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RESUMEN

El presente trabajo se centra en estudiar cudles son los antecedentes de la evasion
cognitiva de la publicidad en redes sociales de Internet. Se aprecia que las
percepciones de desorden publicitario, intrusividad e irritacion producen una
disminucion de la eficacia comunicacional como producto de la evasion que
evocan.

En el estudio la evasion cognitiva frente a la publicidad es considerada como
consecuencia de la aparicion de percepciones indeseadas durante la exposicion a
la publicidad. Mediante el uso del andlisis de ecuaciones estructurales se
comprobara la validez de las escalas empleadas junto al ajuste y el estudio de la
relacion existente entre estas variables. Los resultados demuestran la existencia de
un constructo de segundo orden denominado factores indeseables que recoge los
efectos de los determinantes anteriores.
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1. Introduccion

Actualmente existe una clara tendencia a prolongar virtualmente algo tan intrinseco al ser
humano como son las relaciones sociales. Internet ha conseguido ser la plataforma de
virtualizacion de gran parte de estas relaciones gracias a la proliferacion de redes sociales de
todo tipo que han mostrado un crecimiento exponencial (Nielsen 2009). Conscientes de este
incremento tan notorio, de la facilidad y del relativo bajo coste de las campafias de
comunicacion en Internet, las empresas estan incrementando su inversion en publicidad en estos
nuevos medios. La busqueda de imagen de marca y tasas muy altas de retorno de inversion con
costes muy bajos, han llevado al mundo gerencial y académico a centrarse en el estudio de
nuevas formas de comunicacion dentro de Internet intentando controlar sus efectos y resultados
con distinto grado de éxito (Liu y Arnett, 2000). Gracias a estas nuevas herramientas Internet se
ha plagado de plataformas de comunicaciéon que sirven como ventanas de un “yo virtual
mejorado”, que se nutren de un niimero de amigos/seguidores que denotan nuestro grado de
relevancia en la Red. Estas plataformas han sido un revulsivo para adaptar a estos nuevos
contextos algunos formatos publicitarios ya existentes.

Si bien, las redes sociales en Internet (desde ahora RRSSI) y su relacién con el marketing son
algo relativamente nuevo y, por lo tanto, poco estudiado en el &mbito académico, basta realizar
una revision de las revistas especializadas en marketing o sociologia para darse cuenta de que la
tendencia de investigacion en estos temas ird en aumento, ya que las RRSSI se corresponden
con una de las mayores revoluciones relacionales estructuradas en la Web 2.0, cuya principal
caracteristica es la participacion y la integracion en la vida del consumidor (Nielsen 2009). Su
uso intensivo y extensivo afectarda a la manera de relacionarse, de trabajar y de buscar
informacion sobre el consumidor (ZED 2008).

1.1. Interés econdmico del fendmeno.

Centrarse en el estudio de la eficacia publicitaria y las percepciones negativas que tiene el
usuario hacia la publicidad resulta de interés desde el punto de vista gerencial al posibilitar una
mejora de los retornos de inversidon en comunicacion en estos nuevos medios y desde el punto
de vista académico al ser una nueva via de interaccion donde se trasladara de forma inequivoca
una parte importante de las operaciones entre consumidores con las marcas (ZED, 2008,
Nielsen, 2009).

Segun INFOADEX en el primer semestre de 2009 la inversion publicitaria en los medios
convencionales espafioles ha experimentado un decrecimiento del 29,2%, situandose en un
volumen de 2.578,6 millones de euros, frente a los 3.644,7 millones que se registraron en el
mismo periodo del pasado ejercicio; la television es el primer medio por volumen de inversion,
experimentando un decrecimiento del 30,1%, alcanzando una cifra de 1.192,6 millones de euros
en el primer semestre del afio. Sin embargo, el mercado publicitario invirtidé 1.348 millones de
Euros en sitios de social networking en todo el mundo durante el 2008 y se estima que para el
afio 2009 se incrementara un 17%, superando los 1.550 millones de euros; pudiendo llegar a los
2.350 millones de euros en el 2013 (Emarketer 2009). De ahi que suscite tanto interés el
desarrollo de investigaciones como la presente que ayuden a conocer aquellos factores
asociados al éxito de la publicidad Web, fundamentalmente motivadas por el mayor uso de
Internet y a sus innovaciones con fines comerciales (Liu y Arnett, 2000).

1.2. Concepto y caracterizacion del usuario de las RRSSI

IABspain (2009) define las RRSSI como: “plataformas digitales de comunicacién que dan el
poder al usuario para generar contenidos y compartir informacion a través de perfiles privados o
publicos”. En concreto, incluyendo: blogs, fotoblogs, micro blogs, redes sociales, utilidades
gréficas, redes profesionales, mundos virtuales, dating, agregadores de contenidos y, en general,
cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar un contenido susceptible
de ser compartido. Dicho entorno forma parte del eje central donde el internauta desarrollara la
gran mayoria de actos relacionales ya sean de tipo privado, laboral, de busqueda de informacion
etc. De ahi que aunar tecnologias y servicios resulte esencial y el paso logico que las empresas



deben tomar para que el usuario perciba mayor valor afadido, basado principalmente en
servicios que lo hagan no poder desvincularse de las RRSSI y de sus aplicaciones. Gracias a la
existencia del “efecto red” (Shapiro y Katz, 1994) y la presencia de “determinados costes de
cambio” (Farrel y Klemperer, 2004), las RRSSI proporcionan un nuevo medio donde competir
por la atencion del consumidor, facilitando nuevos caminos para conectar la publicidad con la
audiencia.

El tiempo gastado en RRSSI se ha multiplicado por tres con respecto al ratio de crecimiento de
Internet. El tiempo dedicado a estas webs relacionales, estd aumentando de forma notable en
toda Europa. Existen estudios que han tratado de caracterizar el perfil de los usuarios de este
tipo de servicios. Asi, a partir de la variables sociodemograficas y variables actitudinales y
cognitivos, afectivos y comportamentales, Lifiares y Muifioz (2009) identifican tres grupos de
usuarios de una red social:

- Grupo 1: Usuarios favorables, satisfechos y predispuestos al uso de la red social. Este
grupo destaca por una mayor aquiescencia en sus percepciones (actitud positiva,
confiados y predispuestos). En cierta medida reconocen que la red social es bastante facil
de usar y aprender y prefieren la parte publica del sistema (en lugar de registrarse). En
este grupo hay un mayor predominio de hombres con una mayor aquiescencia en sus
percepciones.

