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Resumen

El presente articulo tuvo como propdsito investigar la eficacia de la publicidad
oposicional en un producto alimenticio funcional, mediante un modelo estadistico para
dar a conocer como la publicidad oposicional se fija en la memoria e influye en la
intencién de compra de los consumidores. La metodologia aplicada es experimental,
con un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, se desarroll6 a través de encuestas
online para posteriormente seleccionar un modelo estadistico que permita comprobar
el objetivo de investigacion.

Palabras claves: Publicidad oposicional, Publicidad no oposicional, Publicidad,
Productos alimenticios funcionales.

Abstract

The purpose of this article was to investigate the effectiveness of oppositional advertising
in a functional food product, using a statistical model to show how oppositional
advertising is fixed in the memory and influences the purchase intention of consumers.
The methodology applied is experimental, with a mixed qualitative and quantitative
approach, through online surveys and then selecting a statistical model to test the
research objective.

Key words: Oppositional advertising, Non-oppositional advertising, Advertising,
Functional food products.



Introduccién

Desde tiempos de la antigua Roma,
hace mas de 2000 afios, en la ciudad
de Pompeya, la cual fue destruida
por la erupcion del volcan Vesubio
en el afo 79 D.C, ya se utilizaba la
publicidad, tal como lo evidencian
murales publicitarios encontrados
como vestigios arqueologicos, los
cuales publicitaban sobre candidatos
a elecciones, acerca de tabernas,

entre otros. (Aragon, 2018)

La importancia de la publicidad es
tan grande que, cuando a John D.
Rockefeller, inventor y magnate de la
industria petrolera mundial, un
periodista del New York Times, en el
afno de 1935 en la ciudad de Nueva
York, le preguntd: ¢A qué se
dedicaria usted si sus empresas
quebraran?, Rockefeller contesto:
“Pediria un préstamo de un millon de
dolares a mis amigos banqueros,
gue por mi reputacion estoy seguro
no me lo negarian, e invertiria
200.000 dolares para comercializar
en pieles finas y el resto lo invertiria
en publicidad efectiva” (Revista
Reader’s Digest,)

De lo anterior se desprende, que
toda persona emprendedora debera

contar con conocimientos y con un

buen departamento de marketing
publicitario, para llegar con un
mensaje inequivoco al consumidor y
convencer a través de la percepcion
cognitiva del publico lo que se quiere
transmitir, de una manera creativa,
veraz y oportuna. La publicidad para
las empresas, deberia ser un
esfuerzo diario para encontrar
nuevas posibilidades y técnicas
comunicacionales basadas en los
propésitos de lograr  nuevos
impactos y nexos emocionales en los
consumidores. Luis Bassat,
espafnol, declarado uno de los
hombres mas influyentes a nivel
mundial en temas de publicidad,
escribié: en su libro Inteligencia
Comercial: “La buena publicidad
vende el producto hoy y construye la
marca para manfana”. (Bassat,

Inteligencia Comercial, 2011)

El presente articulo cientifico versara
sobre una de las formas publicitarias,
inherente a la publicidad
comparativa que se denomina

publicidad oposicional.

La publicidad comparativa, base de
la publicidad oposicional, es una
estrategia de marketing publicitario,

que tiene el objetivo de resaltar las



ventajas de los productos y servicios
de una marca al compararlos con los
que ofrece la competencia de su
respectivo segmento comercial. Es
un tipo de modalidad publicitaria que
requiere ingenio y creatividad para
abordar un tema que podria generar
opinion y en el cual una marca
menciona deliberadamente a su
competidor o algun aspecto del
mercado para establecer una
comparacién y demostrar que es
superior. La mejor forma que tienen
los especialistas en publicidad para
salir de wuna comparacidon es
agregando valor a sus productos.
(Bernad, 2016).

Desde un comienzo se intuy6 que la
publicidad comparativa tenia un
entorno que podria ser polémico,
sobre todo si era mal aplicada por lo
qgue las legislaturas de los diversos
paises contemplan hoy por hoy,
leyes que pretenden regular este tipo
de publicidad y es por ese motivo
gue muchas empresas soslayan la
publicidad comparativa a pesar de
que segun los expertos es muy
efectiva. (Paredes, 2004)

