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Resumen: Debido al crecimiento continuo de numero de
usuarios en las redes sociales, las firmas han identificado este
canal de comunicacién como una oportunidad para promocionar
su oferta educativa. Las Instituciones de Educacién Superior por
medio del uso de redes sociales buscan comunicar sus ofertas
académicas con su grupo objetivo en un medio interactivo cuya
propuesta de valor es la interconectividad. Sin embargo, la eficacia
de los anuncios publicitarios de maestrias dependerd de ciertos
factores para captar la atencién del usuario. Este estudio busca
conocer los factores que influencian la eficacia de anuncios
publicitarios de maestrias medida a través de la intensiéon de
busqueda informacién por parte del usuario de redes sociales
(Facebook y Twitter). Los resultados comprueban la influencia de
los beneficios del producto, el slogan y la estética en la
comprension y evaluacion del mensaje que conlleva a mayor
interés y bisqueda de informacion adicional.

Abstract: Due to the continuous growth of number of users in
social networks, firms have identified this communication channel
as an opportunity to promote their educational offer. The
Institutions of Higher Education through the use of social networks
seek to communicate their academic offers with their target group
in an interactive medium whose value proposal is interconnectivity.
However, the effectiveness of master’s ads will depend on certain
factors to capture the user's attention. This study seeks to know the
factors that influence the effectiveness of mastery advertisements
measured through the intension of search information by the user
of social networks (Facebook and Twitter). The results prove the
influence of the product's benefits, the slogan and the aesthetics in
the understanding and evaluation of the message that leads to
greater interest and search for additional information.

Palabras claves: Redes sociales, anuncios publicitarios,
maestrias profesionalizantes, publicidad y oferta académica.

I.  INTRODUCCION

En los ultimos afios, el uso de las redes sociales se ha
incrementado, la tasa de crecimiento de usuarios en redes
sociales en el 2017 fue de 13%, con una tendencia de
crecimiento [1]. Este hecho acerca de las redes sociales, ha
ocasionado que los mercaddlogos y las firmas las visualicen
como un medio de comunicacion y apoyo al marketing
tradicional [2].

Las Instituciones de Educacion Superior (IES) también
han reconocido la importancia de las redes sociales,
estableciendo perfiles en las redes sociales para crear una
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comunidad sélida, compartiendo contenido y ofertando sus
servicios educativos. Sin embargo, el reto para las
universidades es establecer la relacion de confianza con una
comunidad participativa y exigente con la calidad de los
contenidos [3].

Los milenials, generacion nacida entre 1981-1999,
destinan mas horas de su tiempo libre al uso de redes sociales,
puesto que estan muy familiarizados con la tecnologia. Ellos
son usuarios que prefieren las imagenes, en lugar de los
textos; ademads, valoran la disponibilidad de informacioén de
fuentes confiables [4]. Por lo tanto, captar la atencidon de este
publico es mas complicado, debido a que suelen atender
tnicamente la informacion que les parece interesante [5].

Por consiguientes los programas de postgrado, que
representan el nivel mas alto de educacion superior, permiten
formar especialistas en diversas areas relevantes para un pais.
Por este motivo, los estudios de postgrado tienen un rol
influyente en el desarrollo integral del ser humano y de la
sociedad [6]. Cabe mencionar que los programas de maestrias
en América Latina, son los programas de cuarto nivel con el
porcentaje mas alto (alrededor de 65%) del total de individuos
con estudios de postgrado [6].

Los programas postgrado son definidos como los estudios
universitarios que se realizan con posterioridad a la obtencion
del titulo de pregrado y comprende maestrias, doctorados y los
estudios de investigacion posdoctoral [7]. Estos estudios
representan la Ultima fase de la educacion formal superior y su
requisito principal es la titulacion de pregrado.

Por la competencia en la oferta educativa, por parte de las
IES, estas deben identificar un factor diferenciador para lograr
que sus servicios académicos sean conocidas por su publico
objetivo. En ese sentido, las redes sociales se han convertido
en un canal en donde las IES pueden difundir anuncios
publicitarios que les permita dicha diferenciacion. En
consecuencia, resulta relevante conocer las caracteristicas de
los anuncios publicitarios difundidos en redes sociales que
generan mayor interés sobre los programas de maestrias
profesionalizantes.
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Los resultados de este estudio, se espera que sirvan de
referencia para el disefio de anuncios publicitarios, en redes
sociales, de servicios educativos ofrecidos por las IES. Para
llevar a cabo el estudio, se toma como unidad de analisis a
estudiantes universitarios que han terminado o estén por
terminar sus estudios de tercer nivel en IES de Guayaquil.

