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Analisis de la efectividad de la publicidad oposicional en
productos y servicios, de alto y bajo involucramiento

Analysis of the effectiveness of oppositional advertising between goods and services and
between high and low involvement
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Resumen

Este estudio, mediante una experimentacion controlada, compara los efectos de la publicidad
oposicional (P.0.) entre un anuncio de un producto y lo de un servicio y entre un anuncio de producto
de altro y uno de bajo involucramiento. Los resultados demuestran que: 1) la P.O. es mas efectiva en
anunciar un producto, y 2) el factor tangibilidad influye mas en los resultados que el de involucramiento.
Este articulo es importante como guia para futuras campafias publicitarias.
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Abstract

This study, benchmarks the effectiveness of opposotional advertising (O.A.) between products and
services and between high and low engagement. Results show that 1) O.A. is more effective in
promotioning a products rather than a service 2) the product/service factor affects the results more
than the engagement factor does. This articule is important since it can guides future adv campaigns.
key words: oppositional advertising, goods, services, advertising involvement

1. Introduccion

A pesar de los cambios asombrosos que la comunicacién promocional ha vivido en los ultimos afios, los anuncios
publicitarios son todavia el medio privilegiado que las empresas utilizan para lograr mayor impacto en los
consumidores. El objetivo de estos anuncios no solo es informar acerca de las caracteristicas del producto o
servicio, sino también generar interés en el consumidor e impulsar la intencidon de compra.

Desarrollar un mensaje publicitario que logre captar la atencion de sus destinatarios y ademas sea visualmente
entendible es un reto. Los creadores publicitarios suelen utilizar elementos verbales y visuales para crear un
anuncio, como por ejemplo el contraste, que se genera comparando dos elementos distintos enfocandose en la
razon que marca la diferencia (Armstrong, 2010).
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Un tipo de contraste es la oposicidn, que se define como la accidn de contrastar dos proposiciones de modo que
la veracidad de una implica la falsedad de la otra (Farias, 2014). Por ejemplo, suelen ser utilizados binomios
opuestos como: alto-bajo, hermoso-feo, gordo-flaco, antes-después, interior-exterior, aburrido-divertido, entre
otros.

Esta investigacion define a la publicidad oposicional como la publicidad que utiliza la oposicion como la idea
principal de su mensaje (Farias, 2014). Estudios recientes han demostrado cdmo la publicidad oposicional resulta
mas sencilla y genera mas recordacion del anuncio al respecto de la publicidad no oposicional y por ende se
configura como una opcion efectiva para las empresas (Krishen & Homer, 2012).

En el contexto ecuatoriano, es escasa la informacion sobre la publicidad oposicional y su efectividad, y por ende
se desconoce si esta herramienta resulta mas efectiva en anuncios referidos productos o en aquellos
concernientes a servicios.

La investigacion cientifica se ha concentrado en la identificacién de los elementos mas idoneos para promover
un producto al respecto de promocionar un servicio (Duque E., 2005): de hecho, si de una parte el producto
resulta mas sencillo en ser entendido por el destinatario, por otra parte, el servicio, a pesar de tener una
comercializacién mas etérea (Orozco, 2010) se presenta mucho mas interesante ya que para ser explicado el
creador necesita idear una situacién en la cual colocarlo (Rios, 2014).

Ademas, a parte de la naturaleza tangible o intangible, existen otros factores que influyen en la aceptacion de
un mensaje comercial (Martin, 1998); por ejemplo, el involucramiento, que se define como el tiempo y las
expectativas emocionales, relacionadas a la adquisicién de un producto o servicio (Deshmuk & Das, 2012;
Patterson, 1993; Zaichkowsky, 1987). De consecuencia, mientras productos de uso diario tienen un bajo
involucramiento, los de compra compleja y de especialidad logran un nivel de involucramiento muy alto (Duque
& Ramirez, 2014). Sin embargo, considerando que la mayoria de los mensajes publicitarios se refieren a producto
de compra habitual, no es claro si la publicidad oposicional es mas efectiva en promover un producto de bajo o
de alto involucramiento. Para Radder & Huang (2008) las marcas de productos de alto involucramiento han
demostrado retener mas la atencién de los consumidores.

