familiarizar a los sujetos con

los anagramas y con la mecanica de la tarea.

Sujetos:

La muestra utilizada para esta investigacién se compuso de 100 sujetos, todos a
nivel licenciaturay pertenecientes a la U.N.AM. La proporcién de hombres y mujeres fue

equivalente, las edades fluctuaron entre 19y 25 ahos.

Se realizaron dos tratarnientos experimentales que se explicaran posteriormente, se

hizo una divisién proporcicnal de los sujetos, para ambos grupos experimentales..
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Muestreo:

El tipo de muestreo fue no probabilistico, accidental por cuota . Esto fue debido a las
caracteristicas del experimento, ya que se requeria la disponibilidad, y del tiempo de los

sujetos.

Tipo de estudio:

El tipo de estudio, debido a las caracteristicas del mismo, lo podemos definir como

experimental de laboratorio.

Diseiio:

En la investigacién se realiz6 un lratamiento experimental con dos variables
dependientes a medir, en dos grupos diferentes .
El disefioc experimental es de 1 x 2, donde hay una variable independiente (nivel de

intensidad comparativa) y dos dependientes (recuerdo y actitud)

CONDICION TRATAMIENTO MEDICION

Evaluacién de
los anuncios
ACTITUD Ensayo-Fase experimental coinparativos
. con la escala de
actitud.

Recuperacién
RECUERDO Ensayo-Fase experimental de los mensajes

de cada uno de

los anuncios.
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Instrumentos y materiales:

El “producto” para elaborar los diferentes anuncios utilizados en esta investigacién,
fueron pantalones de mezclilla (jeans). La razén por la cual se eligieron es que la muestra
se compone de jévenes universitarios quienes son los que consumen en su mayoria, este
tipo de producto. Lo anterior nos llevé a pensar que los sujetos estan familiarizados con

este tipo de anuncios, lo que facilité que los sujetos se comprometieran con la tarea.

Para la realizacion de los anuncios, en primer lugar se hizo una amplia blsqueda de
publicidad impresa sobre el tema. Se selecionaron aquellos que permitieran introducir las
variaciones en el mensaje que se requerfan para los diferentes niveles de comparacién.
Posteriormente, se realizé un sondeo para averiguar si las personas estaban familiarizadas
con el anuncio o bien, si alguna vez lo habian visto. De este sondeo, quedaron doce

anuncios y fueron los empleados para la fase experimental.

Las imAgenes que pasaron esta prueba, fueron digitalizadas con ayuda de un scaner
para introducir las variaciones en los mensajes. Se retiraron las marcas originales para
evitar una experiencia previa con elias y asf facilitar el recuerdo por parte de los sujetos.
Ademés, de esta forma se controld la existencia de actitudes previas hacia el producto o la
marca. Se plantearon cuatro marcas “ficticias” de jeans con diferentes niveles de

comparacién en cada una de ellas. Estas marcas fueron: /CARO JEANS, DOLCE VITA,
ACERO JEANS y SHOP.

Los mensajes que son los que determinan la intensidad de comparacion, estan
basados en la escala que mencionamos anteriorrmnente. Un nuevo sondeo, con sujetos
diferentes nos permitid depurar la redaccion y la claridad del mensaje presentado. Los
anuncios que tuvieron algunos “problemas”, se modificaron y se volvieron a someter a
revision. Es asi como quedaron los anuncios presentados a nuestra muestra por medio de

diapositivas (Ver Anexo 3).



Instrumento:

La escala elegida para medir la actitud hacia los anuncios, fue la conocida como
diferencial semdntico que ofrece la posibilidad de medir las actitudes con una sola escala.
Este tipo de escala se usa para medir el concepto unidimensional de la actitud desde un
punto de vista evaluativo, Para la construccién se utilizan pares de adjetivos que son
opuestos y que se colocan dentro de un continuo donde el sujeto debe ubicar su actitud.
Las puntuaciones oblenidas con este instrumento estan graduadas y se ubican a la misma

distancia unas de otras.