El presente trabajo ha sido dividido en cuatro partes. La
primera parte se presenta el marco tedrico sobre el cual se
fundamente este estudio. En esta secciéon se analiza la
importancia del marketing digital, la publicidad en redes
sociales, las redes sociales en Ecuador. Luego de la revision
de la literatura, se propone un modelo conceptual y se
plantean hipdtesis que serdn contrastadas por medio de un
estudio con enfoque cuantitativo. En la seccion de
metodologia, se justifica las decisiones relacionadas al ajuste
del instrumento de medicion, seleccion de técnicas de
muestreo, recoleccion de datos y adecuacion de las
caracteristicas datos a la técnica al método de estimacion del
modelo por métodos multivariados para modelos de medicion
y modelo estructural. Luego, se presentan y analizan los
resultados del contraste de hipétesis. Por ultimo, se presentan
los resultados y se proponen futuras investigaciones que
permitan extender el conocimiento generado por la presente
investigacion.

II. MARKETING DIGITAL Y FACTORES INCIDENTES EN UN
ANUNCIO PUBLICITARIO EFECTIVO EN REDES SOCIALES

A. Marketing digital

El marketing se ha ido adaptando a través del tiempo para
satisfacer las nuevas necesidades del consumidor. Kotler, el
padre del marketing, lo define como “un proceso social y
gerencial, en el cual las firmas crean valor para los clientes y
construyen fuertes relaciones para captar, en reciprocidad, el
valor de los clientes” [8].

El cuanto al “marketing digital”, es un proceso por medio
del cual se realizan interacciones entre la empresa y el
consumidor utilizando el internet como medio de
comunicacion [9]. Ademas, otorga a las firmas la posibilidad
de comunicarse con su publico objetivo permitiéndose
transmitir informacién de sus productos y/o servicios a través
de un sitio web, facilitando crear relaciones directas y
duraderas con el cliente [10]. Las empresas que deseen
sobrevivir en mercados altamente competitivos, deben recurrir
a las nuevas herramientas de comunicacion para la transmision
efectiva y dirigida de anuncios publicitarios [9].

B. Publicidad en redes sociales

La publicidad en un componente tactico que forma parte
de las estrategias de comunicacion integradas de la empresa.
Kotler la define como “cualquier forma pagada e impersonal
de presentacion y promocién de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado”. La publicidad puede tener

como objetivo informar, persuadir y generar recordacion para
el consumidor [8].

Las organizaciones estan implementando nuevos canales
de comunicacion para la publicidad, proporcionados por los
cambios tecnoldgicos [11]. De tal manera que, la publicidad
en internet se convierte en un nuevo medio de comunicacion
que ofrece la posibilidad de generar la interaccion entre la
empresa y el cliente, ofreciendo la posibilidad de generacion
de valor si el mensaje genera actitudes o intenciones positivas
por parte del cliente. La posibilidad de interaccion de las redes
sociales, permite que los clientes tengan un rol mas activo por
medio de la retroalimentacion, generacion y la difusiéon de
contenido [12]. La comunicacién por medio de redes sociales,
permite explotar las tres tipologias publicitarias basicas en
internet, las cuales se califican en estatica, dindmica y animada
[13].

Cabe senalar que la efectividad de un anuncio publicitario
depende en gran medida de la calidad del producto o servicio,
la eficacia del mismo anuncio y del medio utilizado para
transmitir el mensaje publicitario. Por otro lado, es importante
determinar los mecanismos mas adecuados para medir la
eficacia de la publicidad en Internet. Respecto a ello, diversos
estudios indican que en la red no existen pardmetros
establecidos para este fin, no obstante, existen varios
elementos para su medicion que permite la evaluacion y
comparacion. Entre las métricas mas utilizadas se tiene el
nimero de impresiones y el CTR-ratio de cliqueo [14].

C. Redes Sociales

Respecto a las redes sociales, son un ejemplo claro de las
nuevas formas de comunicacion proporcionadas por la web
2.0. Celaya las define como “lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion,
personal y profesional, con terceras personas” [15]. A través
de estos medios sociales, se pueden generar relaciones y
compartir informacion util e interesante para los miembros de
la comunidad que comparten intereses en comun.

Facebook ¢ Instagram, son las redes sociales mas
utilizadas en Ecuador. Los usuarios de estas redes sociales,
tienen diversos perfiles y caracteristicas, lo cual permite una
segmentacion mas especifica a la cual dirigir el contenido
comunicacional. En los Gltimos afios, las redes sociales en el
Ecuador, han mejora su penetracion y cobertura llegando a
cerca de 11 millones de usuarios activos en el Ecuador. El
48% de este conjunto son mujeres y el 91% accede a la
plataforma via mévil [16]. Lo anterior muestra la diversidad
del usuario de redes sociales.

