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RESUMEN

Internet ha surgido como un nuevo medio que se establece desde una doble perspectiva, como
nuevo canal de distribucion y como canal de comunicacién. Desde este enfoque, permite que los
consumidores tengan acceso ilimitado a cualquier informacion y tener un mayor control sobre la exposicion
a la publicidad, porque existe la posibilidad de seleccionar la cantidad de contenido comercial que los
consumidores desean ver, cuando la desean ver y si desean verla por completo. El planteamiento del
proceso de la medicion de la actitud y valoracion de la publicidad en Internet por parte de los internautas se
ha configurado como un elemento fundamental para que las empresas puedan desarrollar estrategias de
comunicacion mas rentables y eficaces. En el presente trabajo se realiza un estudio sobre la influencia que
tiene la tipologia publicitaria utilizada en Internet sobre su valoracion, asi como el efecto del conocimiento
previo de los distintos formatos publicitarios sobre la actitud del internauta.
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ABSTRACT

As a mass communication medium, the Internet has lately developed from a double
perspective: on the one hand as a distribution channel and on the other as a communication channel.
From this second perspective, the Web allows consumers an unlimited access to information and a
greater control of their contact with advertising, because they can choose what commercial content
they wish to see, when they receptive to it and whether they want to receive it completely. In this
sense, the measurement of attitude to Internet advertising and its assessment by Internet users has
become an essential element for the development of more profitable and efficient business
communication strategies. This paper analyses the influence of advertising types on advertising
assessment, as well as the effect of Internet users’ previous awareness of the different advertising
formats on their attitude to Internet advertising.
Keywords: Web advertising, Knowledge, Advertising effectiveness.

1. INTRODUCCION

Durante los tultimos afios Internet ha alcanzado una implantacion espectacular en la
sociedad, permitiendo el desarrollo de distintos tipos de actividades desde un mismo lugar.
Internet, creado bajo el nombre de ARPANET, fue originariamente desarrollado bajo
estructuras de alta descentralizacion con propositos militares. Su objetivo era proteger las redes
de informacién en caso de guerra o de desastres naturales (Cho y Khang, 2006). Sin embargo,
en la actualidad La Red tiene una amplia utilizacion en distintos aspectos de la vida diaria
(bisqueda de informacion, comunicacion, entretenimiento, etc.). El auge espectacular que ha
tenido en los ultimos afios ha estado impulsado principalmente por la mejora de las
infraestructuras y el abaratamiento de las comunicaciones, que han favorecido la reduccion de
los costes de conexion y el incremento en la velocidad de transmision de la informacion,
ademas de la aparicion de programas informaticos que facilitan en mayor medida su manejo.
De esta forma, Internet se ha convertido, progresivamente, en el mejor medio para que los
usuarios puedan acceder a grandes volimenes de informacion y poder desarrollar
comunicaciones entre ellos.
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Para la funcién de Marketing, Internet ha supuesto un desarrollo importante,
principalmente, en el ambito de la distribucion y de la comunicacion. Internet es considerado
como un sistema de distribucion alternativo a los tradicionales e, incluso, complementario. Las
posibilidades que Internet ofrece para la distribucion comercial son infinitas, puesto que no
existen las distancias geograficas, ni horarios comerciales. Internet permite a los clientes
encontrar cualquier tipo de producto o servicio sin limite de oferta, asi como la posibilidad de
comparar de forma agil y rapida productos, marcas y precios. Ademas, la disponibilidad de
Internet permite que los vendedores puedan dirigirse directamente a los consumidores, lo que
es considerado por algunos autores como un proceso de eliminaciéon de intermediarios y
reduccion de la longitud de los canales de distribucion (Benjamin y Wingand, 1995). A este
proceso se le conoce por el término de desintermediacion (Ghosh, 1998; Chaffey et al., 2000),
desarrollandose la denominada teledistribucion de los productos. Esto supone que las empresas
que deciden producir y vender directamente sus productos a través de Internet encuentran que
la logistica queda reducida al simple envio de los productos al consumidor final. De la misma
forma que han ido aumentando las empresas con una sede comercial en Internet y que el
desarrollo de sus estrategias de comercializacion ha provocado la desaparicion de la actividad
de intermediacion, Internet ha permitido la aparicion de “reintermediacion”, es decir,
organizaciones especializadas en la prestacion de servicios de intermediacion en este medio.
Estos cibermediarios (Sarkar et al, 1995) son personas u organizaciones encargadas
fundamentalmente de la compilacién de informacion rapida y eficiente sobre productos y
servicios, permitiendo al internauta reducir el esfuerzo de busqueda, la comparaciéon entre
productos y la obtencion de un servicio de alto valor afiadido.

Ademas, Internet permite una nueva forma de comunicacion ligada a un novedoso
proceso de distribucion, el fulfillment (Lavilla, 2000). Se trata de un sistema consistente en
satisfacer al cliente mediante la gestion de la entrega de su pedido, con la maxima rapidez y en
las mejores condiciones. Gracias al nuevo sistema de distribucion que favorece La Red, las
empresas crean unos almacenes virtuales que gestionan los stocks directamente de las plantas
de produccion al consumidor. Por otro lado, la naturaleza de Internet permite que cualquier
usuario tenga acceso a la informacion sobre cualquier tipo de materia contenida en miles de
paginas de cualquier punto del mundo, lo que permite que una pequeiia organizacién pueda
desarrollar sus acciones de comercializacion en condiciones similares a las de cualquier
multinacional. Internet se configura, por tanto, como un medio de comunicacién y publicitario
emergente (Brackett y Carr 2001; Yoon y Kim 2001). Por ello, las organizaciones comienzan a
incluir este sistema dentro de sus estrategias publicitarias y de promocion (Geissler et al.,
2006).