- Grupo 2: Usuarios criticos no guiados por normas sociales. En general, conocen muy bien
este tipo de plataformas y las emplean independientemente de que la usen los demas dado
que las perciben como bastante adaptadas a sus necesidades. En este grupo existe una
sobre-representacion de mujeres.

- Grupo 3: Usuarios pasivos predispuestos a la descarga. Se trata de un grupo bastante
reducido en tamafo. Sus integrantes no se implican al 100% en la herramienta Web 2.0 y
si lo hacen de forma pasiva y de forma asidua. No suelen ofrecer informacion o elementos
multimedia.

Del estudio ZED digital (2008) para la poblacion Espanola se deduce que el 50% de los
internautas asegura conocer las RRSSI y utilizarlas. Las principales actividades que se realizan
en ellas son compartir o subir fotos (70,90%), mandar mensajes privados (62,07%), comentar
fotos de sus amigos (55,01%), actualizar su perfil (52,14%), mandar mensajes publicos
(50,15%), cotillear (46,18%) o informarse sobre cosas que les interesan (25,02%). A nivel
espafiol los que mejor conocen las redes sociales son fundamentalmente jovenes de entre 16 y
30 afios, de clases altas y grandes nucleos urbanos.

No obstante, la literatura cientifica ha establecido segmentaciones de usuarios de RRSSI a partir
de variables determinantes de la adopcidén de un sistema, tales como la experiencia, dejando a
un lado las variables de tipo sociodemografico (Lifares y Mufioz, 2009).

Un estudio realizado por ComScore (2009) reveld que actualmente un 56,4% de los usuarios de
Internet europeos visita RRSSI cada mes. De media, un usuario europeo visita mas de 15 veces
a lo largo de un mismo mes una RRSSI y visualiza 523 paginas en tres horas. Como
consecuencia las redes sociales y blogs, se han hecho con gran parte de la audiencia de otros
sectores (ZED 2008). Asi mismo reconocen tener un equipamiento tecnologico superior al de la
media de la poblacion y les atrae todo lo “tecnologico” (ZED, 2008). Presentan un
comportamiento bastante activo en los diferentes medios de comunicacion siendo Internet el que
mas les entretiene (especialmente las comunidades); por esta razéon ven menos la television que
el resto de internautas, razéon que explica el hecho de que la inversion publicitaria para
determinados segmentos se esta trasladando a la Red y en concreto a RRSSI.



De esta forma, podemos ver como las RRSSI son uno de los grandes fenomenos que se estan
promoviendo en Internet, principalmente porque el nimero de usuarios esta creciendo de forma
vertiginosa y porque la informaciéon que proporcionan suele ser de caracter fidedigno, y por
tanto, muy confiable por parte del usuario. Para entender el comportamiento de los usuarios de
Internet hay que tener presentes las caracteristicas particulares del medio con respecto al
mercado fisico, que hacen necesarias teorias especificas que ayuden a explicar el
comportamiento del consumidor en este nuevo entorno (Robert et al., 2004; King and He,
2006). No so6lo hay que tener en cuenta las condiciones y posibilidades del medio, sino que
existen otra serie de variables moderadoras en la forma en la que el usuario Web percibe la
informacién e interactia con la Web. Factores como la experiencia, la implicacion, el banner
blindness (Benway 1998) y el cluttering (Ha, 1996; Cho y Cheon, 2004) seran moderadores de
la eficacia publicitaria en Internet e influiran en la percepcion que se tenga de las RRSSI y, por
tanto, condicionantes del comportamiento del usuario en ellas. Estos conceptos son descritos en
el siguiente epigrafe.

2. Factores que afectan al comportamiento del consumidor en las RRSSI y la
percepcion de publicidad: Revision de la literatura y planteamiento de hipotesis.

2.1. Evasién publicitaria

Evasion publicitaria en medios convencionales

Una de las respuestas negativas que se pueden dar frente a la publicidad es la evasion
publicitaria (advertising avoidance). Speck y Elliot (1997) estudiaron la evasion en medios
convencionales y la definieron como “todas las acciones que realizan los usuarios para reducir
la exposicion al contenido publicitario”. Destacaron como el individuo que se ve expuesto a la
publicidad puede evitarla a través de tres caminos: cognitivo, afectivo o comportamental
(mediante medios mecanicos). Siendo estos tres elementos los responsables de como sera la
respuesta final hacia el estimulo publicitario. Aunque la implicacion puede producir un
saturacion en la respuesta ante ciertos estimulos (Vakratsas y Ambler, 1999).

La evasion cognitiva es un proceso automatico e incluye la deteccion visual de los estimulos
incorporados al anuncio y no necesita ninguna decision consciente de comportamiento o accion
por parte del consumidor. Se manifiesta a través de la “percepcion sin memoria” es decir, con la
presencia de la memoria implicita pero en ausencia de memoria explicita. En cambio, la evasion
fisica (comportamental o con medios mecanicos) es el resultado de una decisién consciente por
parte del consumidor de evitar la publicidad y conduce a distintos grados de reactancia
psicologica (Brehm y Brehm, 1981). Siguiendo a Burke y Srull (1988) la ubicuidad y la
enormidad del desorden publicitario lleva a la evasiéon cognitiva o fisica de los estimulos del
anuncio. Algunos estudios concluyen que los consumidores que poseen medios para evadir la
publicidad los usan. Abernethy (1991) encontrd que los usuarios cambian de canal o se van a
otra habitacion para tratar de evadir la publicidad televisiva, mientras que Krugman y Johnson
(1991) indicaban que el telespectador participa o ignora la publicidad centrandose en otra
actividad. Cronin y Menelly (1992) indicaron que algunas evidencias sugieren que la evasion
publicitaria ocurre como resultado de las actitudes hacia la publicidad en general, de manera que
los consumidores que evitan la publicidad no lo hacen solamente por el contenido especifico de
ésta, sino porque el usuario ve la publicidad como una intrusiéon y no distingue entre qué
anuncio quitar, sino que tienden a evitar todo tipo de mensajes publicitarios. Estos ultimos
autores, sugieren que la evasion aparece cuando se reconoce la publicidad como intrusiva.