La escala de actitud tipo diferencial seméantico utilizada en el experimento, se bas6
en la propuesta por Donthu (1992) . En un principio se utilizaron 12 reactivos los cuales
fueron analizados estadisticamente  para observar la confiabilidad de laescala
(Ver Anexo 2). El piloteo se llevo a cabo con 30 sujetos, los cuales tenfan caracteristicas
similares a la de los sujetos tomados como muestra experimental. En la revisién final,
eliminamos un sélo reactivo y obtuvimos la confiabilidad de la escala en la poblacion

mexicana. la cual alcanzé un puntaje de .876.

La validez de!l instrumento es de construcclén; para la elaboracién de la escala se
partié de conceplos teoricos que sustentan, que la actitud es una de las variables que
afecta directamente la conducta, es decir, por medio de la evaluaciéon de los anuncios
comparativos, se puede conocer el aspecto afectivo de ésta, para una posible prediccién

de la conducta, en este caso la de compra.
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Procedimiento:

La aplicacién del experimento se llevé a cabo de manera grupal (10 sujetos) dentro
de un laboratorio en el cual por medio de diapositivas, fueron presentados a los sujetos 12
anuncios diferentes; dentro de éstos Ila mitad eran no comparativos y el resto comparativos.
Estos Gltimos a su vez se encontraban divididos en tres niveles de comparacién (2 anuncios
por cada nivel}.Las instrucciones eran las siguientes:

-“A conlinuacién te presentaremos 12 mensajes. Tu tarea consiste en observarios
cuidadosamente, entre cada uno de éstos te pedimos resolver una serie de anagramas con
el fin de que la actividad no te resulte mondtona. Un tono te indicara el momento en que
debes interrumpir tu tarea y atender nuevamente a la pantalla para observar el siguiente

mensaje.

Al finalizar te daremos un cuestionario en relacién con los mensajes.
Es importante hacer notar que no existen respuestas correctas e incorrectas y no hay

tiempo limite para contestarlo”.

Previo a la aplicacién de la fase experimental se realizé un breve ensayo con
imagenes sin relacién alguna con el tema para que la mecanica del experimento quedara
lo mas clara posible, o de olra manera aclarar dudas sobre el desempefio de los sujetos
durante la misma. Con el fin de evitar algin efecto de acarreo, resencia o primacia, los
anuncios fueron presentados en cinco érdenes diferentes (cada uno de ellos organizados

de manera aleatoria).

La permanencia de cada anuncio en pantalla era de 15 segundos , tiempo en el cual
debia atender Gnicamente al estimulo. Los intervalos de tiempo en los cuales los sujetos
resolvian los anagramas fueron variables y al igual que con los anuncios se hicieron cinco
Ordenes diferentes, esto con el fin de evitar algn tipo de condicionamiento por parte de los

sujetos; la media de los intervalos fue de 10 segundos.
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A los sujetos que fueron cuestionados sobre recuerdo, al término de la fase
experimental se les entregé una hoja para que escribieran todos los anuncios que pudieran

recordar (sin importar el orden) y porqué los recordaban, es decir, las caracteristicas de
cada uno de ellos.

En el caso de los sujetos que fueron cuestionados sobre actitud, se les indicd que se
les presentarian algunos de los anuncios que habfan visto anteriormente (los 6 anuncios
comparativos), pero sélo por un lapso de 2 segundos para que pudieran saber de qué
anuncio se trataba y, partiendo del supuesto de que ya lo habfan observado detenidamente,

debian contestar la escala de actitud que se les proporcioné para cada uno de éstos.
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RESULTADOS

A continuacién se describen los resultados obtenidos en el experimento realizado.
Para una mejor comprensién de los mismos, inicialmente abordaremos lo relativo al
recuerdo, en donde presentamos los datos arrojados de los analisis respectivos.
Posteriormente se describe lo referente a la actitud hacia los anuncios comparativos,
dichas observaciones se plantean a continuacién en forma descriptiva, para dar pie a las

conclusiones pertinentes.