En este sentido, las empresas que decidan establecer Internet como un canal de
comunicacion adicional dentro de sus estrategias, deben tener los conocimientos suficientes
sobre el valor, actitud y percepcion que tienen los internautas con relacion a la publicidad
desarrollada en este medio. Tener un alto niimero de visitantes es crucial para muchos Websites
porque la mayoria obtienen sus beneficios de la publicidad. Siguiendo a Shimp (1997) los
mecanismos de comunicacion que permite La Red son menos costosos, ruidosos y con un
mayor potencial de efectividad que los medios de comunicacion tradicionales. Por tanto, es
necesario identificar los efectos de la publicidad en Internet sobre el usuario, para optimizar en
todo lo posible su utilizacién en las estrategias de medios. Por ello, el presente estudio tiene
como objetivo realizar una investigacion de la eficacia publicitaria en el medio Internet, para
determinar los elementos que permiten conocer las principales caracteristicas, en funcion de la
actitud y conocimiento que se posee de la publicidad realizada en este medio.
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2. PUBLICIDAD Y EFICACIA PUBLICITARIA EN INTERNET
2.1. Publicidad en Internet

La publicidad en Internet ha sido etiquetada como “Electronic Advertising” (Hawkins,
1994). No consiste Unicamente en anunciar y distribuir mensajes, sino que, ademas, debe
facilitar las relaciones con los clientes, la creacion de ciber-marcas, proporcionar servicios al
consumidor, generar ventas electronicas de articulos y servicios, enviar mensajes de Marketing
a la audiencia adecuada con eficacia y lograr una personalizacion de servicios para grandes
masas de consumidores, asi como un Marketing directo e interactivo. En este sentido, la
audiencia alcanza un papel activo de busqueda de informacion y control sobre las exposiciones
publicitarias (Gallagher et al., 2001), lo que hace de Internet un medio publicitario distintivo,
presentando caracteristicas que, ademas, lo configura como un medio tinico y diferente a todos
los demas.

La publicidad que se desarrolla en Internet presenta diferencias importantes con la
publicidad realizada en otros medios de comunicacion (Yoon y Kim, 2001; Wolin ef al., 2002),
que son las siguientes: (1) la entrega ilimitada de mensajes, mas alla de tiempo y espacio; (2) la
posibilidad de utilizacién de fuentes de informacion ilimitadas; (3) la habilidad, por parte de las
organizaciones para seleccionar la audiencia y poder dirigirse a un individuo o grupos de
individuos especificos; (4) su capacidad multimedia, que permite una respuesta practicamente
inmediata por parte de la audiencia; (5) la posibilidad de medir efectos de comportamiento de
la audiencia; (6) el alcance global y (7) la exposicion a la publicidad es controlada por la
audiencia.

Sin embargo, la principal caracteristica de la publicidad en Internet es la interactividad.
La interactividad es clave en el nuevo medio, puesto que posibilita la comunicacién en doble
sentido, transformando el camino de como es disefiada e¢ implementada la publicidad, y
también cambia la manera en la cual afecta a la opinion y actitudes de los consumidores
(Chandon et al., 2003). La interactividad es, fundamentalmente, la habilidad para controlar la
informacion. La audiencia de Internet presenta comportamientos distintos a los presentados
ante otros medios de comunicacion. En los medios tradicionales, la presentacion es lineal y el
consumidor estd expuesto de forma pasiva a la informacion de los anunciantes. Para la
publicidad interactiva, el consumidor tiene una actitud activa cuando se encuentra frente al
ordenador, en todo momento y de forma consciente, recibe la informacion (publicitaria o no),
puede responder al anunciante o difundir un mensaje e interactuar con otros usuarios. Por lo
tanto, la interactividad implica para la audiencia la capacidad de escoger y responder a un
anuncio particular de su gusto (Yoon, 2001).

En esta linea, Bezjian-Avery et al., (1998: 23) definen el Marketing interactivo como
“un proceso por el cual se realizan interacciones entre la empresa y el consumidor, obteniendo
informacion de ambas partes”. Los estudios sobre interactividad revelan diferencias con
relacion a las siguientes dicotomias: objetiva versus subjetiva (Rafaeli, 1988), actual versus
percibido (Williams et al., 1988) y basado en las caracteristicas versus basado en la percepcion
(McMillan, 2002). Esta ultima distincion determina, por un lado, una perspectiva
comunicadora, donde se establece la interactividad como una caracteristica, rasgo o capacidad
inherente a un medio o sistema de interacciéon que permite o facilita la interaccion entre dos
partes; y, por otro, una perspectiva establecida en la percepcion de los consumidores, basado en
un analisis del estado psicologico en la mente de la audiencia. Esta segunda perspectiva, la
interactividad percibida de la Web, se establece como un estado psicologico experimentado por
el visitante de un Website durante su interaccion con éste. Se manifiesta en tres dimensiones
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(Wu, 2006): (1) control percibido sobre la navegacion, el paso o ritmo de la interaccion y el
contenido al que se accede; (2) responsabilidad percibida del propietario del site, de los rasgos
y signos de la navegacion y de las personas reales online; y (3) la personalizacion percibida del
site como si fuera una persona, como si quisiera conocer al visitante del site y como si
comprendiera al visitante del site.

Finalmente, McMillan (2002) compara los modelos de interactividad basados en las
caracteristicas y en las percepciones y concluye afirmando que los modelos basados en la
percepcidn sirven mejor para predecir la actitud y la relevancia percibida de los consumidores
hacia el Website que los modelos basados en los rasgos. Sin embargo, otras investigaciones
sobre Web advertising han indicado que altos niveles de interactividad no tienen porque ser
siempre deseables por los consumidores (Bezjian-Avery, et al., 1998; Liu y Shrum, 2002).
Ademas, la rapida proliferacion de campaiias de publicidad on line ha reducido su efectividad
(Bhatnagar y Papatla, 2001). Por ello, la cuestion sobre como disefiar y evaluar la publicidad en
la Web llega a ser crucial (Ducoffe, 1996; Hoffman y Novak, 1997; Dreze y Zufryden, 1998).

2.2. Eficacia publicitaria en Internet

El incremento de la popularidad de Internet como medio publicitario ha supuesto que
muchos investigadores comenzaran a examinar la eficacia de la publicidad. Ademas, algunas
investigaciones (Hoffman y Novak, 1996; Ghose y Dou, 1998; Leong et al, 1998) han
argumentado que los principios tradicionales de la publicidad en medios masivos no son
aplicables al medio Internet Por lo tanto, es importante para el desarrollo de las estrategias de
comunicacion empresarial, determinar los elementos de desarrollo y las caracteristicas
fundamentales de la publicidad en Internet. En este sentido, Hoffman y Novak (1996)
presentan un mapa conceptual basado en las caracteristicas objetivas del medio, situando a
Internet en una posicion intermedia, entre personal e impersonal y entre dinamica y estatica.