Evasion publicitaria en medios no convencionales

Evitar la publicidad en Internet se produce de forma diferente a otros medios tradicionales por
distintas razones. El uso de Internet esta caracterizado por la posibilidad de realizar tareas de
forma rapida gracias a la velocidad de acceso a los datos. La actitud negativa que se produce
respecto de la publicidad en Internet radica fundamentalmente en la percepcion que se tiene de



la publicidad en este medio, creyéndose en general que su aparicion disminuye la velocidad de
acceso a los datos interrumpiendo, por tanto, la finalizacion de ciertas tareas. La interrupcion de
la actividad de navegacion podra dar lugar a una respuesta negativa hacia la publicidad (Edward
et al, 2002). Desde que los usuarios Web y de RRSSI no pueden en determinadas plataformas
técnicamente cerrar los banner, pop-up o ventanas emergentes, o si lo hacen es de forma
automatica y no consciente, usar para su estudio la evasion comportamental y mecanica puede
resultar inapropiado. Asi, para definir la evasion publicitaria en los nuevos medios creados en
Internet, coincidimos con Li y Meeds (2007), al considerar dicho constructo con un caracter
exclusivamente cognitivo.

Li y Meeds (2007) definen la evasion publicitaria como “el grado en el que los usuarios Web
procesan interiormente el mensaje publicitario®. Benway (1999) sugiere que la vision se adapta
evitar los anuncios contenidos en banners de forma subconsciente (ceguera selectiva). Es
destacable como la evasion cognitiva se produce inconscientemente cuando los consumidores
evitan fijar el anuncio en su campo visual, aspecto que en la literatura se conoce como banner
blindness (Benway 1999). La atencion prestada esta enfocada hacia el logro de los objetivos de
navegacion y los consumidores evitan fijarse en los banners ya sea por que se encuentran en la
periferia del campo visual o porque los evitan cognitivamente (Janiszewski 1998).

2.2. Percepcion de “clutter” o desorden publicitario.

Ha (1996) defini6 tres dimensiones del clutter publicitario: cantidad o proporcion de publicidad
en un medio, intrusiéon como el grado en que los anuncios interrumpen una unidad de contenido
editorial y competitividad como el grado de similitud de los productos anunciados y de los
mensajes. Speck y Elliot (1997), definieron clutter como una conviccion del consumidor de que
la publicidad en este medio es excesiva. Del estudio de Cho y Cheon (2004), se desprende que
un nivel de saturacion publicitaria influida por el desorden puede provocar actitudes negativas y
la consecuente evasion: cognitiva, afectiva o comportamental. La percepcion de clutter produce
bajo recuerdo publicitario y una disminucion de la congruencia editorial (Moe 2006).

Algunos estudios sugieren que la publicidad es un vehiculo muy relacionado con la percepcion
de desorden o confusion publicitaria (William y Kover, 1992; Ha, 1996; Speek y Elliot, 1997).

A su vez existen estudios que indican que la ubicuidad y enormidad del desorden de la
publicidad lleva a la evasion cognitiva (Burke y Srull, 1998).

Por tanto, planteamos la siguiente hipétesis basada en las revisiones previas realizadas:

H1: Existe una relacion directa y positiva entre la percepcion de desorden publicitario y el
grado de evasion cognitiva presentado.

2.3. Intrusividad percibida

Nos centramos en la percepcion de “intrusividad” que los usuarios de RRSSI tienen con motivo
de ser testigos de publicidad con caracter forzoso en algunos casos y no forzoso en otros.
Utilizar el término intrusividad proviene de la traduccion realizada del término anglosajon
intrusiveness. En espafiol el término intruso indica un adjetivo para designar “al que se ha
introducido sin derecho”. Creemos que intrusividad afiade al término intrusidon (“introducirse sin
derecho”) un significado mas completo considerando ademas de la accion de introducirse sin
derecho una cualidad que sera valorada por el usuario que presencie la publicidad.

Estas interrupciones las define Ha (1996) como el grado de interferencia que la presencia de
publicidad provoca en el desarrollo de una actividad, mientras que la sobrecarga del medio esta
conceptualizada como la cantidad de publicidad que excede la capacidad de procesar
informacién por parte del consumidor. Siguiendo a Edward, Li y Lee (2002) la percepcion de
intrusividad puede venir dada por las frecuentes interrupciones y las perspectivas de sobrecarga
de informacion a las que se ve sometido el usuario. Desde el punto de vista de los medios de
masas convencionales, Bauer y Greyser (1968) reconocieron que la intrusividad es la mayor



causa de molestia o enfado con la publicidad. Estas actitudes negativas pueden afectar a la
percepcion de marca (Mackenzie y Lutz 1989) y a veces conducir a evitarla (Krugman y
Johnson, 1991; Abernethy, 1991; Clancey, 1994).

Los efectos de la publicidad son una combinacion de las caracteristicas derivadas de su
percepcion por parte de la audiencia y de sus propios atributos fisicos (Ha 1996). Aunque se
anticip6 que la publicidad en los nuevos medios puede ser menos intrusiva como consecuencia
de la interactividad (Roland y Varki, 1996), algunos estudios como el de Reed (1999) indican
que la publicidad on-line puede ser perturbadora (inquietante) y en semejanza con los medios
convencionales, la publicidad en Internet mediante pop-ups hace que el usuario se convierta en
visor pasivo de mensajes forzados al igual que en television.

Desde la perspectiva del consumidor la interrupcioén causada por la publicidad generalmente
esta relacionada con la intrusividad. Este es un constructo muy importante y esta relacionado
con el sentimiento de irritacion y podria afectar al procesamiento del contenido publicitario
(Edward et al, 2002). Para Ha (1996) la intrusividad es una percepciéon o una consecuencia
psicologica que ocurre cuando la audiencia ve interrumpido un proceso cognitivo y la define
como: “el grado por el cual la publicidad en un medio interrumpe el flujo de atencién a un
cuerpo editado”. Edward et al. (2002) definen la intrusividad como una reaccion psicoldgica
hacia la publicidad que interfiere en los procesos cognitivos del consumidor. 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 o enfocada perciben la interrupcion de una forma mas severa que cuando
no la realizan (Blazquez et al. 2008). La interferencia roza la interrupcion porque influyen
factores de la propia publicidad (volumen, longitud, tamafio) y factores del medio (frecuencia,
desorden) que pueden adherirse a la percepcion de intrusividad. Segun la profundidad con que
la publicidad interfiere con el proceso cognitivo del sujeto, la percepcion de intrusividad es mas
o menos detectable. Pero es consensuado que la evidencia de dicha percepcion en publicidad
puede ser encontrada cuando se aprecian actitudes y comportamientos negativos en el momento
en que se presencia publicidad no deseada (Greyser, 1973; Ha 1996; Edward et al., 2002).