D. Factores influyentes en redes sociales

Conforme con la teoria tradicional de los medios de
comunicacion, los usuarios visualizan la publicidad en internet
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dependiendo de sus creencias y actitudes hacia la publicidad o
hacia la marca [17]. Allport define a la actitud como un estado
de disposicién nerviosa y mental, organizada mediante la
experiencia que ejerce un influjo directivo dinamico o
directivo sobre las respuestas que un individuo da a todos los
objetos y situaciones con que ella esté relacionada [18].

De modo que, la actitud hacia una marca influird en la
conducta del usuario hacia el producto o servicio ofrecido
[19]. El comportamiento del usuario y la respuesta de
marketing estan influidos por; la familiaridad hacia la marca,
la actitud del usuario hacia la marca, el nimero de
exposiciones del anuncio y la experiencia con el uso del
medio de comunicacion [20]. A partir de estos argumentos, se
plantea la primera hipotesis:

Hi. La actitud hacia la marca tiene un efecto directo en la
evaluacion de un mensaje publicitario.

Considerando el estudio realizado por Pham y Avnet [21],
cuando un individuo realiza juicios evaluativos de un mensaje
publicitario considera dos tipos de informacion: (a)
informacion sobre el producto o servicio y (b) informacién
relacionada con la respuesta afectiva subjetiva del usuario al
producto o servicio (sentimientos experimentados durante el
anuncio, la estética del disefio del producto, entre otros). En
resumen, existen elementos cognitivos y afectivos que
influyen en la evaluacion de un mensaje.

Investigaciones previas destacan la influencia positiva en
la comprensiéon sobre los beneficios del producto en un
anuncio publicitario [22], [23], [24]. Cuando hay un objetivo
de busqueda claro en internet, el usuario se limita a recoger la
informacion central y de interés, siendo el contenido lo que
capta la atencion [22]. Asi mismo, no solo basta con enlistar
los atributos, sino que también estos deben ser considerados
utiles por el usuario [25] [26]. Todo esto parece afirmar que,
los beneficios del producto en un anuncio publicitario deben
ser util para el usuario, para captar su atencion y lograr la
comprensiéon del mensaje publicitario [27], [28]. En
consonancia con lo expuesto, se propone la siguiente
hipotesis:

Ha. La presencia de los beneficos del producto o servicio tiene
un efecto positivo en la comprension de un mensaje
publicitario.

Un elemento muy utilizado actualmente en la publicidad
implementada por las firmas es el eslogan. Puede ser definido
como “una formula breve y original, utilizada para publicidad,
propaganda politica, etc.” [29]. De igual manera, Garrido
afirma “es la expresion lingiiistica econdmica, significativa,
brillante, perdurable, exclusiva y eficiente de una estrategia de
comunicacioén empresarial, politica o institucional” [30].

En cuanto a la relaciéon de la presencia de un eslogan y la
comprension del mensaje publicitario, es de esperarse que la
inclusion de un eslogan original y atractivo influya
positivamente en la comprension del mensaje que contiene un
anuncio publicitario [31]. Ademas, también brinda coherencia
a un mensaje publicitario, facilita y permite convencer al
consumidor sobre la calidad superior de un producto o
servicio [32], [33]. Asi, se plantea la siguiente hipdtesis:

Hs. La presencia de un eslogan tiene un efecto positivo en la
comprension de un mensaje publicitario.

El uso de las imagenes en anuncios publicitarios es cada vez
mas comun. La RAE define a la imagen como una “figura,
representacion, semejanza y apariencia de algo” [29]. Otro
rasgo de la imagen, es una forma de expresion porque permite
comunicar informaciéon, emociones y sentimientos [34].
También es considerada una representacion de la realidad que
permite comunicar un mensaje [35], [36]. A su vez, puede
involucrar mas a las emociones que a la racionalidad, en la
mayoria de casos [37].

Los anuncios publicitarios con imagenes inspiradoras facilitan
el reconocimiento del mensaje publicitario por parte del
usuario. Dicho de otra manera, las imagenes publicitarias
sirven para comunicar atributos de productos o servicios y
conceptos abstractos [38]. Ademas, permite un mayor impacto
visual resultando eficaz y atractivo para captar la atencion del
usuario y ayudar a la comprension del mensaje publicitario
[37], [39]. Teniendo en cuanta lo expuesto, se presenta la
siguiente hipotesis:

H4. La presencia de una imagen inspiradora en el anuncio
publicitario tiene un efecto positivo en la comprension de un
mensaje publicitario.