RECUERDO

Examinando las frecuencias obtenidas en el recuerdo de los dos tipos de anuncios,
lanto comparativos como no-comparativos, como se observa en la Figura 3 existen algunas
diferencias que indican una evidente superioridad de los primeros 6, que pertenecen a los 3
Niveles de Intensidad Comparativa. Sin embargo, algunos anuncios no-comparativos

obtuvieron también altas frecuencias de recuerdo en contraste con los anteriores.

Fig. 3 Puntaje de recuerdo de los 12 anuncios.

B

it

RHRBETHIN T

HIH
]
Hii e
i

2 11000000

TR e e R I

(IR T EIHLY
11§53

]
REHHIARNEL
S HE ISR

i
i
H1H

0_:_ 8
3 3 2

Nivel de Intensidad Comparativa

50




Por otra parte, dentro de los anuncios comparativos existen diferencias entre las
medias de frecuencia del recuerdo y el Nivel de Intensidad Comparativa. Como se puede
ver en la Figura 4 y de acuerdo con la evidencia empirica revisada en el marco teérico, se
observa que el nivel de intensidad mas alto (Nivel 3) muestra mayor recuerdo en contraste
con los otros dos niveles, independientemente del orden de aparicién de los anuncios
correspondientes. Dentro de esta figura estan contemplados la frecuencia de recuerdo de

los dos anuncios en cada nivel.

Fig.4 Frecuencia de Recuerdo por Nivel Comparativo.

8 38 8 8

Nivel de Intensidad Comparativa

Al comparar dnicamente las frecuencias del recuerdo, se podria argumentar que
dichas diferencias se deben al azar, en consecuencia, también los datos fueron sometidos a
una prueba estadistica para poder descartar dicha aseveracién. Por lo tanto, para poder
afirmar que las diferencias planteadas anteriormente son significativas y generalizables a
una poblacién similar a la muestra empleada, fue necesario utilizar una prueba T de
Student para observar el comportamiento de ambos tipos de anuncios. Previamente

se obtuvieron medias notoriamente diferentes, para los anuncios comparativos existe una
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media de 2.53 , mientras que para los anuncios no-comparativos la media fue de 1.30.
Continuando con el anélisis, hay una correlacién entre los dos tipos de anuncios de --.159,
lo cual indica que éstos no tienen una estrecha relacién y por o tanto, las diferencias entre
ellos son notorias. La prueba T arroja un valor significativo de 5.198 y su probabilidad de
error es de .000. Por lo tanto, se puede afirmar que existe una diferencia estadisticamente

significativa en el recuerdo de las dos categorias de anuncios.

Tal como lo planteaba Donthu (1992}, los anuncios comparativos son mas
recordados que los no-comparativos y el comportamiento de ambas condiciones no se
pueden atribuir al azar; es decir, se afirma que las diferencias encontradas en el recuerdo

fueron debidas a las caracteristicas propias de los anuncios.

Un aspecto importante es que dentro de los reportes correspondientes a recuerdo
en los anuncios de nivel de comparacién mas alto, aproximadamente en un 30% de las
menciones, los sujetos hicieron referencia a la marca que estaba siendo atacada. Por otra
parte, se observd que la intesidad comparativa determiné la manera de recuperar la
informacién, es decir, a medida que el nivel de intensidad se incrementa, los sujetos

realizaron una recuperacién mas precisa del contenido de los anuncios.