La intrusividad de la publicidad se ha observado en numerosas ocasiones en medios
convencionales (Bauer y Greyser, 1968, Greyser, 1973; Pollay, 1986; Ha, 1996) pero no se
presta atencion a dicha variable para su medida en Internet hasta Edwards et al. (2002), donde
desarrollaron una escala de medicion que resultd ser valida, parsimoniosa y fiable, para la
medida de la intrusividad publicitaria en Internet, mas concretamente a través de la percepcion
de intrusividad del formato pop-up. En medios on-line el consumidor puede formarse actitudes
negativas hacia la publicidad o evitarla al mismo tiempo segun el grado en que la publicidad fue
no deseada.

El eje de este trabajo se basa en la consideracion de que la percepcion de la publicidad en las
RRSSI es intrusiva, es decir, se percibe como que utiliza un espacio que no le corresponde, ya
que los estados en los que se encuentra el usuario de dichas redes son principalmente de caracter
socializador, de blisqueda de informacion o de entretenimiento (Nielsen, 2009). Una de las
principales razones desde el punto de vista no académico que se le da a por qué la publicidad en
redes no ha sido tan exitosa como en los medios mas "tradicionales", se debe a que los usuarios
tienen un doble papel tanto de proveedores como de consumidores de contenido (Grynberg
2009). En el modelo publicitario tradicional simplemente consumen el contenido suministrado
por el editor, el seguido por los medios masivos, television, radio, etc. Por lo tanto, con su
participacion los miembros tienen un mayor sentido de "propiedad" de todo el contenido
personal que ofrecen y estin menos dispuestos a aceptar publicidad a su alrededor. Esto se ve
agravado por el hecho de que el contenido suministrado por la red también es de naturaleza
altamente personal. Los datos personales son potencialmente uno de sus activos mas valiosos y
atractivos para los anunciantes. Por tanto, se establece que:

H2: Existe una relacion directa y positiva entre la percepcion intrusividad publicitaria y el
grado de evasion cognitiva presentado.



2.4. Irritacion

El contenido de la publicidad asi como determinadas practicas publicitarias puede ofender o
irritar al consumidor. Siguiendo a Aaker y Bruzzone (1985) la irritacion: “se da con frecuencia
cuando se provocan causas desagradables o momentos de impaciencia”. Es una respuesta a la
publicidad la cual con frecuencia es causada por atacar conceptos morales a través de su
contenido. Bauer y Greyser (1968) consideraron que las causas de irritacion provenian del
contenido de la publicidad, de su ejecucion y del posicionamiento de la publicidad en el medio.
Asi mismo, encontraron que la publicidad es percibida como irritante si su contenido es no
verdadero, exagerado, confuso o si insulta la inteligencia de quien la presencia. De la misma
manera, puede ser irritante en el grado en que sea pobremente ejecutada, es decir, podemos
considerarla irritante porque resulte demasiado extensa en el tiempo o si percibimos que esta
alargandose de forma innecesaria (Aaker y Bruzzone, 1985). Los consumidores pueden verse
irritados cuando existe mucha publicidad en el medio o cuando aparece frecuentemente. La
diferencia entre un anuncio y una serie de ellos puede incrementar la irritabilidad, que esta
moderada por las caracteristicas de la publicidad. Edward et al, (2002) validaron las hipotesis
que relacionaba la publicidad entretenida como menos irritante. La irritacion hacia la publicidad
fue medida por Bauer y Greyser (1968) y Aaker y Bruzzone, (1985) donde destacaron que
cuando el usuario se irrita frente al anuncio tendera a evitarlo.

De ahi que resulte interesante tratar de conocer y analizar como se produce la evasion
publicitaria en el medio Internet y se establece, por tanto, que.

H3: Existe una relaciéon directa y positiva entre la irritaciéon publicitaria y el grado de
evasion cognitiva presentado.

2.5. Relacion entre factores que afectan a la percepcién de la publicidad en RRSSI con la
evasion cognitiva

Una vez desgranadas las principales variables a tener en cuenta para este trabajo, se observo
cierta semejanza a la hora de realizar mediciones de aquellos constructos que resultan
indeseables para cualquier comunicacion publicitaria en Internet. La percepcion de clutter o
desorden publicitario, la intrusividad y la irritacién, son aspectos negativos de cualquier
comunicacion publicitaria en RRSSI. Asi que, buscar una relacion causal entre los constructos
anteriormente explicados es uno de los objetivos principales de este trabajo modelizando cuales
son los antecedentes de la eficacia publicitaria en RRSSI.

Algunos estudios sugieren que la publicidad es un vehiculo muy relacionado con la percepcion
de desorden publicitario (William y Kover, 1992; Ha, 1996; Speek y Elliot, 1997). Siguiendo a
Krugman (1983), cuando la publicidad interrumpe las tareas u objetivos del consumidor pueden
producirse resultados negativos, como disgusto, actitudes desfavorables y evasion. Siguiendo a
Edward et al (2002), pudimos comprobar como la percepcion de intrusividad publicitaria es un
antecedente de la irritacion y a su vez este constructo lo es de la evasion cognitiva y
comportamental. A partir de la definicidén de clutter de Speck y Elliot (1997) se deduce que el
nivel de desorden puede provocar actitudes negativas. En el estudio desarrollado por Cho y
Cheon (2004) se consider¢ la irritaciéon como uno de los componentes que forman el constructo
percepcion de desorden. A su vez encontraron que los principales antecedentes de la evasion
publicitaria en Internet eran la percepcion de desorden y la percepcion de impedimento de
objetivos, caracteristica esta ultima del término intrusividad.

Edward et al. (2002) realizaron dos modelizaciones sobre como afectaba la irritacion y la
percecpcidn de intrusividad al comportamiento de evasion publicitaria. El estudio desvelaba que
la irritacion explicaba algo mejor la evasion publicitaria que la percepcion de intrusividad. Estos
mismos autores trataron de explicar la percepcion de intrusividad viendo como se veia afectada
por la publicidad con caracter informativo y por la de tipo entretenido; en esta ocasion la
relacion existente entre la irritacion y la evasion publicitaria fue rechazada y se entendié que el
modelo resultd ajustarse mejor a los datos cuando se considera la intrusividad como antecedente
de la irritaciéon y, por otro lado, la intrusividad como antecedente directo de la evasion
publicitaria. Parece 16gico pensar que cuando la publicidad contiene informacién percibida



como util existe menos irritacion y existira por lo tanto menos probabilidad de ser evitada
(Bauer y Greyser, 1968, Aaker y Bruzzone, 1985). A su vez, la irritacion y la evasion cognitiva
afectaran a la efectividad publicitaria.