Por otra parte, desde que se producen transacciones comerciales en Internet, ha habido
una gran discusion sobre como podria medirse la eficacia de la publicidad en Internet. Las
dificultades en la medicion de las impresiones on line han causado precisamente mucha
insatisfaccion, provocando renuncias a destinar fondos a la publicidad en Web (Hoffman y
Novak, 2000). La medicion de la eficacia publicitaria en La Red no tiene unos parametros
establecidos, sino que existen distintos elementos de medicion. Sin embargo, el nimero de
impresiones y el ratio Clickthrough son las medidas empleadas con mayor frecuencia para
medir el tamafio de la audiencia o la efectividad publicitaria en Internet. La impresion es
definida como el nimero de veces que una publicidad es servida a un espacio Web, y el ratio
Clickthrough puede ser descrito como una accion iniciada por el usuario de pulsar sobre los
elementos de publicidad, causando una redireccion a otra localizacion Web (Interactive
Advertising Bureau, 2002). Sin embargo, algunos autores han estudiado la publicidad en
Internet y han afirmado que realmente es efectiva (Briggs y Hollis, 1997). Aunque la mayoria
de los estudios sobre publicidad en Internet estan centrados sobre un formato especifico,
concretamente el banner (Tuten et al., 1999; Cho et al., 2001; Dahlen, 2001), también existen
estudios que comparan la publicidad realizada en Internet con otros medios (Bezjian-Avery et
al., 1998; Leong et al., 1998; Gallagher ef al., 2001; Yoon y Kim, 2001; Dahlen et al., 2004);
trabajos sobre elementos relacionados con el disefio (Hofacker y Murphy, 1998; Baltas, 2003;
Dreze y Hussherr, 2003; Lohtia et al, 2003); estudios sobre el efecto de la animacion
(Chandon et al., 2003; Hong et al., 2004); aplicaciones con relacion al tiempo de exposicion,
(Bucklin y Sismeiro, 2003; Danaher y Mullarkey, 2003; Danaher et al., 2006); investigaciones
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sobre el efecto del nlimero de exposiciones (Dahlen, 2002; Dreze y Hussherr, 2003; Charterjee,
2005); y analisis de caracteristicas sociodemograficas del usuario (Danaher et al., 2006).

La mayoria de los estudios encuentran una relacion directa y positiva entre los
elementos relacionados con la publicidad en Internet (fundamentalmente en banner) y la
eficacia publicitaria, medida a través del ratio Clickthrough. Por ejemplo, Baltas (2003)
examina el efecto de factores de creatividad y del propio medio sobre la efectividad del banner.
Los resultados muestran una relacion positiva entre el tamafio y la animacion del banner y el
ratio Clickthrough, resultados similares a los encontrados por Chandon e al., (2003) que
encuentran que el tamafio del banner y la animacidn tienen un impacto positivo sobre la
respuesta como medida del Clickthrough.

Dahlen (2001) examina la influencia de la publicidad (banner) sobre la actitud hacia la
marca, el conocimiento y los comportamientos (basadas en la propension a pulsar sobre un
banner), estableciendo los siguientes elementos moderadores: la familiaridad hacia la marca
anunciada, debido al alto apalancamiento publicitario de los anuncios de marcas conocidas
(Rossiter y Percy, 1997); el nimero de exposiciones; y la experiencia de uso del medio,
estableciendo que los usuarios inexpertos o noveles y los usuarios experimentados clientes
difieren en su comportamiento y respuestas de marketing (Maheswaran y Sternthal, 1990). Son
dos los resultados principales obtenidos. Por un lado, que existe una relacion negativa entre la
experiencia del usuario y la inclinacion a pulsar sobre en banner, puesto que, segin se deducen
de los resultados, los usuarios con mayor experiencia en el medio estdn mas centrados en los
objetivos de busqueda de informacién y, por tanto, con menor probabilidad se apartaran de sus
patrones intencionados. Por otra parte, que la publicidad de marcas familiares exhibe un alto
ratio inicial de Clickthrough, que se deteriora rapidamente con la repeticion de exposiciones.
Las marcas no familiares siguen el comportamiento contrario, incrementando Clickthrough en
funcion del incremento de exposiciones.

En un estudio posterior, Dahlen (2002) establece una distincion entre productos
funcionales y emocionales en relacion al Clickthrough alcanzado. El autor encuentra que los
productos funcionales exhiben una significativa reduccion en Clickthrough en funcion del
numero de exposiciones (de un ratio inicial del 0,9% alcanza el 0,2% a partir de la 5
exposicion), mientras que lo contrario ocurre con los productos emocionales, que se incrementa
de un ratio del 0,1% al 0,7%, llegando a la conclusion que la publicidad banner para los
productos funcionales trabaja mejor en el corto plazo y la publicidad banner para productos
emocionales trabaja mejor en el largo plazo. Lohtia ef al. (2003), en un analisis de 8.725
emplazamientos de publicidad banner, encuentran que el nivel del color, animacion y la
presencia de elementos emocionales tienen un efecto significativo sobre el ratio Clickthrough.
Ademas, afirman que la publicidad banner es mas efectiva en términos de Clickthrough en los
mercados Business-to-Business (B2B) que en los mercados Business-to-Consumer (B2C).
Manchanda, et al., (2006) analizando la influencia de la publicidad en Internet sobre la compra
encontraron que la exposicion a publicidad banner tiene un efecto significativo sobre la
compra en Internet. Especificamente los resultados indican que la exposicion a la publicidad
banner incrementa la probabilidad de compra para actuales clientes.