ACTITUD

Referente a la fase experimental de actitud, se analizaron las medias de los seis
anuncios comparativos (Fig. 5),en donde se observa que éstas se comportan de manera
similar en cualquiera de los Niveles de Intensidad por lo que graficamente no se aprecian

diferencias relevantes entre dichos niveles y la actitud que mostraron los sujetos hacia los

anuncios.
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Fig. 5 Medias de Actitud

Nivel de Intensidad Comparativa

Estos valores se sometieron a un analisis de varianza (ANOVA), para determinar si
existfa alguna evidencia estadisticamente significativa entre los niveles de intensidad
comparativa. Esta prueba arroj6 una F de 6.11 que con un nivel de confiabilidad de .95%,
mostré una probabilidad de .000, por lo lanto, las diferencias entre los Niveles de
Intensidad Comparativa se consideran significativas entre ellas. Sin embargo, al aplicar la
prueba de honestidad de Tukey ninguno de éstos niveles marcé una diferencia

determinante.

Se realizé un analisis factorial para determinar de qué forma se agrupaban los 6
diferentes anuncios de acuerdo con los puntajes de actitud obtenidos. En la Tabla 2, se
presentan los factores en los que se agruparon los anuncios para establecer el

comportamiento de cada uno de ellos.

83




Tabla 2. Resultados del Anélisis Factorial

FACTOR 1

Nivel Comparativo 2 .88467
Nivel Comparativo 1 .83693
Nivel Comparativo 2 .69913

FACTOR 2

Nivel Comparativol .92380
Nivel Comparativo 3 .85859
Nivel Comparativo 3 .44992

Como puede verse en el factor 1, los dos anuncios de nivel comparativo medio se
comportaron en forma similar , por lo tanto, aunque existian variantes graficas en ambos
anuncios, el nivel de intensidad comparativa propuesto quedé estructurado correctamente
y los efectos sobre la actitud son equiparables. En el factor 2, se observaron los mismos

efectos para el nivel de intensidad de comparacioén maés alto.

Los anuncios de! nivel comparativo méas bajo se agruparon en factores diferentes.
Por lo tanto su efecto en la actitud resulté opuesto a lo planteado en el marco teérico y la

metodologia de esta investigacion.

Con lo anteriormente expuesto y, al cotejarlo con las hipétesis planteadas en la

metodologia, es posible ratificar lo siguiente:




Los resultados encontrados en el presente estudio confirman las aseveraciones que
hacen Rogers y Williams (1989) en relacién a que la informacién de los anuncios
comparativos es facilmente recuperable en contraste con los mensajes que no utilizan

estrategias publicitarias comparativas.

Respecto a la intensidad de la comparacién que se realiza dentro de los mensajes
publicitarios, se encontré que en efecto los anuncios comparativos de nivel 3, obtuvieron
una mayor frecuencia de recuerdo a diferencia de los otros dos niveles de intensidad
comparativa. En consecuencia, estos resultados convergen con las conclusiones de Donthu

(1992) quien afirma que la intensidad de la comparacién en los anuncios puede determinar

su frecuencia de recuerdo.

Las hipdtesis estadisticas que afirman que la actitud sera mayor para el nivel de
intensidad comparativa medio, queda rechazada debidoc a que este grupo no marcé la

diferencia esperada.
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DISCUSION

La discusién de los resultados obtenidos dentro de este estudio giran alrededor de

tres principales aspectos:

« Los anuncios comparativos fueron més recordados que los no comparativos.

* Los resultados encontrados en cuanto a la relacién intensidad-recuerdo convergen con
los planteados por Donthu (1992), confirmando que efectivamente aquellos anuncios

con nivel de intensidad comparativa mas alto , son mas recordados.

e La actitud hacia los anuncios comparativos demostré diferencias significativas entre
ellos, sin embargo estas diferencias no permiten concluir que la intensidad de
comparacién determina la actitud hacia los anuncios. Este hallazgo, se discutird

posteriormente.

A continuacién se desarrolla cada una de estas afirmaciones con base en los

resultados obtenidos dentro del experimento .