3. Metodologia y modelo propuesto
3.1. Ambito de estudio y recogida de informacion

Las principales RRSSI a nivel internacional tanto por penetracidon como por crecimiento son
(Nielsen, 2009): Facebook, Myspace, y Twitter. Dichos datos pueden ser contrastados con los
reflejados en ZED (2008), de donde podemos observar como las principales RRSSI tanto a nivel
mundial como nacional son Facebook y Myspace. En este trabajo nos centramos en la red social
Myspace, cuya tipologia la hace especialmente valida para la promocién de eventos musicales.
Dicha red nacié como un medio con orientacion publicitaria donde es frecuente encontrar
banners en portada y en margenes laterales mostrando informacion de nuevos artistas o aquellos
eventos relacionados con nuestro perfil de navegacion.

Los individuos encuestados fueron todos usuarios de RRSSI en general, a los que se les exigia
una experiencia previa en Internet, variable que se ha tenido en cuenta para cotejar la validez de
los datos. La necesidad de realizar una navegacion simulada nos llevo a crear un entorno on-line
cerrado, albergado en el servidor del departamento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la Universidad a la que pertenecen los autores de este estudio. Dicho entorno de
navegacion consistio en someter al navegante a la visualizacion de la red social Myspace. En
dicha experiencia de navegacion se preservaron los formatos publicitarios més utilizados y se
colocaron distintas comunicaciones publicitarias basadas en informacién y productos reales
(ANEXO Al).

Los datos recogidos fueron obtenidos por propagacion de forma viral a través de eventos en
RRSSI patrocinando dicha encuesta. La ficha técnica del estudio aparece recogida en la tabla 1.

TABLA 1

Ficha técnica BBDD

Fecha del trabajo de campo 4 Octubre — 30 Noviembre de 2009
Personas de habla hispana de 14 o mas afios, usuarios
Universo de RRSSI
Tamaiio de la poblacién 13.185.000 (audiencia RRSSI en Espaiia)
segun Comscore world metrix
(2008)
Método de muestreo No probabilistico. Muestreo por conveniencia:

Autoseleccion por parte del encuestado a través de
eventos patrocinados mediante propagacion viral

Tamaino muestral efectivo 262 cuestionarios vélidos

Error muestral +5,6% (nivel confianza 95,5% p=q=0,5)
Método de recogida de datos Encuesta Web, con incentivo

Tiempo medio de respuesta 18 min, 50 segundos

Las encuestas finalmente recibidas fueron 307, sin embargo una revision pormenorizada de las
mismas supuso el rechazo de 45 de ellas por aportar informacion inconsistente de forma interna,
lo que finalmente redujo el nimero de cuestionarios validos a 262. El error muestral fue de un
5,6% a un nivel de confianza del 95,5%.

3.2. Evaluacion de la idoneidad del modelo tedrico: analisis de fiabilidad y validez

En los modelos de ecuaciones estructurales se barajan distintos ratios minimos de
observaciones precisas por cada variable independiente introducida en el analisis. Afifi y Clark
(2004) establecieron que el ratio minimo debia estar entre 5 y 10 veces mas casos que variables
predictoras. Segun el tipo de estimacion utilizado en el analisis del modelo varia el minimo
numero de muestras necesarias para obtener una significacion razonable.



El método utilizado para la estimacion de parametros fue el de Maxima Verosimilitud Robusto,
ya que proporciona estimaciones consistentes, eficientes y no sesgadas con tamafios de muestra
relativamente pequefios, siendo capaz de facilitar la convergencia de las estimaciones con los
parametros aun en ausencia de multinormalidad (Bollen, 1989). De acuerdo con la estructura de
investigacion para el procedimiento de evaluacion de las distintas escalas se utilizo la fiabilidad
y validez de los distintos instrumentos propuestos (Churchil, 1979).

Evaluacion de la calidad de las escalas de medida utilizadas

Para la medicion de la escala de intrusividad e irritacion percibida se utilizo la escala de Edward
et al. (2002) de 7 cuestiones y 5 adjetivos, respectivamente. La primera escala se centra en
cuestiones acerca de la percepcion de la publicidad a la que ha sido expuesto. La escala de
irritacion recoge diferentes adjetivos acerca de las caracteristicas de irritacion evocada por la
publicidad. La escala de desorden y evasion cognitiva han sido adaptadas a nuestro caso
particular a partir de los trabajos de Cho y Cheon (2004) y Li y Meeds (2007), compuestas por 3
y 8 items, respectivamente. La escala de desorden integra aspectos que miden la excesiva
presencia de publicidad, las molestias que produce y la exclusividad publicitaria del medio. Este
constructo se compone de intrusividad (reactancia), competitividad (interferencia) y de carga
(sobrecarga). Por ultimo, la escala de evasion cognitiva recoge diferentes atributos y
comportamientos del navegante con respecto a la publicidad en RRSSI. Todas estuvieron
expresadas en forma de escala tipo Likert de 7 puntos o graduaciones. Las escalas finalmente
propuestas aparecen en el anexo (tabla 5).

Para evaluar las propiedades psicométricas de las escalas propuestas se ha recurrido a la técnica
estadistica de Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) mediante ecuaciones estructurales,
empleando el software LISREL en su version 8.71 para Windows. Como método de estimacion
se ha usado igualmente el de Maxima Verosimilitud Robusta (Chou et al., 1991; Hu et al., 1992;
Bentler, 1995; West et al., 1995). La seleccion de este procedimiento permite realizar un ajuste
global de los modelos planteados sobre diversos estadisticos que han sido corregidos para
asumir la no normalidad de los datos. El analisis se realiz6 en etapas sucesivas. Inicialmente se
comprob6 la validez de las escalas propuestas y se acabd proponiendo un modelo con
sustentacion tedrica entre las variables a evaluar. Posteriormente se comprobo la validez de
dicho modelo aplicado en funcion del ajuste de los datos al modelo propuesto, situacion
imprescindible para poder verificar las hipdtesis de partida inicialmente propuestas.

Para evaluar las distintas escalas de medida se emple6 el siguiente proceso:

- Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). Permitiéndonos identificar la dimensionalidad de
las escalas de medida empleadas (Steenkamp y Van Trijp, 1991).

- Analisis Factorial Exploratorio. Realizado sélo en el caso de que el AFC genere dudas de
las dimensionalidad dada en la revision de la literatura.

- Anadlisis de la Fiabilidad. A través de la fiabilidad compuesta y varianza extraida que surgen
del AFC. Un analisis de consistencia interna mediante el a Cronbach permite apoyar los
resultados siendo realizado este calculo en parte de la bibliografia consultada como de
referencia, pudiendo servir de comparacion.