Otros autores, en cambio, han afirmado que la publicidad en Internet, fundamentalmente
la realizada en banner, es poco efectiva (Hoffman y Novak, 2000). Varios estudios, tanto
académicos como empresariales, apuntan que la mayoria de los banners permanecen
inadvertidos para los consumidores (Dreze y Hussherr, 2003), desarrollando el termino
“banner blindness” (Benway, 1998), haciendo referencia a la falta de percepcion del banner.
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Las investigaciones han mostrado también que la publicidad en banner se desgasta
rapidamente en términos de Clickthrough. Chatterjee, et al., (2003) observan un efecto
negativo y no lineal del tiempo de exposicion en la probabilidad de pulsar sobre la publicidad,
donde anuncios mas tempranos tenian una probabilidad mas alta de ser pulsados que los
anuncios expuestos mas tarde. También encuentran que la probabilidad de pulsar sobre la
publicidad disminuye cuando el nimero total de sesiones aumenta.

Chatterjee (2005) menciona que numerosos estudios muestran que el color, disefio y
posicion del bamner no tiene un efecto significativo sobre el reconocimiento. Ejecuciones
creativas, usando animacion, audio y video, richmedia, ventanas emergentes o banners de
avance lento pueden ser mas intrusivos y la mayor repeticion puede provocar un resultado mas
negativo que en los medios tradicionales. En su estudio el autor encontré que el efecto del nivel
de exposicion y ejecucion de la publicidad no tiene un impacto significativo sobre el ratio
Clickthrough y que éste difiere fundamentalmente de la orientacion del internauta hacia una
navegacion exploratoria o centrada. Existen otros estudios que llegan a la misma conclusion en
relacion a la introduccion de elementos de creatividad o disefio en la publicidad en Internet. Por
ejemplo, Lohtia et al., (2003) encuentran que la presencia de incentivos e interactividad
reduce el Clickthrough de la publicidad banner. Lees y Healey (2005) desarrollaron un
estudio sobre el hanner para medir el efecto de la inclusion de la imagen del puntero
del raton sobre la mejora del ratio Clickthrough y sus resultados establecieron que la
inclusion de elementos visuales, como un puntero de ratén no mejora el ratio Clickthrough de
la publicidad.

Baltas (2003) obtiene un resultado negativo entre el ratio y el nimero de palabras del
anuncio, el nimero de marcos (frames), el tiempo de la campaiia y la inclusion del logotipo de
la compaiiia, sugiriendo la practica conocida como banner “sin marca” para alcanzar un mejor
resultado (Briggs y Hollis, 1997). Desde el punto de vista tedrico, mensajes largos y marcos
multiples suponen un incremento de la complejidad de la publicidad, lo que puede tener un
efecto negativo sobre la actitud y la respuesta hacia la publicidad (Stevenson ef al., 2000).

Edwards et al., (2002) miden el efecto del formato pop-up (ventanas emergentes) sobre
la sensacion de intrusividad de la publicidad. La percepcion de una publicidad como intrusiva
puede ser considerada como una evaluacion cognitiva del grado en el cual la publicidad
interrumpe un objetivo personal. Los resultados establecen que la percepcion de intrusividad
esta relacionada con el nivel de intensidad cognitiva con la que los espectadores persiguen sus
objetivos. Cuando éstos realizan una navegacion centrada-enfocada perciben la interrupcion de
una forma mas severa que cuando no la realizan. Por lo tanto, se establece que para conseguir
una menor sensacion de intrusividad y alcanzar una mayor eficacia publicitaria se deben
establecer las siguientes premisas: la busqueda de una mayor implicacion del internauta sobre
todo cuando su esfuerzo cognoscitivo es bajo, aumento de la importancia de la publicidad y
suministro de valor a los espectadores.

2.3. Actitud hacia la publicidad en Internet

A pesar de que el mercado publicitario en Internet insiste en evaluar la eficacia de los
anuncios sobre la base del ratio Clickthrough, su efectividad como método valido ha sido
cuestionada (Briggs, 2001; Dreze y Hussherr, 2003). Son varios motivos los que justifican este
hecho, como por ejemplo, la idea de que la ineficiencia de la publicidad banner esta basada en
el ratio Clickthrough y esta continuamente reduciéndose (Hoffman y Novak, 2000); o la
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imprecision para medir la efectividad de banners en mercados masivos (Manchanda et al.,
2006); o que no captura la extension de la efectividad publicitaria, puesto que los procesos de
preatencion no suponen una accion inmediata (Dreze y Hussherr, 2003). En este sentido,
distintos autores (Baltas, 2003; Lohtia et al., 2003) sugieren que podria darse mayor énfasis a
las medidas tradicionales, como conciencia y recuerdo, cuando se considera la efectividad
publicitaria en Internet Ademas, Briggs y Hollis (1997) establecen que la publicidad en Internet
tiene un efecto sobre la actitud del internauta que no se refleja en el simple comportamiento de
pulsar sobre los elementos publicitarios.

En principio, Bauer y Greyser (1968) fueron los primeros en considerar la actitud hacia
la publicidad de una forma sistemdatica. Analizaron las creencias de la publicidad desde una
doble perspectiva: sobre los efectos economicos y sobre los efectos sociales. Algunos estudios
han utilizado variaciones del modelo anterior (Barksdale y Darden, 1972; Muehling, 1987),
aunque otros estudios posteriores realizados ante el incremento y saturacion de la publicidad
encontraron mas de dos dimensiones a la hora de analizar la eficacia publicitaria. Por ejemplo,
Alwitt y Prabhaker (1992) encuentran que la percepcion del cliente de la publicidad en
television es de seis dimensiones; y otros estudios (Olney et al., 1991; Mittal, 1994) sugieren
una variedad de dimensiones como antecedentes de la actitud hacia la publicidad. Pollay y
Mittal (1993) desarrollan un modelo fiable de siete factores de creencias. Los factores
representan tres usos personales de la publicidad: informacion del producto,
hedonico/agradable y rol social e imagen, con cuatro efectos sociales: bueno para la economia,
materialismo, falsedad y valor de corrupcion.

Por otro lado, distintas investigaciones han mostrado una correlacion positiva entre la
actitud hacia la publicidad y la percepcion de la misma (Aaker y Stayman, 1990; Ducoffe,
1996; Cho, 1999; Scholosser ef al., 1999). Ademas la actitud hacia el anuncio ha mostrado ser
un indicador de la eficacia publicitaria. Siguiendo la teoria tradicional de medios, la eleccion
del consumidor para atender a cualquier forma de publicidad en Web depende de sus creencias
y actitudes hacia la publicidad (Singh y Dalal, 1999). De este modo, la actitud hacia la
publicidad es definida como “la predisposicion para responder en una manera favorable o
desfavorable a un estimulo particular publicitario durante una situacion de exposicion
particular” (MacKenzie ef al., 1986: 130).