El propdsito de esta investigacidn, en primer término es analizar si el mensaje oposicional es mas efectivo en la
promocién de un bien al respeto en la promocidon de un servicio; en segundo término se pretende analizar si el
mensaje oposicional es mas efectivo en un producto o servicio de alto involucramiento con respecto a uno de
bajo involucramiento.

Las respuestas a estas interrogantes son importantes para poder guiar a los empresarios en la formulacion de
mensajes publicitarios que sean lo mas efectivo posible en sus futuras campafias publicitarias donde se incluyan
anuncios oposicionales en la promocién de un producto o servicio.

2. Marco teodrico

Siguiendo el estudio de Rosas (2016) los indicadores utilizados en este estudio para medir la efectividad en la
publicidad oposicional se resumen en estas cinco variables:

Nivel de complejidad
— Recordacion espontanea

Recordacidn asistida

Actitud positiva hacia el anuncio
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— Intencidn de compra

2.1. Complejidad

La complejidad se define como la cantidad de factores informativos, presentes en un anuncio de modo que
cuantos mas elementos verbales y visuales estan presentes, mas es elevado el nivel de complejidad del anuncio
(Bayuk, Janiszewski, & Leboeuf, 2010; Geissler, Zinkhan, & Watson, 2001; Golder, Mitra, & Moorman, 2012;
Mercanti-Guerin, 2008). La complejidad puede ser vista como un elemento positivo porque se convierte en un
factor motivante en el consumidor para realizar la compra, sin embargo podria ser también considerada como
un obstaculo a la recepcion del anuncio ya que genera estrés en el publico (Bellman, Schweda, & Varan, 2012;
Mick, Broniarczk, & Haidt, 2004).

2.2. Recordacion

La recordacion del anuncio es un elemento clave para lograr la efectividad de la publicidad, mientras mas
elementos recuerde mas efectivo es el anuncio e incrementa la recordacién en el consumidor (Baak, Wilson, &
Till, 2008). Las personas muestran mayor interés en los anuncios que contienen informacién con descripciones
visuales en comparacién con aquellos que muestran descripciones verbales (Krishen & Homer, 2012).

Existen dos tipos de recordacion, la recordacidn espontanea se refiere a la retencién en la mente del usuario sin
recibir estimulos externos mientras la recordacidn asistida en la que se procede a presentar ciertos elementos o
caracteristicas que permitan al consumidor recordar el anuncio (Coppari, 2016; Lopez, Sandoval, & Cortés, 2010).

En esta investigacion consideraremos a estos dos tipos de recordacién como variables para conocer su incidencia
en la efectividad de la publicidad oposicional mediante el uso de elementos comparativos con la finalidad de
poder medir el nivel de recordacion.

2.3. Actitud hacia el anuncio

La actitud positiva hacia el anuncio genera una mayor predisposicién del consumidor hacia el producto anunciado
y depende de la emocidn que se genera en la persona frente a los estimulos (Bigné & Sanchez, 2001; Ribeiro,
Henrique, & Serra, 2019; Schivinski & Dabrowski, 2016).

2.4. Intencion de compra

La intencidon de compra es la respuesta de los consumidores frente a la posibilidad de adquirir un producto o
servicio (Hawkins & Mothersbaugh, 2015). La intencidon de comprar un producto o servicio también surge de
acuerdo a la percepcion de valores y beneficios que un producto posee, es decir, de acuerdo a la reaccién
emocional entre el consumidor y la marca (Giraldo & Otero, 2018; Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015;
Tinoco, Juanatey, & Martinez, 2019).