Un aspecto central en la estimacion de cualquier tipo de modelo estadistico es su sujecion al
planteamiento de una teoria debidamente asentada en el area de conocimiento en que se esté
trabajando. Esto es particularmente exigible en un area de modelizacion tan flexible como la
que rodea a los modelos en ecuaciones estructurales y ello queda reflejado en la gran
preocupacion por la especificacion y la identificacion del modelo. El primer aspecto se refiere
al correcto planteamiento del sistema de ecuaciones en funcion de la teoria subyacente
(cumplimiento de supuestos basicos, definicion de algunos parametros como fijos y otros como
libres o estimables); el segundo aspecto tiene que ver con que la cantidad de informacién
disponible sea suficiente para tener una estimacion tnica de los parametros libres, mas de una o
ninguna.



Especificacion del modelo

La revision de la literatura pone de manifiesto que la intrusividad es un antecedente de la
irritacion publicitaria y a su vez esta variable lo es de la evasion cognitiva (Edward et al., 2002).
En concreto, Edward et al. (2002) estudiaron la intrusividad percibida del formato pop-up en
Internet, donde consideraron que la intrusividad es un antecedente de la irritacion y de la
evasion publicitaria de manera conjunta. En este mismo trabajo no se pudo validar la relacion
entre la irritacion publicitaria y evasion de forma directa. Siguiendo a Cho et al. (2004), se
analizaron los antecedentes de la evasion publicitaria en Internet, evaluando la evasiéon como
predecesora directa de la percepcion de desorden publicitario. Uno de los items testados en la
variable latente desorden, que media el grado de irritacion hacia la publicidad. En el mismo
estudio la percepcion de impedimento de tareas recibié apoyo empirico como antecedente de la
evasion publicitaria. Este constructo analizado detenidamente no deja de ser una medida de la
intrusividad percibida. Estas evidencias teodricas nos hicieron plantear el modelo inicialmente
propuesto, donde la percepcion de clutter, intrusividad e irritacion estaban relacionadas directa y
positivamente con la evasion cognitiva (Figura 1)

FIGURA 1
Modelo inicialmente propuesto

CLUTTER
(DESORDEN
PUBLICITARIO)

EVASION
COGNITIVA

INTRUSIVIDAD

IRRITACION

4. Discusion de resultados

Evaluacion de las escalas de medida.

Tomando como base toda la muestra (n=262), en primer lugar se analiz6 la fiabilidad y validez
de las escalas de medida. Inicialmente se analizo la fiabilidad exploratoria (alfa de Cronbach) de
los conceptos utilizados en el modelo propuesto (irritacion, clutter o desorden publicitario,
intrusividad y evasion cognitiva). Todas las variables obtienen unos valores mas que aceptables,
teniendo en cuenta el incremento que sufre el a de Cronbach al eliminar el tercer item de la
escala desorden y el primero para la escala irritacion. Un Analisis Factorial Exploratorio previo,
nos indicod que estos items arrojaban una comunalidad muy baja con el tnico factor detectado en
cada una de las escalas medidas. Asi mismo el valor R* de dicho item se situaba en todos los
casos por debajo de 0,3 y 0,5 siendo la mejora del a de Cronbach sustancial con la eliminacion
de dichos items. Asi que en la figura 2 se muestran las unidimensionalidades de los constructos
evaluados con cada escala empleada. Los valores arrojan unos porcentajes altos de varianza
explicada (valor KMO superiores a 0,8 y altas comunalidades para cada item). Los valores R
obtenidos por cada item en el ajuste del modelo son superiores a 0,5 y el valor arrojado por el a
de Cronbach superior a 0,93 en todos los casos, aspectos que nos hacen apreciar la consistencia
interna de la escala propuesta, ademas de indicarnos que no se debe prescindir de ningin item
mas para la evaluacion del modelo final a contrastar. La validez de las escalas convergente y
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divergente se contrastd a partir de los resultados del AFC. Los valores de la Chi-cuadrado de
Satorra-Bentler y el estadistico robusto se encuentran en los limites recomendados ante la
ausencia de normalidad de los datos (Bentler, 1995; Golob 2003).

Los pesos de regresion estandarizados permiten comparar entre unos coeficientes y otros. Para
que las variables latentes expliquen a las observadas todos los coeficientes deben ser superiores
a 0,7 (Luque y Del Barrio, 2000). Todos los coeficientes son significativamente distintos de
cero y las cargas entre la variable latente y las observadas son altas en todos los casos. Por tanto,
existe una relacion fuerte entre los constructos latentes y los observados. El andlisis de
fiabilidad también puede ser aproximado a través de los indicadores de fiabilidad compuesta y
varianza extraida que surgen del AFC (Luque y Del Barrio, 2000). Se puede observar que todos
los valores de fiabilidad compuesta superan el 0,95 (siendo el tedrico aceptado 0,7) y la varianza
extraida por encima de 0,79 también para todos los casos (con un tedrico aceptable de 0,5).
Estos resultados nos permitieron ver la idoneidad de las escalas de medida presentadas.

TABLA 2
Evaluacion de las escalas propuestas

CLUTTER INTRUSIVIDAD IRRITACION EVASION
o Cronbach 0.93 0.94 0.95 0.94
Fiabilidad Compuesta 0.95 0.95 0.96 0.95
Varianza Extraida 0.91 0.91 0.84 0.79
1 0.81 0.51 0.83
2 0.96 0.54 0.86 0.87
3 - 0.86 0.92 0.84
R2 4 - 0.93 0.91 0.88
5 - 0.87 0.90 0.92
6 - 0.91 - 0.89
7 - 0.88 - 0.84
8 - - - 0.71
1 0.93 0.72 - 0.91
2 0.99 0.73 0.93 0.94
Coeficientes estandarizados 3 — 0.93 0.96 0.92
4 - 0.96 0.95 0.94
5 - 0.95 0.95 0.96
6 - 0.94 - 0.94
7 0.92
8 0.84

Consideraciones acerca de la realizacion de un analisis factorial exploratorio y confirmatorio
de 2° orden.

Desde el punto de vista tedrico autores como Edward et al., (2002) y Cho et al.,(2004), Li et al.,
(2007), establecen una serie de relaciones causales entre los constructos de evaluacion de
emociones y percepciones planteados en este trabajo. Finalmente se plante6 que del analisis
factorial entre los constructos observados, intrusividad, desorden e irritacion, puede surgir otro
constructo no observable, que viene denotado por los siguientes indicios presentados.