Otras investigaciones en este campo son, por ejemplo, la de Cho et al., (2001), que
estudian el efecto de la exposicion forzada a la publicidad banner sobre la respuesta a la
publicidad, medida a través de conciencia de publicidad, actitud hacia la publicad, hacia la
marca ¢ intencion de compra. Los resultados obtenidos son que el grado de exposicion
forzada durante la presentacion tiene una relacion significativamente positiva con la
percepcion del banner y su comportamiento de pulsar sobre él. Sin embargo, también
encuentran que el formato de exposicion mas forzada elimina los efectos mas deseables,
actitud favorable hacia la publicidad, actitud hacia la marca y mayor probabilidad de
compra. McMillan et al., (2003) estudian la relacion entre los factores estructurales y
perceptuales de las Webs corporativas sobre la actitud hacia el site. Los resultados
principales, en este caso, indican que las caracteristicas perceptuales se muestran con una
mayor fuerza de prediccion de la actitud hacia el sife que las estructurales. Ademas,
encuentran que la implicacion del internauta estd altamente relacionada no sélo con la
actitud hacia el site, sino también con la interactividad percibida, existiendo una fuerte
relacion entre la interactividad percibida y la actitud hacia el site.
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2.4. Planteamiento de las hipotesis de la investigacion

La revision de la literatura efectuada ha puesto de manifiesto que existen varios estudios
que han intentado medir la actitud hacia la publicidad de forma general, siendo escasas las
investigaciones que se centren en el analisis de distintos formatos publicitarios en conjunto
(Rodgers y Thorson, 2000; Burns y Lutz, 2006). También se observa la inexistencia de
estudios que desarrollen un analisis de la influencia de tipologias publicitarias sobre la eficacia
publicitaria. Por otro lado, como se ha mostrado, los estudios sobre publicidad en Internet
alcanzan unos resultados muy diferentes dependiendo de las variables consideradas, sobre todo
en lo relacionado con la fuerza y direccion de los efectos.

Atendiendo a todo lo expuesto, este estudio tiene como objetivo analizar la eficacia
publicitaria en el medio Internet en funcion de la actitud del internauta, teniendo en cuenta el
conocimiento de la publicidad y las tipologias publicitarias encontradas en la literatura.
Distintos autores (Chaffey et al., 2000 y Lavilla, 2000) identifican tres tipologias basicas de
publicidad en Internet: estatica, dinamica o interactiva y animada. En la publicidad estatica el
mensaje publicitario estad constantemente presente y es percibido inmediatamente por el
receptor, sin que sea necesario que éste permanezca atento algunos segundos. Este tipo es
similar a los formatos publicitarios en prensa, donde con un simple vistazo se puede percibir de
forma completa todo el mensaje. La publicidad dinamica o interactiva se caracteriza por
necesitar la atencion del internauta durante varios segundos para poder asimilar todo el
mensaje publicitario y apreciar el producto, marca, fabricante o pagina Web. Este tipo de
publicidad se asemeja en mayor medida a la realizada en otros medios audiovisuales, como la
television. Finalmente, la publicidad animada combina las caracteristicas de los dos tipos
anteriores, es decir, se trata de publicidad que muestra en todo momento el producto, marca o
pagina Web sobre la que se intenta informar, pero en la que alguno de sus elementos posee
algun tipo de movimiento, tratando de obtener una mayor atencioén por parte del receptor. Las
diferencias principales entre estos formatos publicitarios son los diferentes niveles de
animacion y el tiempo necesario de exposicion para percibir el mensaje completo. En este
sentido, se han encontrado estudios que han mostrado diferencias en los efectos de la
publicidad en funcion de la animacion (Tuten ef al., 1999; Cho et al., 2001; Lohtia et al.,
2003). Por otra parte, Bucklin y Sismeiro (2003) y Danaher y Mullarkey (2003) establecen una
relacion positiva entre la duracion de la exposicion y el efecto de la publicidad.

Siguiendo la teoria tradicional de medios, los clientes eligen ver cualquier forma de
publicidad en Internet dependiendo de sus creencias y actitudes hacia la publicidad. Las
creencias pueden estar formadas sobre la base de informacion explicita o implicita del mensaje
(Singh y Dalal, 1999) y las actitudes puede estar influidas por experiencias afectivas, como el
entretenimiento o la irritacion; por experiencias cognitivas como la informacion (Ducoffe,
1996); y por experiencias de comportamiento (Schlosser et al., 1999). Comprender las
creencias y actitudes hacia la publicidad en Internet es esencial para que los publicistas puedan
acceder a este medio. Por ello, dado que uno de los objetivos de esta investigacion pretende
analizar las diferencias en la valoracion para cada una de las tres tipologias de publicidad
establecidas, se establece la siguiente hipotesis:

H1: La valoracion de la publicidad en Internet depende del tipo de presentacion del mensaje.
Por otro lado, también es importante analizar la relacion existente entre el conocimiento
que los consumidores poseen de los distintos formatos publicitarios en Internet y la valoracion

global que poseen de dicha publicidad. Algunos estudios establecen una relacion entre el efecto
de la publicidad y la experiencia. Dahlen (2001) determina que la experiencia en Internet es un
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factor de explicacion de la propension a comprar en Internet. Ward y Lee (2000) encuentran
que los usuarios con mayor experiencia tienden a buscar menos y ser mas confidentes cuando
utilizan Internet. Bruner y Kumar (2000) encuentran que los usuarios experimentados estan
menos distraidos por los estimulos publicitarios, lo que tiene importantes implicaciones, puesto
que los usuarios con mayor experiencia muestran menor probabilidad de influidos en el medio
online. Ademas, Burns y Lutz (2006) consideran que la actitud hacia la publicidad online
puede diferir dependiendo de la percepcion de los usuarios sobre lo que constituye dicha
publicidad online. En este sentido, se plantea la segunda hipdtesis:

H2: EIl conocimiento previo que posee el usuario sobre los formatos publicitarios en
Internet influye de forma directa sobre su valoracion.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para realizar el analisis sobre las diferencias entre las tres tipologias fue necesario
establecer tres condiciones en el estudio. Por un lado, para evitar que las diferencias entre
formatos puedan provocar variaciones en los efectos, se expuso a los participantes en la
investigacion a varios formatos publicitarios (banner, botones, pop-up ¢ intersticials). Por otro
lado, como se ha mostrado en la revision de la literatura, la reaccion de los internautas a la
publicidad es distinta en funcién de su familiaridad con el producto o marca anunciado
(Dahlen, 2001; Ward y Lee, 2000); por ello, los anuncios presentados en las tres muestras
pertenecen a marcas con gran notoriedad y muy conocidas. Finalmente, para garantizar una
homogeneidad en relacion a la experiencia, se desecharian aquellos usuarios cuya experiencia
en Internet no llegase a seis meses o sobrepasase los cinco afios.