Dentro de las principales hipétesis en las que se fundé esta investigacion, es que los
anuncios con formato comparativo obtendrian una tasa mayor de recuerdo en conltraste

con los anuncios no-comparativos, esto se confirma con los resultados encontrados.

En general, los anuncios que la poblacién observa cornunmente, son los anuncios
no-comparativos que sélo realzan las caracteristicas del producto en cuestién ademas de
echar mano de otros recursos publicitarios, es por esto, que cuando se les presenta un
anuncio con cararteristicas “diferentes”, los sujetos prestan mayor atencién favoreciendo
asi su recuerdo. Una caracteristica distintiva del formato comparativo es nombrar a la
marca con la que se estd compitiendo directamente en el mercado, buscando

desacreditarla de manera cotundente ante los consumidores (ademas de mostrar cierta
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superioridad de la marca patracinante ante la competidora), con el fin de que esios

prefieran el producto del patrocinador al momento de tomar una decisién de compra.

Los sujetos demostraron ser capaces de diferenciar las caracteristicas distintivas de
cada formato publicitario. En cuanto ala recuperacién de la informacién, los mensajes de
los anuncios comparativos fueron reproducidos con mayor exactitud, lo que permite
suponer que la informacién comparativa dentro de los anuncios, propicia la activacion del
proceso de atencién selectiva. Lo anterior coincide con los planteamientos propueslos por
Muheling, Stolman y Grossbart (1990), William, Wilkie y Farris (1975).

Uno de los principales objetivos de este estudio, era el determinar las implicaciones
practicas del uso de la publicidad comparativa en relacién con su nivel de intensidad Con
base en lo observado se puede concluir que el formato comparativo y el nivel de intensidad
dotan a los anuncios de caracterisiticas (de acuerdo con Kanouse 1984), que los hacen
distintivos y novedosos lo que facilita la recuperacién del contenido de éstos en el nive} de

intensidad mas alto.

Es importante mencionar que en los anuncios de nivel de intensidad mas alto,se
utilizé lo que James y Hensel {(1991), llaman publicidad comparativa negativa. En las frases
utilizadas para la comparacion, se agrede de manera directa a la marca competidora con fin
de desacreditarla. Dicha caracteristica, quiza puede influir para que los sujetos presten
mayor atencién a los anuncios con informacién negativa, y a su vez facilite la recuperacion

de ésta, debido a que su uso no es convencional, tal y como lo plantea Fiske (en James y
Hensel, 1991).

El llamado efecto boomerang sefalado por Barry (1993), James y Hensel (1991, es
uno de los riesgos que se corren al hacer uso de la publicidad comparaltiva. Este plantea
que puede resultar beneficiada la marca con la cual el patrocinador se compara. En lo que
atafie a la recuperacién de la informacioén, los resultados obtenidos sugieren que las
caracteristicas de los anuncios de nivel de intensidad comparativa mas alto, favorecieron la
aparicién de este efecto, debido a que algunos sujetos recordaron Gnicamente la marca a

la que se buscd desacreditar. Hasta el momento, se asume que si el objetivo principal de
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una campafa publicitaria es que se recuerde un anuncioy sus caracteristicas, la publicidad
comparativa y sus niveles de intensidad pueden ser una herramienta eficaz para alcanzar
dicha meta. Por lo tanto, es recomendable que dentro de los anuncios se hagan
comparaciones usando el one-sided appeal y se especifique el nombre de la marca

competidora.

Como se expuso anteriormente, a pesar de que el andlisis estadistico arrojo
diferencias significativas entre la actitud hacia los anuncios con los diferentes niveles de
intensidad , no se puede asegurar que estas variaciones dependen especificamente de la
manipulacién de la intensidad comparativa, debido a que ningin grado de intensidad
marca una diferencia relevante. Como se mostrd, todos los anuncios somelidos a
evaluacion obtienen puntuaciones moderadas, lo cual permite afirmar que en terminos

generales ta publicidad comparativa puede llegar a ser evaluada favorablemente.