En primer lugar se observo una alta correlacion (tabla 3) entre las variables latentes desorden,
intrusividad percibida e irritacion publicitaria. Esto nos puso en situacion de analizar si en
realidad estos tres constructos estaban midiendo una variable latente no analizada previamente
en la literatura, formada por las dimensiones aportadas por estos constructos iniciales. Una
revision pormenorizada de esta nueva relaciéon y un AFE previo, nos hizo plantear que las
variables latentes obtenidas recaian en un nuevo factor al que llamamos factores indeseables
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(FIND). Se eligi6 este término para designar aquellos elementos negativos que no son deseables
durante la navegacion en Internet y en concreto durante la visualizacion de publicidad en RRSSI
y que, por tanto, hay que tratar de minimizar cuando se realice una campaiia publicitaria Web en
RRSSI

TABLA 3
Matriz de correlaciones entre constructos
Desorden |, Factores Intrusividad | Irritacion
indeseables
Desorden 1,00
Factores
indeseables 0,88 1,00
Intrusividad 0,81 0,96 1,00
Irritacion 0,75 0,93 0,83 1,00

Para contrastar este supuesto se llevd a cabo un AFC de segundo orden donde los factores
latentes reflejan en una nueva dimension genérica que hemos denominado factores indeseables.
La consecuencia de este planteamiento nos lleva a contrastar las hipotesis planteadas
anteriormente.

Una vez garantizadas la fiabilidad y validez de las escalas, para contrastar las hipotesis teoricas
se procedio a estimar y evaluar el modelo causal propuesto en la figura 1. Dicho modelo recoge
las relaciones causales entre las dimensiones de desorden, intrusividad e irritacion respecto al
factor de segundo orden planteado (factores indeseables) y como éste es un antecedente de la
evasion cognitiva presentada en el medio.

Obtencion del modelo propuesto

Usando la notacion clésica, la tabla 4, presenta la informacion de los parametros estimados,
todos ellos significativos. Como se ha comentado, el planteamiento del modelo resulta de
interés por cuanto que en la literatura del marketing, los factores analizados presentan relacion
en estudios previos pero no han sido evaluados de forma conjunta (ver figura 2).

TABLA 4
Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Relaciones estructurales Estimadores no estandarizados Estimadores estandarizados
Desorden — Factores indeseables 0,94 0,94
Intrusividad— Factores indeseables 0,98 0,98
Irritacion— Factores indeseables 0,79 0,79
Factores indeseables — Evasion cognitiva 0,68 0,931

Indices de ajuste: S-By2, p=0.00; NFI= 0.97; NNFI= 0.99;GFI=0.80; RMSEA=0.052
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FIGURA 2
Modelo estimado finalmente propuesto
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317.55 186 0.00 0.98 0.99 | 0.99 | 0.80 0.052

Como resulta del analisis de datos no se rechazan las hipétesis H1, H2, H3 y H4, que evidencian
el adecuado ajuste y el sentido de las cargas de cada variable latente en relacion con las demas
en el modelo planteado. Esto implica considerar la percepcion de desorden, intrusividad e
irritacion como variables que recaen en un constructo de segundo nivel denominado factores
indeseables, que resume el grado en el que se manifiestan factores negativos durante la
visualizacion de publicidad en una RRSSI.

Por ultimo se demuestra la existencia de una relacion directa y positiva entre los factores
indeseables y la evasion cognitiva (hipotesis H4), de manera que a mayor percepcion por parte
del usuario de RRSSI de aquellos factores considerados como indeseables que provoquen la
sensacion de desorden publicitario en el medio, de presencia de publicidad como intrusiva y de
irritacion por la presencia de ésta, tendra asociado un valor alto de evasion publicitaria en el
medio.

5. Conclusiones
5.1. Hipotesis del modelo relacional

- ¢ Existe relacion entre los factores indeseables que emanan de la visualizacion de publicidad
en una RRSSI y la evasion cognitiva asociada?

Los resultados del anélisis de datos evidencian el adecuado ajuste y el sentido de las cargas de
cada variable latente en relacion con el constructo que recoge los factores indeseables (Hipotesis
H1, H2 y H3). Esto implica considerar la percepcion de desorden, intrusividad e irritacion como
variables que recaen en un constructo de segundo nivel denominado factores indeseables, que
resume el grado en el que se manifiestan factores negativos durante la visualizacion de
publicidad en una RRSSI. Estas relaciones entre variables no han sido comprobadas de forma
conjunta en la literatura previa. Asi se pretende contribuir a la identificacion de aquellos
elementos que no deben aparecer durante la visualizacion de publicidad en una red social y por
extrapolacion en una pagina Web.
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- ¢ Estan relacionados directamente los factores indeseables con la eficacia publicitaria desde
el punto de vista de la evasion cognitiva?

Efectivamente, resulta destacable la existencia de una relacién directa y positiva entre el
constructo de segundo orden, factores indeseables, y la evasion cognitiva (H4). Esto se traduce
en que a mayor percepcion de aquellos factores considerados como indeseables (desorden
publicitario en el medio, publicidad considerada como intrusiva e irritacion por la presencia de
ésta) provocara mayor evasion publicitaria en el medio desde el punto de vista cognitivo.

5.2. Implicaciones para la gestién

En el medio Internet las empresas tratan de buscar siempre ventajas estratégicas que las hagan
valederas de posiciones privilegiadas en el mercado para garantizar su supervivencia. En la
mente de todos estan el nombre de las RRSSI y de los proyectos en red mas famosos, pero
quedan relegados al olvido aquellos fracasos millonarios que desafortunadamente abundan mas
que los éxitos. Por tanto, si la inversion en RRSSI esta siendo traspasada de los medios
convencionales habra que ser cauto con el tipo de estrategia que se sigue a la hora de realizar
esfuerzos comunicacionales en Internet. Asi, se establece que para conseguir una menor
percepcion 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, el aumento de la importancia de la publicidad y el suministro de
valor a los espectadores (Blazquez et al., 2008).

Como el sitio se hace mas atractivo para los anunciantes se vuelve menos atractivo para los
miembros que ven los anuncios orientados (mediante el uso de hipersegmentacion) como
altamente invasores de la vida privada. De ahi que resulte interesante entender que percepcion
de intrusividad, de desorden publicitario (clutter) y cual es el grado de irritacion que esto
provoca al usuario de RRSSI, ya que conociendo como se perciben dichas variables se podran
tomar medidas para su reduccion mejorando consecuentemente las tasas de evasion a los
mensajes comunicacionales y, por extension, la eficacia publicitaria.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como en la mayoria de los trabajos de investigacion, este presenta una serie de limitaciones que
deben ser reveladas. Algunas de ellas pueden servir para descubrir futuras lineas de trabajo.