3. Metodologia

Este estudio adopta una metodologia enfocada en una experimentacién controlada que involucré a 127
estudiantes de la Universidad Técnica de Machala, Ecuador, a los cuales se indico de contestar algunas preguntas
luego de haber sido expuestos a mensajes publicitarios creados para la investigacién. En la recordacion
espontdnea se solicitd a los estudiantes que listen los elementos que pudieran recordar del anuncio; por otra
parte, en la recordacién asistida se pididé que seleccionen los elementos que recordaban. En ambos casos se
utilizé la diferencia entre elementos correctamente recordados y elementos incorrectamente recordados. Al
respecto de las variables de nivel de complejidad, actitud hacia el anuncio y la intencién de compra se aplicé una
escala Likert de 5 puntos de valoracién.
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La experimentacién tuvo dos fases. En la primera fase se compararon los resultados entre un producto y un
servicio, ambos de alto involucramiento. El hecho de utilizar en ambos casos el ato involucramiento permite que
esta variable no influya en el resultado y que por ende la comparacion solo se refiera solo al producto o servicio.
El analisis de esta comparacion permite iniciar la segunda fase entre alto y bajo involucramiento ya sea éste, el
anuncio de un producto o servicio dependiendo de los resultados de la primera fase. Cabe indicar que cada
participante fue expuesto a un solo mensaje.

En el proceso de la investigacion se refiere a producto de ato involucramiento con la siglas P.A.l, al servicio de
ato involucramiento con S.A.l, producto de bajo involucramiento con las siglas P.B.l y el servicio de bajo
involucramiento con S.B.I (Figura 1).

Figura 1
Proceso de aplicacién de instrumentos en la investigacion

- Nivel de complejidad

- Recordacion espontanea

- Recordacion asistida

- Actitud positiva hacia el anuncio
- Intencidn de compra

Mensaje S.A.l
Mensaje P.A.l

APLICA
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- Recordacion ( - Recordacion
espontanea espontanea
Mensaje S.A.l ) - Recordacidn asistida Mensaje P.A.I_) - Recordacion asistida
Mensaje S.B.l | - Actitud positiva hacia Mensaje P.B.| | - Actitud positiva hacia
el anuncio el anuncio
L - Intencién de compra | | - Intencion de compra
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Fuente: Elaboracion propia, 2020

3.1. Instrumento

Para desarrollar esta investigacion fueron creados cuatro anuncios publicitarios oposicionales de distintas
marcas ficticias. En cuanto al anuncio de servicio de alto involucramiento el instrumento fue aplicado en la
muestra femenina, debido a que en el se muestra los resultados de una cirujia y la atractiva que genera el busto
femenino podria afectar los resultados si se aplica el anuncio a una muestra masculina. De tal manera que el
anuncio del producto de alto involucramiento fue aplicado en la muestra mayormente masculina.

En el primer caso se realizd un anuncio de producto de alto involucramiento se mantuvo la idea de Farias (2014)
con la oposicién interior-exterior, en donde se proporcioné un anuncio con dos imagenes opuestas; en el primer
cuadro del anuncio se observa un motor de carro y en el segundo cuadro un carro de afuera, se acompafié con
la frase “poder por dentro” y “elegancia por fuera” e incluye un mensaje descriptivo de las caracteristicas del
carro. (Ver figura 2) .
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Figura2
Anuncio publicidad oposicional: producto alto involucramiento

Poder por dentro W Elegancia por fuera

w
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diferencian a MB 2900 de cualquier auto de lujo.
Ademas rinde 11 k/litro

— e —

© vBAutos € @mb autos @mbautos ) www.mbautos.com

Fuente: Elaboracién propia, 2020

En el segundo caso se realizé un anuncio de producto de bajo involucramiento se tomd como referencia la idea
del producto Vanish Gold (2016)y la oposicion antes-después; el anuncio esta compuesto por dos imagenes
opuestas, en la primera imagen se muestra una camisa con mancha y en la segunda imagen es la misma camisa
sin la mancha luego de haber utilizado el detergente, ademas incluye la frase “La nueva formula de SVAN elimina
la mancha mas dificil que pensabas no iba a salir de tu ropa”. (Ver figura 3).