El procedimiento utilizado para el desarrollo de la investigacion se basa en un
experimento de laboratorio. Para ello, en primer lugar, se seleccioné un establecimiento
dedicado al servicio de conexion a Internet. La eleccion del mismo se baso en el nimero medio
de clientes que acudian durante una semana. Una vez que los usuarios accedian al
establecimiento se les solicitaba su participacion en el estudio. A aquéllos que consentian su
participacion en el estudio se les entregaba un breve cuestionario, cuyo objetivo era conocer los
habitos de uso y determinar su conocimiento del medio y sus herramientas. Una vez
comprobado que la experiencia en el medio se encontraba dentro de los patrones marcados, se
exponia al internauta a la primera tipologia publicitaria contenida en una presentacion con los
distintos formatos publicitarios. Para el siguiente internauta se seguia el mismo proceso, pero
era expuesto a la segunda tipologia publicitaria. De esta forma, cada unidad muestral fue
expuesta a una de las tipologias de publicidad: dinamica, estatica e interactiva, obteniendo tres
grupos de individuos distintos. Las caracteristicas técnicas de la investigacion con relacion al
muestreo y condiciones de la investigacion se exponen en la ficha técnica del Cuadro 1.

CUADRO 1
FICHA TECNICA
UNIVERSO Usuarios de Internet
TAMANO MUESTRAL 108 unidades muestrales
ERROR MUESTRAL +9,65% (p=q= 50)
NIVEL DE CONFIANZA 95,5% (K=2 sigma)
DISENO MUESTRAL De conveniencia
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El cuestionario contiene tres secciones: habitos de navegacion, actitud y percepcion y
conocimiento de los formatos publicitarios en Internet (valoracion general de la publicidad,
percepcion de los distintos formatos, conocimiento de los distintos formatos y valoracion
global de la tipologia publicitaria a la que ha sido expuesto), y finalmente clasificacion
sociodemografica. Las escalas utilizadas para la medicion de las distintas variables se
establecen a continuacion. En primer lugar, una medida de opinion, a través de escalas Likert
de cinco puntos, que pretende medir la actitud global hacia la publicidad en Internet. Para
medir la percepcion que posee el internauta sobre distintas tipologias de publicidad se utilizan
las medidas siguientes: una adaptaciéon al medio Internet de las escalas desarrolladas por
Beltranini y Evans (1985) y Wells (1964) y una medida de la valoracion de cada una de las
tipologias utilizando tres ifems, sensacion global del usuario, valoraciéon sobre los
productos/servicios presentados y apreciacion general de cada tipologia publicitaria.

4. RESULTADOS

En este apartado se analizan las caracteristicas de la publicidad, su valoracion, opinion y
otros aspectos descriptivos relacionados con la publicidad en Internet, con el fin de tener una
vision general de la misma. Con este proposito se realizan varios analisis cuantitativos, de
forma global e individual para los distintos formatos publicitarios considerados en el estudio.
Dicha investigacion cuantitativa considera la opinion de la muestra y se desarrolla mediante
analisis univariables y bivariables. En primer lugar, se analiza la opinién general sobre la
publicidad en Internet. Si se considera un mayor nivel de desagregacion en la valoracion
general, se observa que el 31,5% de la muestra estima la publicidad en Internet como buena.
Sin embargo, el porcentaje de individuos que consideran la publicidad como muy mala es
superior a los que la consideran como muy buena (véase el Cuadro 2).

CUADRO 2
VALORACION DE LA PUBLICIDAD

Muy mala 11,1%
Mala 21,3%
Intermedia 28,7%
Buena 31,5%

Muy buena 7,4%
TOTAL 100%

Analizando las caracteristicas de la publicidad (véase el Cuadro 3), se observa que los
consumidores de la muestra de la investigacion opinan que la publicidad que se realiza en
Internet es util (58,4%), facilita la busqueda de informacion (52,1%), mejora la imagen de la
organizacion (44,9%) y es informativa (44,5%). Por otro lado, el usuario considera que la
publicidad on line no es agradable y tampoco es lo suficientemente convincente en sus
mensajes. Estos resultados concuerdan con las conclusiones establecidas en algunos estudios
(Schlosser et al., 1999) donde se establece una relacion positiva entre determinados elementos
caracteristicos de la publicidad y su valoracion.
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. CUADRO 3
OPINION DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

ESCALA De acuerdo En desacuerdo

Informativa 44,5% 19,4%

Necesaria 42.6% 24,1%

Agradable 29,6% 36,1%

Util 58,4% 12,0%

Interesante 33,7% 21,4%

Entretenida 45,9% 20,4%

Facilita la busqueda de informacion 52,1% 22,4%

Convincente 22,4% 34,7%

Mejora la imagen de la organizacion 44,9% 18,4%

Creible 25,5% 25,5%

Razonable 28,6% 14,3%

Motivadora 30,6% 24,5%

Atendiendo a las acciones que desarrolla el internauta ante la publicidad (véase el
Cuadro 4), la mayoria suele prestar atencion a la publicidad si contiene informacion de su
interés (66,3%); y las caracteristicas interactivas que puede poseer la publicidad no influyen
sobre la atencion que puede prestar el usuario sobre el mensaje publicitario. Este resultado es
similar al encontrado por Lohtia et al., (2003), donde se establece que la presencia de
interactividad reduce la probabilidad de pulsar sobre banners.