En cuanto a percepcion visual de los anuncios, existen
una serie de elemento béasicos influyentes en la creacion de
diferentes connotaciones. Los colores empleados, la luz, el
punto de vista, el plano, la linea, entre otros elementos, hacen
que la imagen sea estética y tenga la cpacidad de transmitir
valores y sensaciones [40]. Para complementar Ilo
mencionado, se puede definir la estética como armonia y
apariencia agradable a los sentidos desde el punto de vista de
la belleza [41]. De tal manera, la percepcion de estética
dependera de la creencia de lo que es bello o no por parte del
receptor del anuncio.

La apariencia de un anuncio publicitario influye
particularmente en la percepcién, comprension y evaluacion
del mensaje por parte del consumidor. De ahi que, en ciertos
casos, éstos perciben simbolos o significados que no habian
sido considerados por los propios anunciantes [42], [43].
Incluso, la informacién visual que se encuentra entorno a un
objeto incide en la atencion que una persona dedique para
comprender el mensaje y recordar la informacion observada,
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mas aun en caso de busquedas exploratorias [44]. Con base en
lo mencionado, se plantea la siguiente hipotesis:

Hs. La estética en un anuncio publicitario influye
positivamente en la comprension de un mensaje publicitario.

Cuando un individuo evalua un mensaje es necesario que
previamente lo haya comprendido. Sin embargo, para que la
valoracion de una informacion sea positiva es importante que
la informacion sea percibida como relevante [45]. En este
sentido, el individuo puede evaluar un mensaje cuando ha
atendido y procesado correctamente la informacion recibida
[46]. Asi mismo, cada informacion nueva que el usuario
reciba es analizada e integrada con los conocimientos
existente para realizar un juicio personal [45]. A partir de
estos argumentos, se presenta la siguiente hipdtesis:

Hs. El grado de comprension de un mensaje tiene un efecto
positivo en la evaluacion del mensaje.

Cuando el usuario ha realizado un diagnéstico de la
informacion que ha recibido, puede utilizar dicho juicio para
un posterior comportamiento (compra, busqueda de mayor
informacion, entre otras), que puede ser inmediato o no [45].
La evaluacion del mensaje publicitario por parte del usuario
debe ser positiva para que éste la considere importante en su
toma de decision. De tal manera que, una evaluacion positiva
despertara el interés por buscar mas informacion y realizar una
valoracion mas exacta de la alternativa. Con base en lo
expuesto, se formula la siguiente hipotesis:

Hy~. La evaluacion del mensaje influye positivamente en el
interés del usuario por buscar mas informacion sobre el
producto o servicio.

III. METODOLOGIA

A. Investigacion exploratoria

Para responder los objetivos de la investigacion y obtener
un panorama general de la percepcion de los usuarios sobre
anuncios publicitarios de ofertas académicas en redes sociales,
se utilizaron técnicas de investigacion cualitativa. Se
realizaron entrevistas semiestructuradas, lo cual permitid
captar la opinién del entrevistado con mayor facilidad sin
perder el hilo del tema abordado.

Las entrevistas fueron realizadas del 10 al 15 de
diciembre de 2018, por medio de videollamadas individuales
en Skype. Los participantes fueron 20 personas quienes
cumplen con el perfil descrito en la tabla 2-1. Ademas, en el
apéndice A se puede observar la guia de preguntas utilizada en
cada una de las entrevistas.

B. Investigacion Concluyente Descriptiva

El elemento de muestreo para este estudio estd integrado
por hombres y mujeres entre 20 y 36 afios, quienes poseen un

Caracteristica | Descripcion

Edad A partir de 20 afios

Estudiantes en Wltimo nivel de pregrado y profesionales,

Nivel de estudios . 5 : . .
interesados en estudiar una maestria profesionalizante.

Areas de Conocimiento de

P Administracion
interés

Género Masculino y Femenino

Conocimientos Manejo de redes sociales, sitio web.

Ciudad Guayaquil

Digital Object Identifier: (to be inserted by LACCEI).
ISSN, ISBN: (to be inserted by LACCEI).

titulo de tercer nivel o estén cursando el ultimo afio de sus
estudios de pregrado en areas administrativas; residentes de
Guayaquil y que tengan interés por estudiar una maestria
profesionalizante del area administrativa.

Tabla I
Caracteristicas de la Muestra
Elaborado por: los autores.

Para la defincion de la poblacion a estudiar, se utilizaron
datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (INEC) sobre el nimero de hombres y mujeres, entre
17 y 36 afos, con estudios de tercer nivel en el area
administrativa para el afio 2010 y residentes en la ciudad de
Guayaquil. En este sentido, y con el fin de obtener un dato
aproximado de la poblacién, se realizé una proyeccion de los
valores para el 2018 en base a la informacion de 2010.