Figura 3
Anuncio publicidad oposicional: producto bajo involucramiento

¢ Lanueva férmula de SVAN elimina la mancha *
» mas dificil que pensabas no iba a salir de turopa. »

Después

(Dpetergente SVAN () @svanclean (O)@svan | www.detergentesvan.com

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En el tercer caso se realizd un anuncio de servicio de alto involucramiento, se considerdé tomar en cuenta
imagenes referentes a cirugias estéticas (Lacy Hint, s.f.) y se disefié el anuncio con la oposicion antes-después;
en este anuncio, al igual que en los anteriores, se proporciona dos imagenes opuestas, la primera imagen
muestra el antes de una mujer con senos pequefios y la segunda imagen la mujer después de haberse realizado
aumento de senos con el cirujano plastico, acompafiado de la frase “Con responsabilidad y eficiencia, resultados

exitosos, ipacientes felices!”. (Ver figura 4)

Figura 4
Anuncio publicidad oposicional: servicio alto involucramiento

Con responsabilidad y eficiencia (/,

resultados exitosos . .
: : Dr. Milton Sanchez
Pacientes felices! CIRUJANO PLASTICO

) Milton Sanchez-Cirujano Plastico

) @dr_miltonsanchez ‘;\ @dr.miltonsanchez www.miltonsanchez.com
Fuente: Elaboracién propia, 2020

En el cuarto caso se realizd un anuncio de servicio de bajo involucramiento se tomé de referente la idea de la
publicidad relacionada con la estética (UNCOMO, 2019) para el disefio del anuncio publicitario con la oposicién
evita-permite en donde se muestra la diferencia entre el utilizo de métodos tradicionales de depilacién y la
tecnologia a impulsos luminosos que previene las irritaciones cutaneas. (Ver figura 5)

Figura 5
Anuncio publicidad oposicional: servicio bajo involucramiento

PAU-ESTETICA

Cada mujer merece sentirse mas comoda con su piel.
Tu zona V suave y libre de vellos por mucho tiempo.

Evita que tu piel Permite que Pau Estetica
se irrite cuide de tu piel
bl (o -

=y
o Pau-Estetica O @pau_estetic @pau.stetic 77 www.pauesteticacom

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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Los instrumentos utilizados en la investigacion fueron validados por expertos para descartar la posibilidad de la
existencia de elementos distractores para los participantes.

3.2. Muestra

Para esta investigaciéon, al igual que Farias (2014) y Krishen & Homer (2012), se utiliz6 una muestra de
conveniencia compuesta por 127 estudiantes universitarios, cuya homogeneidad, brinda mayor validez de los
resultados debido a que permite hacer una seleccidn de los participantes para realizar la investigacion (Otzen &
Manterola, 2017).

3.3. Método de analisis de datos

Se realizd un estudio de comparacién de medias a través de una prueba de T para muestras independientes en
el que se utiliza un valor de p menores a 0.1 para que sean considerados significativos.

4. Resultados

El andlisis muestra que existe una diferencia estadisticamente significativa entre las medias de los resultados a
favor del producto de alto involucramiento en las variables de recordacion espontanea (diferencias entre las
medias de 0.83), de recordacion asistida (0.58), de actitud hacia el anuncio (1.12) y de intencién de compra (0.59).
En la variable de complejidad, a pesar que la diferencia no tenga validez estadistica, se puede ver el mismo
patrén. (Ver tabla 1)

Tabla 1
Resultados primera fase
Variable dependiente Producto alto Servicio de alto Comparacion P.A.l vs S.A.l.
involucramiento involucramiento
Media | Desviaciéon | Media | Desviacidn F Sig. Diferencia
Estandar Estandar de medias
Nivel de complejidad 3,6875 0,69270 4,1017 0,88464 0,674 | 0,414 -0,41419
Recordacidn espontanea 3,7500 1,01600 2,9153 1,35555 4,159 | 0,044 0,83475
Recordacion asistida 7,0938 0,85607 6,5085 1,11993 3,103 | 0,082 0,58528
Actitud positiva hacia el 3,9375 1,04534 2,8136 1,18139 3,073 | 0,083 1,12394
anuncio
Intencién de compra 3,5313 0,98323 2,9322 0,71594 9,670 | 0,003 0,59905