CUADRO 4

ACCIONES REALIZADAS ANTE LA PUBLICIDAD
Suele prestar atencion 3,1%
Cierra sin mirar 17,3%
Presta atencion cuando informacion interesante 66,3%
Presta atencion si es interactiva 1,0%
No suele pulsar sobre ella 10,2%
No interesa nada 2,0%

En general, el usuario de Internet desconoce los formatos publicitarios que son
utilizados en La Red (véase el Cuadro 5). La publicidad més conocida se realiza a través del
correo electronico (93,9%), debido a la utilizacion mayoritaria de esta herramienta, las paginas
Webs que pertenecen a las empresas (58,2%) y el patrocinio (58,2%). Este ultimo caso es
propio de otra herramienta de comunicacion de una organizacion, como son las relaciones
publicas.
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CUADRO 5
CONOCIMIENTO SOBRE FORMATOS PUBLICITARIO EN INTERNET
FORMATOS SI NO
Banners 36,7% 63,3%
Botones 26,5% 73,5%
Ventanas pop up 37,8% 62,2%
E-mail 93,9% 6,1%
Intersticials 8,2% 91,8%
Links 48,0% 52,0%
Webs corporativas 58,2% 41,8%
Patrocinio 58,2% 41,8%
Ciberspot 40,8% 59,2%

Para el contraste de la primera hipétesis, que planteaba que la valoracion de la
publicidad en Internet depende de la tipologia de presentacion del mensaje publicitario, se
analiza la fiabilidad de la escala utilizada para medir la actitud de los internautas. El alfa de
Cronbach obtenido para cada tipologia es: publicidad estatica (0,841); publicidad dindmica (0,
898); y publicidad animada (0,900); por lo que se acepta la escala para los tres tipos de
publicidad. A continuacion, para investigar la relacion propuesta se utiliza el analisis de la
varianza, considerando como variables dependientes las distintas caracteristicas de la
publicidad en Internet y como factores de influencia las tres tipologias de publicidad utilizadas
en la investigacion: estatica, dinamica y animada. Los resultados obtenidos para dichas
tipologias se presentan en el Cuadro 6 y se puede afirmar, con caracter general, que no existe
relacion entre la utilizacion de diferentes tipologias publicitarias y la valoracion otorgada por
los usuarios, por lo que se refuta la Hipotesis 1. Sin embargo, si se aprecian caracteristicas
similares entre ellas y elementos de diferenciacion.

CUADRO 6
RELACION ENTRE TIPOLOGIA PUBLICITARIA Y VALORACION DEL INTERNAUTA

PUBL!CIDAD PUBL,ICIDAD PUBLICIDAD
ESTATICA DINAMICA ANIMADA
F Sig. F Sig. F Sig.
Informativa 5,038 0,006 8,588 0,000 8,558 0,000
Interesante 6,470 0,002 6,691 0,001 6,744 0,001
Motivadora 4,089 0,015 17,779 0,000 7,799 0,000
Atractiva 7,341 0,001 21,794 0,000 17,542 0,000
Comprensiva 0,333 0,802 1,451 0,246 0,162 0,921
Se Identifica producto 3,098 0,041 2,224 0,104 0,664 0,580
Convincente 0,581 0,632 6,939 0,001 6,684 0,001
Facil de recordar 7,313 0,001 3,389 0,029 2,563 0,072
Poco convencional 7,074 0,001 9,005 0,000 9,164 0,000
Entretenida 12,010 0,000 5,142 0,005 4,470 0,010
Agradable 6,960 0,001 4,169 0,013 5,386 0,004
Es util 7,139 0,001 3,733 0,020 13,995 0,000
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Los internautas consideran ademas que las tres tipologias de publicidad cumplen con las
caracteristicas de: “ser informativa”, “interesante”, “atractiva”, “poco convencional” y
“entretenida”. La publicidad estatica es la que mayores caracteristicas significativas presenta,
ya que, ademas de las anteriores, se incluyen “agradable” y “util”, que también presenta
resultados significativos en la publicidad animada, y “facil de recordar”. La publicidad
dindmica no presenta ninguna caracteristica de diferenciacion. Coincide con la animada en ser
una tipologia “motivadora” y “convincente”.

Para realizar el contraste de la segunda hipdtesis, es decir, determinar la existencia de
relacion entre el conocimiento del usuario de los formatos y su valoracion, se utiliza el analisis
de tablas de contingencias. Los estadisticos utilizados para estudiar dicha relacion han sido el
estadistico X7, el estadistico Phi, el coeficiente V Cramer y el coeficiente de contingencias. Los
resultados obtenidos para cada uno de los nueve formatos elegidos se recogen en el Cuadro 7.
A partir de los estadisticos utilizados en el analisis de la relacion entre el conocimiento de los
formatos publicitarios y la valoracion que el usuario posee de cada uno de ellos, se obtiene la
conclusion de que, en general, no existe relacion entre ambas variables, excepto para los
formatos links, Webs corporativas y patrocinio, donde se observa asociacion entre el
conocimiento que se posee de dichos formatos y su valoracion. El nivel de significacion de las
Webs y el patrocinio es del 90% y de los links el 99%. Por lo tanto, del analisis se concluye que
no se puede establecer que, en general, exista relacion entre el conocimiento de los distintos
formatos publicitarios y la actitud positiva de los consumidores. En consecuencia, no se
verifica la Hipdtesis 2, ya que no se puede afirmar, de modo concluyente, que exista relacion
entre el conocimiento y la valoracion de las formas publicitarias en Internet.