Una de las principales limitaciones viene dada porque las percepciones indicadas tienen una alta
relacién con las emociones y pueden verse influidas por otras variables que no han sido
analizadas. Aspectos como la motivacion de la navegacion en RRSSI o la atribucion de las
emociones tienen una gran importancia.

El caracter transversal del estudio provoca otra de sus limitaciones ya que se centra en un
momento puntual del tiempo. Resultara interesante plantear la evolucion de los factores
indeseables o de la evasion cognitiva durante el tiempo de uso de la red. A su vez plantear la
validez divergente del modelo empleado basado en la comparacion en distintas redes sociales.

A su vez puede ser interesante no solo centrarse en un medio en concreto sino en el analisis de
qué formato publicitario resulta ser mas o menos portador de factores indeseables (desorden,
irritacion, intrusividad) y por tanto cual provoca una menor evasion cognitiva, incrementando
asi la eficacia de la comunicacion comercial.

Incluir una evaluaciéon de otras vertientes de la evasion publicitaria como, por ejemplo, la
evasion comportamental requiere el uso de mecanismos de grabacion o de registro de la
interaccion del usuario con la publicidad, es decir, registrar la respuesta comportamental del
usuario. Puede resultar interesante evaluar esta nueva dimension realizando, una prueba
experimental sobre la intencion y el nivel de cierre de los anuncios visualizados.
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Debido al valor que la relacion entre factores indeseables y evasion, en pos de incrementar la
aplicabilidad del modelo planteado parece interesante incluir otras variables que puedan ayudar
a incrementar el significado de los factores indeseables, incrementando, por tanto, la
predictibilidad del modelo.

Por ultimo, conocer qué formato publicitario serd menos evitado y saber cuales son los que
acarrean una menor percepcion de intrusividad en un entorno de informacion tan cercano como
son las redes sociales resultara crucial.
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Anexo.

Figura 3

Ejemplo visualizacion EESSI MySpace

ENTRADAS

iHola, Consumer!Consumer!

Elige tu URL de MySpace. [Editar perfil]

Cansumer se ha unido 5 MySpace.
Anime: bueneta (2
En 7 oct 2009

ver més camentario
Fotos: Editar | Cargar
Videos: Editar | Cargar
iMUEYO! Sincroniza tu estado au
- mi calendario

sincronizado

- mi blog

LQu# sstds haciendo en este momenta?

tomaticamente con Twitter, Estar

Wer mifs:

Las aplicacionss san
complementas gratuitos
para tu MySpace. Las
encontrards en la Galeria

trabajo, ete.

" H De Fecha
de aplicaciones.
La Cficina 19 oct
Vinculos patrocinados Laaicina L3ech
This is It Ls Offcina 15 0c
La pelicula
La Cficina 15 oct
La Oficina 14 oct
La Oficina 14 oct

Los holetines son anuncios de amigns. Puedes utilizar los bolstines
para avisar a tus amigos de una fiesta, vender algo, buscar

Boletin

iTHIS I8 IT TE LLEVA DE VIAJE A
LOS ANGELES!

IVIVE TUS MUSIC MOMENTS CON
COMVERSE!

iSESIOMES MVSPACE CON
MIRANDA!

MySpace presenta a MIRANDA en
concizrto, GRATIS

Mugwa temporada THE CELL

IESTA SEMANA KULTAMA, THE NEW

@ Plantillas P2ains (15)

miércoles, 21 de octubre de 2009 18:47

RAEMONM ¥ MAPOLEGH S8OLO!

Tabla 5

Desactiva ¥ musvets de forma andnima

Mis visitantes es un servicio nuevo que musstra
quién ha visitado tu perfil. Cuande slguien te
visite, verds la foto de su perfil en esta ventana.

Cuestionario estructurado utilizado en el estudio.

CLUTTER (Cho y Cheon 2004)
Cuando estoy navegando por la red social (XXX):

Totalmente
en desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. Pienso que la cantidad de publicidad en la red es excesiva.

O @ @ ®

® ® @

2.Pienso que la cantidad de publicidad en la red social es molesta

O @ @ ®

® ® @

3.Pienso que Internet es un medio publicitario (Descartada)

o @ 66 o

® ® @

INTRUSIVIDAD PERCIBIDA (Edward et al., 2002)
Cuando la publicidad fue mostrada en (XXX) yo pensé que... o fue:

Totalmente
en desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

1.Distrae

o @ 06

® @

2.Inquietante

3.Forzosa

4. Entrometida

5. Intrusiva

6. Invasiva

olelele
P|IO|0|®
e|le|le|e

90|00
©|@|e|e
Q|O|9|8

7. Molesta

leoleo|o|e|®|®

@ 06

® @

IRRITACION PERCIBIDA (Edward et al., 2002)
Cuando presencio la publicidad penso que fue:

Totalmente

en desacuerdo

Totalmente

de acuerdo

1. Irritante

O © 66 o

® ® @

2.Falsa

O © 66 o

® ® @

3.Ridicula

O © 66 o

® ® @




4 Estupida O @ @ ® 6 ® O
5.Espantosa O @ &6 ® 6 ® O
EVASION COGNITIVA.(Cho y Cheon 2004) Totalmente Totalmente
Cuando visito la red social o Web: en desacuerdo de acuerdo
1. Intencionadamente ignoro cualquier publicidad en RRSSI O @ @ ® 6 & 0
2. Intencionadamente no fijo la vista en ningin banner O @ @ ® 6 & O
3. Intencionadamente no fijo la vista en ningtn intersticial o pop-up O @ @ ® 6 ® 0
4. Intencionadamente 1o fijo la vista en cualquier otra publicidad en RRSSI D 0 0 @ 6 ® O
como un enlace patrocinado.

5. Intencionadamente no presto atencién a la publicidad banner O @ @ ® 6 & 0
6. Intencionadamente no presto atencion a la publicidad intersticialopop-up | © @ @& @ © ® @
7. Intencionadamente no presto atencion a cualquier publicidad en la RRSSI D 0 0 @ 6 ® O
como un enlace patrocinado

8. Intencionadamente no hago clic en ninguna publicidad en la red social D 0 0 @ 6 ® O

incluso si los anuncios captan mi atencion.
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