En el presente trabajo, se realizé un estudio empirico de
naturaleza exploratoria y casual, por medio de la
implementaciéon de una encuesta personal con cuestionario
estructurado, realizada via online.

Tamaifio de la muestra

Segun las cifras del INEC, se proyecta para el 2018 la
existencia de una poblacion conformada por 46.662 personas
entre 20 a 36 afios con estudios de tercer nivel. Dado el
alcance del presente estudio, se decidid utilizar un muestreo
no probabilistico de autoseleccion.

Se obtuvo un tamafio de la muestra 382 registros. El valor
mencionado se dividira en dos, puesto que un primer grupo
realizara la encuesta en base a un anuncio que contienen los
factores que se analizan en el modelo teodrico planteado y el
segundo en base a un anuncio que no contiene dichos
elementos. De tal manera que, se tendra dos grupos
independientes 191  personas pero que mantienen
caracteristicas similares entre los dos grupos.
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C. Instrumento de Recoleccion de Datos

Para el levamtamiento de datos, se desarrolld6 un
cuestionario estructurado, el cual probado y luego difundido
via online por medio de un vinculo. La recoleccion de datos se
desarroll6 durante el mes de diciembre de 2018, utilizando la
heramienta Encuesta Facil. El cuestionario busca evaluar la
importancia de los factores definidos en el modelo teérico
presentado en la ilustracion 1.

Beneficlos del
producte I
[ Hy 1 Campransidn dal Hy Evaluacidn del Hz Interds an el
P Mernsa) mensaje producto

-

Actitud hacia la Hy
marca

llustracion 1

Para cumplir con el objetivo de la investigacion, los dos
grupos independienes de encuestados evaluaron las
caractristicas del anuncio que correspondia en base a los
mismos parametros. Los anuncios fueron diferentes para cada
grupo. El grupo A evaluo el “Anuncio Efectivo” o “Anuncio
A”, mientras que el grupo B evalu6 “Anuncio no efectivo” o
“Anuncio B”. La efectividad del anuncio fue determinado
segun el uso o no de técnicas sugeridas por la literatura para el
anuncio dirigido a redes sociales. Los encuestados
respondieron segun la percepcion sobre los componenetes del
anunicio.

La encuesta fue disefiada con tres secciones: (a) preguntas
de filtro, (b) cuestionario y (c) datos demograficos. La seccion
con preguntas de filtro se elabord para describir las
caracteristicas de la muestra y asegurar la obtencion de
respuestas por parte de individuos que sean parte de la
poblacion objetivo. Por otro lado, el cuestionario se disend
para evaluar los factores de interés, utilizando una escala de
Likert con cinco niveles de intervalo, en donde (1)
corresponde a totalmente en desacuerdo y (5) totalmente de
acuerdo.

Para cumplir con el objetivo de investigacion se utilizaron
métodos para la analitica de datos para modelacion estructural.
Dado que el instrumento de medicion fue construido luego de
la seleccién de variables sugeridas por la revision de la
literatura, fue necesario identificar la estructura factorial
sunyacente por medio de métodos exploratorios. Para ello, se
utiliz6 el Analisis Factorial Exploratorio (AFE). Las 17
variables observables, se clasificaron en siete dimensiones
factorial logrando una varianza acumulada explicada de .85,

superio al valor critico sugerido de .75, utilizando la muestra
de correspondiente al anuncio A y B.

Para comprobar la calidad de la estructura factorial
definida por el AFE, se evaluo su fiabilidad y validez de los
constructos por medio de tres pruebas: (a) el andlisis de
consistencia interna por medio del coeficiente de Alfa de
Cronbach (a), (b) la medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y
(c) la prueba de esfericidad de Barlett. Como se puede
observar en la tabla II, los valores obtenidos en ambos
anuncios son satisfactorios para las tres pruebas realizadas.

Tabla IT
Resultado de pruebas de fiabilidad y validez
Variable o método Anuncio A Anuncio B
(Anuncio efectivo) (Anuncio no efectivo)
Estadistica de fiabilidad de Alfa 0.937 0.941
de Cronbach
Medida Kaiser Meyer Olkin 0.901 0914
(KMO)
Prueba de esfericidad de Bartlett 0.00 0.00
Porcentaje de varianza explicado 85.49% 87.815%
Numero de componentes 8 7
Numero de items 18 18

Elaborado por: los autores

Avanzando en el razonamiento y en relaciéon con la
fiabilidad de las escalas de medida, los resultados de la prueba
de Alfa de Cronbach calculados son superiores al valor critico
de 0.7, lo cual sugiere una consistencia interna aceptable.
Respecto al KMO, las magnitudes de los coeficientes de
correlacion de los items indican la pertinecia de llevar a cabo
un analisis factorial, dado que los valores calculados son
mayores a 0.90. Finalmente, la prueba de esfericidad de
Bartlett muestra que la matriz de correlacion es diferente a la
matriz identidad, lo que hace el modelo valido. En
consecuencia, se puede decir que los datos obtenidos cumplen
las concidiones para llevar a acabo un analisis factorial y que
su resultado es confiable.