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Considerando que el enfoque oposicional ha resultado ser mas efectivo en el anuncio de un producto al respecto
de un servicio de alto involucramiento. En la segunda parte del andlisis la investigacion se enfoca en los productos
investigando la diferencia entre producto de alto y producto de bajo involucramiento. Aplicando la misma
metodologia del primer analisis los resultados son los que se muestran en la tabla 2. (Ver tabla 2)
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Tabla 2
Resultados segunda fase
Variable dependiente Producto alto Producto bajo Comparacion P.A.l vs. P.B.1
involucramiento involucramiento
Media | Desviaciéon | Media | Desviacidn F Sig. Diferencia
Estandar Estandar de medias
Recordacidn espontanea 3,7500 1,01600 4,1667 0,69693 7,240 | 0,009 -0,41667
Recordacion asistida 7,0938 0,85607 7,7778 0,42164 3,790 | 0,056 -0,68403
Actitud positiva hacia el 3,9375 1,04534 3,0833 1,13074 4,040 | 0,049 0,85417
anuncio
Intencién de compra 3,5313 0,98323 3,2222 0,76012 4,188 | 0,045 0,30903

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Este segundo andlisis tiene dos tipos de resultados. En el primer resultado las variables de recordacion
espontanea y asistida del anuncio el enfoque oposicional es mas efectivo en el producto de bajo involucramiento
(con una diferencia entre las medias de 0.41 para la recordacion espontanea y de 0.68 para la asistida), en el
segundo resultado las variables de actitud hacia el anuncio y de intencidn de compra resulta ser mas eficaz el
enfoque oposicional en el anuncio del producto de alto involucramiento (con una diferencia entre las medias de
0.85 y 0.30 respectivamente).

5. Discusion

Los resultados de la primera parte de la investigacion, entre producto y servicio, demuestran como un anuncio
publicitario no es siempre eficaz de la misma manera y que el objeto (sea esto tangible o intangible) del anuncio
influye en la eficacia del instrumento publicitario implementado. No hay duda en concluir que el enfoque
oposicional es seguramente mas eficaz en promocionar un producto tangible, todas las cinco variables muestran
el mismo patron de comportamiento. Sin embargo, la razén de esta unilateralidad de los resultados no estd
todavia clara. Una primera explicacidn se podria encontrar en la muestra, de hecho, considerando la potencial
atractivo del busto femenino en los participantes masculinos y por ende para evitar que esta atractiva
influenciara los resultados, el anuncio del servicio de alto involucramiento fue visionado solo por estudiantes
mujeres, mientras que el anuncio del producto de alto involucramiento fue visionado por una muestra formada
en su mayoria por estudiantes varones. Sin embargo, esta hipdtesis explicativa asume una mayor predisposicion
a la respuesta a un mensaje oposicional por parte de los participantes masculinos; asuncion que hasta ahora no
tiene sustento en la literatura cientifica. Otra posible explicacién se puede identificar en la caracteristica
intangible del servicio, es decir que a causa de su intangibilidad es mas dificil por el usuario representarse una
posible oposicién y de consecuencia la eficacia del mensaje es mas baja al respecto de un anuncio que se enfoca
en una oposicidén de elementos concretos y tangibles. Pero también esta explicacién aparece muy débil si se
considera que el anuncio de los implantes se mostraba como muy concreto y la oposicion era identificada de
manera muy clara. Al momento los resultados, mas que proveer conclusiones definitivas e irrefutables, indican
en cambio una direccién en la cual profundizar los esfuerzos investigativos y una area de andlisis no todavia
completamente explorada.