CUADRO 7
RELACION ENTRE VALORACION Y CONOCIMIENTO DE LOS FORMATOS
Estadistico X2 (a) Phi A\ C. Cont. R
Cramer

banner valor 5,483 0,237 0,237 0,230 5,944

significacion 0,241 0,241 0,241 0,241 0,203

boton valor 5,194 0,230 0,230 0,224 5,020

significacion 0,268 0,268 0,268 0,268 0,285

ventanas pop up Valor 1,443 0,121 0,121 0,120 1,761
Significacion 0,837 0,837 0,837 0,837 0,780

e-mail Valor 4,189 0,207 0,207 0,202 6,056
Significacion 0,381 0,381 0,381 0,381 0,195

intesticial Valor 2,162 0,149 0,149 0,147 3,090
Significacion 0,539 0,539 0,539 0,539 0,378

link Valor 14,667 0,387 0,387 0,361 17,810
Significacion 0,005* 0,005* 0,005* 0,005* 0,001*

web corporativa Valor 11,281 0,339 0,339 0,321 12,501
Significacion 0,024%* 0,024** 0,024+ 0,024** 0,014**

patrocino Valor 8,739 0,299 0,299 0,286 9,503
Significacion 0,068** 0,068** 0,068** 0,068** 0,050**

ciberspot Valor 4,004 0,202 0,202 0,198 4,027
Significacion 0,405 0,405 0,405 0,405 0,402

(a) Se utiliza la asociacién lineal por lineal aplicable a datos ordinales
* Significativo al 99%
** Significativo al 90%
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente estudio se ha desarrollado un analisis sobre el efecto que tiene el
conocimiento previo que poseen los internautas de los distintos formatos publicitarios en
Internet sobre la valoracion y eficacia publicitaria, asi como las diferencias entre las tres
tipologias de publicidad establecidas (Chaffey, et al., 2000 y Lavilla, 2000).

Los resultados obtenidos no permiten afirmar, con caracter general, la existencia de
diferencias en la valoracion por parte del internauta de las tipologias de publicidad presentadas.
Sin embargo, el estudio ha encontrado la existencia de algunas caracteristicas de
diferenciacion. La presencia de publicidad con caracteristicas estaticas supone que sea
percibida como de mayor utilidad, facilidad de recuerdo y sensacién mas agradable para el
consumidor. En este sentido, se puede concluir afirmando que la introducciéon de mayor
animacion en la publicidad realizada en el medio Internet no tiene un mayor efecto sobre la
valoracion global de la misma. Otros estudios han llegado a conclusiones similares, por
ejemplo, Zhang (2000) que encuentra irrelevante la animacion para reducir el funcionamiento
de busqueda de informacion porque distrae la atencion de los usuarios del centro de sus tareas.
Adelaar et al., (2003) encuentran en su estudio que la presencia de formatos de video
no incide en la intencion de compra ni en el sentimiento positivo hacia el producto
anunciado. Bruner y Kumar (2000) establecen que la complejidad tiene un impacto negativo
hacia los Websites, pero el interés tiene un impacto positivo. La teoria establece una relacion
inversa y curvilinea entre la complejidad de las Web y las medidas de eficacia de
comunicacion, esto es, para conseguir la efectividad optima una pagina debe sobrepasar un
nivel minimo de complejidad pero no ser demasiado complicadas, para que no perjudique la
actitud de los usuarios hacia ella (Geissler et al., 2006).

En segundo lugar, los resultados determinan que no existe relacion entre el
conocimiento previo de los distintos formatos y su actitud hacia ellos. Gallagher et al., (2001)
establecen que cuando los consumidores no procesan una comunicacién como publicitaria
mostraran mayor atencion al mensaje lanzado y retendran la informacion. Por tanto, los
internautas pueden identificar como publicidad cualquier informacion distinta a la que ellos
estan buscando. Este resultado se puede justificar también a través del efecto experiencia.
Distintas investigaciones han demostrado que clientes noveles y clientes con experiencia se
diferencian notablemente en su comportamiento y respuesta a las acciones de Marketing
(Bruner y Kumar, 2000; Dahlen, 2001).

Derivado del estudio y de los resultados obtenidos, se pueden destacar las siguientes
implicaciones. En primer lugar, el estudio establece que las medidas de actitud hacia la
publicidad son un buen método para medir la eficacia publicitaria a través de Internet. La
consideracion del ratio Clickthrough como unico método valido de medida de eficacia de una
campafia publicitaria en La Red debe ser valorado por los publicistas, puesto que solo capta
elementos relacionados con el comportamiento. Por tanto, la inclusion de variables de actitud
permite valorar y mejorar la medida de la eficacia publicitaria, asi como mejorar el
conocimiento que se tiene de la valoracidon y percepcion del internauta. Por otro lado, también
permite a los publicistas valorar la utilizacion de elementos dinamicos en funcion de sus
objetivos de comunicacion. Cuando los objetivos de la campafia planteen atraer la atencion
hacia el elemento publicitario, deberian considerar que la publicidad estatica permitira alcanzar
una mayor tasa de recuerdo; por otro lado, si el objetivo se basa conseguir una mayor
motivacion, la inclusion de mayor animacion permitird alcanzar dicho resultado.
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El trabajo de investigacion realizado también presenta algunas limitaciones. Por un
lado, la homogenecidad de la muestra, fundamentalmente en tramo de edad y clase social,
impide analizar las diferentes actitudes y valoraciones en funcién de las caracteristicas
personales. Ademas, el control de la variable “experiencia en ¢l medio”, supone otra limitacion
en el estudio. Como se ha mostrado en la literatura, los usuarios con menor experiencia
muestran una mejor actitud hacia la publicidad, pudiendo haber desarrollado un analisis mas
concreto en ese sentido. Sin embargo, la principal limitaciéon del trabajo procede de la
presentacion de la publicidad, puesto que se realiz6 fuera de la actividad habitual de
navegacion, lo que impide determinar la actitud de la publicidad en funcién del contenido
global del Website.

Las futuras investigaciones, a partir de este estudio, deberian ir encaminadas a
desarrollar un analisis de las posibles diferencias en la actitud hacia los tipos de publicidad,
distinguiendo entre formatos publicitarios. También, se deberia considerar la experiencia del
consumidor en el medio Internet como una variable mas de estudio. En general, a modo de
recomendacion para las organizaciones empresariales, se puede sefialar que la publicidad en
Internet tiene gran potencial de crecimiento y es previsible que para obtener mayor eficacia
publicitaria sea necesario realizar una segmentacion de mercados. Ademas, también deberian
plantearse estudios relacionados con los anuncios de tipo texto en buscadores y portales por la
importancia que tiene su nimero de visitas. Es evidente que algunas de las visitas no llevan a la
venta, por eso habria que estudiar y analizar la eficacia de las visitas efectivas.
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