Para llevar a cabo el AFE, se utilizd el método de
estimacion de ejes principales y Varimax como método de
rotacion de la solucion inicial. El método Varimax, minimiza
el nimero de variable con cargas alta de un factor y
simplificar la interpretacion de cada constructo. Asi, se evita
que variables con altas comunalidades tengan un peso mayor
en la solucion final cada factor analizado. El AFE es un
método que permite el refinamiento de constructos por medio
de la evaluaciéon de las cargas de las variables observables.
Segtn el andlisis, el item 5 de la encuesta tuvo que ser
eliminador debido a que su la carga en ningin factor fue
superior al .6, afectando a la varianza explicada, y al valores
de alfa de Cronbach cuando se la influia en factor que mas
cargaba.

Es necesario especificar la relacion entre los items y los
componentes propuestos en el modelo tedrico. La “actitud
hacia la marca” serd medida a través de los ftems 1 y 2. El
componente “beneficios de Producto”, corresponde a las
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aseveraciones 3 y 4, mientras en los componentes “slogan” e
“imagen” se unen, siendo las afirmaciones 6 y 7. La variable
de “estética” comprende los items 8, 9 y 10. El factor de
“compresion del mensaje” es medido por las afirmaciones 11,
12, 13 y 14, las cuales demuestran si el participante
comprende el mensaje del anuncio. Mientras que el

Alfa de rho_A Fiabilidad Varianza

Variable Cronbach compuesta extraida
media (AVE)

Actitud hacia la marca 0,848 0,979 0,926 0,862
Beneficio del Producto 0,796 0,801 0,907 0,830
Comprension del mensaje 0,817 0,836 0,879 0,645
Estética 0,880 0,883 0,926 0,807
Imagen y slogan 0,852 0,863 0,931 0,870
Evaluacion del mensaje 0,778 0,779 0,900 0,818
Busqueda de informacion 0,828 0,893 0,919 0,850

componente es la “evaluacion del mensaje” es evaluado a
través de los items 15 y 16. El componente final, “interés por
la busqueda de informacion”, es medido por las afirmaciones
17y 18.

Tabla III

Confiabilidad de constructo anuncio A
Elaborado por: los autores

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede afirmar
que los componentes y sus escalas son confibales, debido a
que exceden los wvalore criticos de los indicacores de
fiabilidad. En el analisis de consistencia interna, medido por el
Alfa de Cronbach, ambos anuncios obtienen un valor superior
a 0.75. En relacion con fiabilidad compuesta, todos los valores
superan el minimo de 0.70. De igual modo, la varianza
extraida media (AVE) de ambos anuncio supera al valor
critico de 0.5.

Tabla 1TV
Confiabilidad de constructo anuncio B
Alfa de rho_A Fiabilidad Varianza

Variable Cronbach compuesta extraida media
(AVE)

Actitud hacia la marca 0,847 1,140 0,922 0,856

Beneficios del Producto 0,880 0,882 0,943 0,893

Comprensién del mensaje 0,826 0,850 0,883 0,654

Estética 0,889 0,895 0,931 0,818

Slogan e Imagen 0,893 0,893 0,949 0,903

Evaluacion del mensaje 0,866 0,870 0,937 0,882

Busqueda de informacion 0,825 0,851 0,919 0,849

Elaborado por: los autores

IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Después de comprobar que las escalas de los
componentes son fiables y validas para el modelo se procedid
a contrastar las hipdtesis propuestas en el marco tedrico. Para
hacerlo, igualmente se evalud los constructos y su coeficiente

Digital Object Identifier: (to be inserted by LACCEI).
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de Path, el estadistico t y su valor p, con ello se pudo
comprobar la significancia de las relaciones del modelo
estructural.

Primera hipotesis.

En el anuncio A, se demostr6 que la marca no influye
significativamente en la evaluacion del mensaje del anuncio,
el coeficiente path es negativo y muy cercano a cero. Entre
tanto, en el anuncio B, la marca influye significativamente en
la evaluacion de la marca, debido a que un anuncio no
efectivo, afectara negativamente a la marca y a su vez en la
evaluacion del mensaje. Este resultado cuantitativo esta muy
relacionado a lo mencionado por un entrevistado en la
investigacion exploratoria. “El disefio y formato de un
anuncio no cambiaria mi percepcion de una marca reconocida.
Pero tendria un mal concepto del 4area de produccion
audiovisual. Me incomodaria, pero no descartaria la marca”.
Por lo tanto, se rechaza la primera hipétesis del modelo.