En la segunda parte de la investigacion los resultados se dividen equitativamente en dos: mientras en las
variables de recordacidn espontanea y asistida el enfoque oposicional premia el anuncio de un producto de bajo
involucramiento, en las variable de actitud hacia el anuncio y de intencién de compra es el producto de alto
involucramiento a beneficiarse mas del enfoque oposicional. Estos resultados llevan a una importante
consideracion: el factor tangible/intangible influye profundamente en la eficacia del enfoque oposicional de
cuanto influya el factor alto/bajo involucramiento.
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Finalmente, al respecto de una posible explicacion de la razén de los resultados de este segundo momento de la
investigacion, hay que considerar que un producto de alto involucramiento implica mas tiempo y mas esfuerzo
del consumidor en evaluar las caracteristicas del producto y la diferencias con los productos competidores y por
ende un anuncio que se enfoca en la oposicion es razonable tenga mayor eficacia propio en las variables que
conllevan directamente a la adquisicion del producto, como la actitud y la intencion de compra.

6. Conclusiones

El objetivo que se plantea en la investigacion es el analisis del tipo de producto o servicio que es mas beneficiado
por un mensaje publicitario que adopta el enfoque oposicional. La eficacia del mensaje fue evaluada
considerando cinco variables: complejidad del anuncio, recordacién espontanea, recordacion asistida, la actitud
hacia el anuncio y la intencién de compra generada en el usuario. El analisis se desarrollé en dos momentos: en
el primero se compararon los resultados de cada una de las cinco variables entre los generado por un anuncio
de un producto de alto involucramiento y el anuncio de un servicio de alto involucramiento. A consecuencia de
los resultados mas positivos del primero al respecto del segundo anuncio, el segundo momento del analisis se
enfocd en la comparacion de los resultados entre un anuncio de un producto de alto involucramiento y un
anuncio de bajo involucramiento.

Los resultados se han comportado de manera diferente: mientras en el primer momento han identificado una
clara diferencia en todas las variables a favor del producto al respecto del servicio; en el segundo momento han
mostrado como el enfoque oposicional es mas beneficioso en las variables de recordacién para los productos a
bajo involucramiento mientras es mas eficaz en las variables de actitud e intenciéon de compra para los productos
de alto involucramiento. Estos resultados llevan a tres conclusiones: en primer lugar, es necesario profundizar el
analisis de la diferencia entre producto y servicio al respecto de la efectividad del enfoque oposicional ya que al
momento no consta una explicacion completamente satisfactoria; en segundo lugar, es posible afirmar que el
factor tangible/intangible influye mas en la eficacia del anuncio que el factor alto/bajo involucramiento;
finalmente, el enfoque oposicional es mas eficaz en las variables directamente ligadas a la compra de un
producto si la diferencia con la competencia juega un papel muy importante en la decision de compra de los
consumidores, como por ejemplo los productos de alto involucramiento.

Esta investigacion representa un paso muy importante en el andlisis de una herramienta publicitaria que no ha
atraido una fuerte atencién de parte de los analistas a pesar de su amplia utilizacion en los distintos medios
publicitarios. El enfoque oposicional es presente en un altisimo nimero de anuncios y por ende merece que la
academia desglosara los detalles de su implementacidn y eficacia. Este estudio lleva el lector a conclusiones que
son de importancia critica, sea para el seguimiento en la investigacion cientifica que para las sugerencias que se
pueden dar a las empresas en busqueda de herramientas exitosas en conquistar el interés y favor del publico.

Por ultimo, el contenido de este articulo abre las puertas para futuros estudios relacionados a la publicidad
oposicional y ampliar su alcance investigativo debido a que el desarrollo de este experimento se concentra en la
poblacién ecuatoriana, entonces este analisis podria expandirse a otras culturas latinoamericanas, con la
finalidad que a futuro se pueda comparar cémo funciona la publicidad oposicional en diferentes paises. Un
segundo criterio a profundizar en préximas investigaciones es considerar otro tipo de comparaciones, como por
ejemplo hacer un andlisis de la publicidad oposicional en la politica. Finalmente resultaria interesante profundizar
équé razones impide a la publicidad oposicional ser mas efectiva en los servicios?
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