Lo anterior no permite hacer contundente la afirmacién de que una comparacion
con nivel de intensidad moderado, se estime por parte del consumidor como
extremadamente favorable. De tal manera que, los resultados exhibidos no convergen
totalmente con los referidos por Donthu (1992) quien exhorta al uso de un nivel de
comparacién moderado para obtener un puntaje de actitud favorable para el uso de la

publicidad comparaltiva.

Una de las razones por las cuales la actitud no resulté como se esperaba, fue

posiblernente que el tiempo de exposicién de los anuncios al momento de ser evaluados, no

permitioé que los sujetos analizaran debidamente las diferencias y caracteristicas de cada uno de

ellos, entre los 3 diferentes niveles de intensidad. Es por ésto, que se considera conveniente

determinar el tiempo éptimo de presentacién de cada uno de los anuncios para controlar ésta

posible variable extrana.

Algunas de las limitaciones gque no permiten generalizar los resultados aqui
obtenidos son: las condiciones bajo las que se llevd a cabo la investigacion, fueron
estrictamnete experimentales, debido a esto, existe una diferencia tajante a la forma en la

que la gente observa los anuncios comunmente. Cabe mencionar que es importante tomar
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en cuenta la frecuencia con la que los consumidores tienen acceso a los anuncios, puesto

que ello repercute también en el recuerdo y la actitud hacia estos.

Otra de las restricciones de la generabilidad de los resultados es que ademas de
contemplar las dos variables evaluadas en el presente experimento, no perder de vista
otras que son también relevantes para el estudio de la publicidad, dentro de estas se
encuentra la intencién de compra, la actitud hacia la marca y el involucramiento con el

producto.
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

Se concluye que el uso de la publicidad comparativa requiere una codificacién

diferente dentro de los esquernas cognoscitivos, aunado a esto el factor “novedad” puede
influir para que los mensajes comparativos se recuperen con mayor facilidad y exactitud.
De ahi, es que muchas de las investigaciones sobre el tema afirmen que el uso de este

formato, faveorece el recuerdo de un determinado anuncio.

Seria interesante investigar que sucederia con el recuerdo cuando los consumidores
esten “familiarizados” con la publicidad comparativa. Es probable que el factor novedad
tenga un impacto menor sobre el recuerdo cuando la gente este acostumbrada a este tipo
de publicidad, pero en el caso de que dicho impacto no disminuya, entonces estos altos

indices de recuerdo se podrian atribuir a otros factores.

Hasta el momento se puede afirmar que e} uso de !a publicidad comparativa tiene
un efecto facilitador en el almacenamiento y recuperacién de la informacién. Esta
aseveracion coincide con las reportadas por Donthu (1992), Demirjan (1983), Earl y
Swinyard (1980), Tannenbaum (1976), Jain y Hackelman (1978), Roger y Wiltiams (1989).

Los resuitados demostraron una estrecha relacién entre el nivel de intensidad
comparaliva de los anuncios y el recuerdo de estos. Es decir, el nivel de intensidad mas
alto, reporté una frecuencia de recuerdo mayor, en comparacién a los niveles mas bajos.
Por lo tanto se puede afirmar que el nivel de intensidad de comparacién puede ser un

factor determinante para el recuerdo de los anuncios, de acuerdo con lo reportado por
Donthu (1992).

De acuerdo a los antecedentes revisados, se piantea que la marca menos conccida
es la que resulta mas favorecida con el efecto boomerang; en este caso todas las marcas
se encontraban en las mismas condiciones (todas las marcas fueron ficlicias), por lo que el

recuerdo de la marca competidora nos habla de una posible ventaja para esta.
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Un aspecto cuestionable del efecto boomerang, es el hecho de que el recuerdo de
la marca competidora puede ser considerado “negativo”, es decir, que la marca con la cual
se establecen las comparaciones es recordada pero como la menos recomendable,con
base en la informacion que proporciona el anuncio publicitario. Lo anterior deriva en que el
consurnidor elimina dicha marca de las posibilidades de compra. Es importante que esto
sea analizado posteriormente, tomando en cuenta también las intenciones de compray las

actitudes hacia la marca, después de comprobar que existié un efecto boomerang.