Segunda Hipdtesis
Grafico 1

W Duracion

I
|
.
® Modalidac
Acreditacion
Segundz Upcidn - = cin
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lercera opcidn

7%

Elaborado por los autores

Existe una mayor compresion del mensaje en un anuncio,
el cual se especifica los beneficios del producto a uno que
carece. Como se ve en la tabla V. Este es el factor con mayor
influencia en la compresion del mensaje, evaluacion del
mensaje y en la busqueda de mas informacion (0.437, 0.329 y
0.175). Por lo tanto, es recomendable para los anuncios de
maestrias que incluyan la informacion de los beneficios de las
maestrias que resalten a la universidad. Entre la informacion
que desean ver los interesados esta la acreditacion, la duracion
y la modalidad de la maestria como se especifica en el grafico
1. Sin embargo, en un anuncio no efectivo, suelen no
colocarse los Dbeneficios del producto, afectando la
comprension del mensaje, pero se puede ver recompensado
por otros factores. Por consiguiente, se acepta la hipotesis.

Tercera hipotesis
El slogan y la imagen impacta positiva y

significativamente en la compresion del mensaje. En un
anuncio efectivo, esta variable afecta en un 0.256 en la
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comprension del mensaje y en un 0.40 en la busqueda de
informacion adicional. En contraste a un anuncio no efectivo,
donde esta variable adquiere un peso de 0.46 en la compresion
y en la bisqueda de mas informacion es de 0.375. Por lo tanto,
es esencial que en un anuncio publicitario cuente con una
imagen que refleje las motivaciones del aspirante y con un
slogan que conecte con los valores y aspiraciones de la
universidad y el alumnado.

Tabla V
Variables latentes y sus estadisticos
Anuncio A Anuncio B
Variable latente y su Coeficiente Estadistico t Valor p Coeficiente Estadistico t Valor P
influencia de Path A de Path B
Beneficio del
Producto™ 0.437 5.652 0.000 0.210 2315 0.021
Comprension del
mensaje
Slogan e Imagen—>
Compresion del 0.251 3.216 0.001 0.460 4.156 0.000
mensaje
Estética>Compresio 0.204 2376 0.018 0.183 1.657 0.098
n del mensaje
Comprension del
mensaje> 0.753 14.364 0.000 0.784 18.576 0.000
Evaluacion del
mensaje
Actitud  hacia la
marca~> Evaluacion -0.066 0.784 0.433 -0.203 2.852 0.005
del mensaje
Evaluacion del 0531
mensaje~> Busqueda ) 8.082 0.000 0.478 7.984 0.000
de informacion

Elaborado por: los autores
Cuarta y quinta hipotesis

En quinto lugar, la estética influye directa y positivamente
en la compresion del anuncio. Un anuncio que tenga una
mejor estética ayudard a la compresion del mensaje. Entre
mejor sea la estética, influird indirectamente en la en la
evaluacion del mensaje y biisqueda de informacion en 0.154 y
0.082 respectivamente. En conclusion, un anuncio debe de
mantener una armonia en sus anuncios publicitarios para que
el usuario comprenda el mensaje, logre captar el interés y
llevar a la accién. Aunque en relacion con otros factores este
es el que menos influye en la busqueda de mas informacion.

Como lo indica una de las personas entrevistada: “La
estética del anuncio es tu primera impresién y debe de ser
buena para que los usuarios se incentiven en buscar mas
informacién” En un anuncio publicitario no efectivo, la
estética es positiva, aunque no impacta significativamente a la
comprension del mensaje (0.183), en la evaluacion del
mensaje interfiere en un 0.143 y genera interés apenas del
0.068. Por lo tanto, la estética no interfiere en la compresion
del mensaje en un anuncio no efectivo.

Sexta hipoétesis

La comprension del mensaje influye positiva y
significativamente en la evaluacion del mensaje en un 0.755,
al mismo tiempo influye indirectamente en un 0.4 en la
busqueda de informacién. Ocasionando, que, si un usuario

comprende el mensaje, tendera a buscar mas informacién mas
informacion sobre la maestria ofertada. Por lo tanto, los
mercadodlogos tendrdn que aplicar mecanismos para evaluar la
compresion del mensaje del anuncio publicitario para
aumentar la busqueda de la informacion de la maestria.

Séptima hipotesis

Finalmente, se obtuvo resultados positivos en Ia
evaluacion del mensaje con un efecto directo en la busqueda
de informacion de 0.531. Este resultado nos ayuda a indicar
que una vez que el usuario ha comprendido y evaluado el
mensaje, es mdas probable que realice una busqueda de
informacion.

Seguidamente del andlisis de factores, y sus componentes
especificados se procede a un analisis de trayectoria (Path
Analysis) por cada uno de los anuncios. Con este analisis de
trayectoria, se procede a verificar las relaciones causales en el
modelo propuesto. El coeficiente de Path, mide la correlacion
entre las variables, estdn pueden ir desde -1 a 1, el resultado
indica el efecto de una variable sobre otra, obteniendo la
diferencia entre los dos anuncios publicitarios y las
conclusiones para el presente estudio.

A continuacion, el modelo de ecuaciones estructurales para
cada uno de los anuncios:

[lustracion 2 Modelo de anuncio efectivo, pesos/carga, coeficiente de
Path y Fiabilidad compuesta

Elaborado por: los autores

El modelo desarrollado en el anuncio A, explica el 91.9%
de los aspectos influyentes en la busqueda de mas informacion
acerca de maestrias en el area administrativa por parte de los
usuarios. Inicia el proceso, el componente de beneficios del
producto, siendo este factor el mas importante en la
comprension del mensaje para el consumidor (0.437), en
segundo lugar, esta el factor de la imagen y la presencia de un
slogan que refleje las motivaciones del usuario al escoger una
maestria. Finalmente, el componente de la estética del anuncio
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influye en la comprension del mensaje, como la buena
apariencia, la creatividad y el grado de agrado o gusto por
parte del usuario (0.204). La compresion del mensaje afecta la
evaluacion del mensaje en un (0.753) junto a la actitud hacia
la marca, contando con un efecto negativo en la evaluacion (-
0.066). Aunque en general la evaluacion del mensaje afecta en
un 0.531 a la busqueda de mas informacion.

marca

Ilustracién 3 Anuncio B, Pesos/Cargas, Coeficiente de Path y
Fiabilidad Compuesta

Elaborado por: los autores

El modelo generado en el anuncio B, como en el anuncio
A, también explica el 91.9% de los aspectos influyentes en la
busqueda de mas informaciéon. Aunque los factores influyen
en porciones distintas al modelo previo. En un anuncio no
efectivo, el slogan y la imagen inspiradora tendran un mayor
peso, que los beneficios del producto (0.46, 0.21)
respectivamente. Por esta razon, si el anuncio no se enfoca en
los beneficios del producto, la imagen y slogan ayudaran a
comprender el mensaje. Finalmente, el componente de la
estética del anuncio influye en la comprension del mensaje en
0.183. La compresion del mensaje incide en la evaluacion del
mensaje en un (0.784) junto a la actitud hacia la marca,
contando con un efecto negativo en la evaluacion de (-0.203).
Aunque en general la evaluacion del mensaje impacta en un
0.478 a la busqueda de informacion.

Para confirmar los resultados obtenidos por medio de la
evaluacion de las cargas, se realizd estimé el modelo efectivo
por medio de bootstrapping con 500 submuestras. La
estimacion por bootstrapping permite contrastar las hipotesis
por medio de la evaluacion de la significancia estadistica de
los coeficientes del modelo estructural, a través del valor p.
Por medio de este analisis, se confirman los resultados
obtenidos por medio del algoritmo PLS.
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lustracion 4Anuncio A, Coeficiente de Path y Valor P

A.

(1]
(2]

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Enun anuncio publicitario en redes sociales la marca
de la universidad no es un elemento principal al
momento de la evaluacion del mensaje, ya que el
usuario puede reconocer la marca o no, pero su
valoracion serd indiferente.

e Enun anuncio publicitario efectivo, los beneficios o
atributos de la universidad van a resaltar, por lo que
es recomendable colocarlos, pues incide en la
evaluacion positiva del anuncio.

e Los usuarios desean apreciar la acreditacion, la
duracion y la modalidad en un anuncio publicitario,
por esta razén esta informacion debe de colocarse en
lugares estratégicos al observar un anuncio
publicitario.

e FElslogan y la imagen son elementos que al unirse y
estar complementados otorgan una mejor evaluacion
al anuncio, finalmente haran que el usuario busque
mas informacion acerca de la maestria.

e La estética influye en la comprension del mensaje sin
embargo su peso es pequefio en comparacion de los
otros elementos evaluados.

Recomendaciones

e Paraun proximo estudio, los items acerca de la
actitud hacia la marca deben de ser evaluados mas
alla de la confiabilidad y la familiaridad, tal vez de
esta manera la actitud influird en la evaluacion

e Hacer el estudio en otras ramas y no centrarse en el
area de administracion pueden existir diferencias por
los campos de estudios
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