Se considera que el estudio de la actitud es importante porque permite una
aproximacién a la forma de evaluar un estimulo, sin embargo esta no es suficiente para la
prediccion de una determinada conducta, ya que se deben contemplar otros factores como
la intencién y las normas subjetivas segun James y Hense! (1991). Esto es aplicable en el
caso de la publicidad comparativa, donde se deben considerar también factores como el
prestigio de la marca, la experiencia previa con los productos en cuestion, ademas de las

necesidades e intereses del consumidor.

Como sugerencias para futuras investigaciones, se propone analizar el papel de ia
innoculacién (McGuire, 1961)en los consumidores frente a la publicidad comparativa.
Aplicando este constructo a los consumidores como defensa ante los argumentos de
futuros ataques que busquen desacreditar a una marca, es probable que los alcances de la
publicidad comparativa se vean reducidos. Del mismo modo se sugiere medir los efectos

de la publicidad comparativa en memoria a largo plazo, ya que sus efectos podrian ser mas
duraderos.
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ANEXO 1

ANAGRAMAS

ENSAYO

a__m r
_u__g._.

p--l__ta

FASE EXPERIMENTAL
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ANEXO 2

ESCALA TIPO DIFERENCIAL SEMANTICO

Esta escala se califica de la siguiente forma: en los extremos de cada reactivo se

encuentran dos adjetivos anténimos y entre estos hay un continuo de siete espacios vacios

en los cuales el individuo debe marcar con una "X" aquel espacio donde considere que

define su actitud hacia cada uno de los 6 anuncios comparativos.

Creible

No impresicnante
Repulsivo
Motivante

No informativo

Claro

No llamativo
Improbable

No convincente
Bueno

Antipético

no creible
impresionante
atractivo

no motivante
informativo

confuso
llamativo

probable

convincente

malo

simpatico




ANEXO 3

ANUNCIOS
NO-COMPARATIVOS

Para los

(quC anran

[a sensacion

de ser

NATURAL

SHOP
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ANUNCIOS
NO-COMPARATIVOS
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Despierta ef instinto e mujer

ANUNCIOS
NO-COMPARATIVOS

ESTA TESIS pig BE,
SAUR ©r 1t E;fﬁilﬁfggd

. ﬁ,' |
B DISFRUTA LW

I I
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Los demds \W“JEANS
‘iiixt\ ot 0

no pueden \“

ANUNCIOS
COMPARATIVOS

;NO TE QUEMES!

NIVEL DE INTENSIDAD
COMPARATIVA 1

Somos unicos

WCARD JEANS
Los lideres de México y el Mundo 70




- e : —
N
|

Costamos ‘14
.menas L
que
el
ACERO;

te -
ANUNCIOS ofrecemos . & |
COMPARATIVOS - mas que i
cuna .
" Dulce

|
|
|
|
|

Traemos -
- de
. cabeza -
al

LIBERTAD

MONOTONIA

NIVEL DE INTENSIDAD
COMPARATIVA 2

reyo jeans
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ANUNCIOS
COMPARATIVOS

Existen marcas como
que las encuentras en el tianguis de la

esquina y, en los tianguis solo venden
porquerias.

Recuerda que nosotros solo
te ofrecemos prestigio y calidad

SHOP

Ectoc
perog

yean
acero
para gug
cadenge

Sina

N quicres cer fratado

como
Bestia

{eg loc
jeans
hechoe de
aeuerdo 4
tug
nececidades

ICARD JEANS

NIVEL DE INTENSIDAD
COMPARATIVA 3
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