La publicidad comparativa inicié en
el siglo pasado. En la década de los
afios 30 en EEUU, cuando una

empresa fabricante de llantas, reto a

seis competidoras suyas, en sus
publicidades, preguntando al publico
sobre la calidad comparada entre los
diferentes neumaticos. Otro caso
emblematico de la publicidad
comparativa ha sido, en dicho pais la
ardua disputa entre las compafias
renteras de autos, Hertz creada en
los afios 20 del siglo pasado y Avis
originada en 1938; tal disputa se
volvi6 més intensa en el afio de
1962, debido a la publicidad
comparativa de Hertz que decia
“‘Somos  los  primeros”,  Avis
contestaba con su publicidad:
“Porque somos los nimeros dos, nos

esforzamos mas”. (Goke, 2020)

Si bien es cierto, en los EEUU, la
aplicaciéon de la  publicidad
comparativa, es  enormemente
popular en el mundo empresarial, ya
gue es ampliamente difundida, en el
contexto latinoamericano su uso es

muy limitado.

Por motivos legales que se podrian
derivar de demandas por una
publicidad comparativa mal
realizada o deshonesta, existen
actualmente en  materia  de
publicidad comparativa entidades
juridicas que regulan dicho tipo de
publicidad y aprueban o]
desaprueban sus permisos,
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exigiendo que se escriban en forma
explicita y clara la referencia a los
competidores, se honre la verdad y
se divulguen los contenidos con

claridad y veracidad.

En Ecuador este control lo ejerce La
Superintendencia del Control de
Poder del Mercado y la ley en que
basa su accionar, es la Ley Organica

de Regulaciéon y Control del Poder.

Teniendo presente que, en cada

industria, la imagen correcta
proyecta un mensaje adecuado y
claro acerca del entorno unico de la
empresa y de sus productos. Una
imagen fuerte representa con
exactitud y precision lo que la

empresa vende. (Clow, K. E, 2022)

En el presente articulo cientifico se
emplearan dos clases de
publicidades que se derivan de la
Publicidad Comparativa, como lo son
la Publicidad Oposicional y la
Publicidad No Oposicional.

La Publicidad Oposicional, se
Publicidad

Comparativa porque no incluye

diferencia  de la
marcas competidoras en los
anuncios, sino que sobre un mismo
producto se crean dos publicidades
oposicionales. La segunda

publicidad debe contrastar con la

primera, conservando una similitud
intrinseca  y su formato se
fundamenta en relaciones de
oposicién las cuales pueden ser de
diferente indole como: Antes vy
después, pequefo y alto, interior y
exterior, econdmico Yy costoso.
También existe la denominada
publicidad no oposicional, en la cual
se publicita un solo producto, pero no
se crean relaciones de oposicion, ni
de contraste, es decir que la
publicidad es directa, sencilla y no

exige comparaciones.

La publicidad oposicional es mas
compleja que la publicidad no
oposicional, ya que sus elementos
verbales y visuales son mas
numerosos, ademas hay mayor
diferenciacion y contraste que en la
publicidad no oposicional. Sin
embargo, para pensamiento
cognitivo del ser humano, generar
anténimos es mas facil que generar

sinénimos. (Farias, 2015).

No obstante, en estudios similares
prevalece una u otra de acuerdo al
contexto donde se la aplica, por lo
gue en el presente trabajo se va a
descubrir cual de las dos
publicidades es mas favorable para

Machala.



Planteamiento del problema

Averiguar si la publicidad oposicional
es efectiva para su utilizacion
practica en un producto alimenticio

funcional.
Justificacion

El justificativo del presente articulo
cientifico se fundamenta en el hecho
de pretender determinar el grado de
aceptaciéon o no que puede tener la
publicidad oposicional, en
correlacion a la publicidad no
oposicional en el contexto actual,
ante un grupo de ciudadanos de la

Ciudad de Machala.

Este trabajo se lleva a cabo porque
es necesaria mas informaciéon sobre
las Publicidades Oposicionales y No
Oposicionales, cuanto mas que en
nuestro pais las publicidades de
estas caracteristicas son poco

utilizadas.

Una ultima justificacién esta dada
por el hecho de informar algo
novedoso para que las empresas
puedan tener un elemento mas de
juicio, en sus tareas de decidir qué
tipos de publicidad van a contratar
para tener efectividad en el impacto

de sus mensajes y su mercadeo sea

exitoso.

El proposito de esta investigacion es
medir la efectividad de la publicidad
oposicional y no oposicional de un
producto alimenticio funcional en la

ciudad de Machala.

Materiales y métodos

Kotler & Armstrong, En el libro
Fundamentos de Marketing
conceptualizan la publicidad como
‘cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado”.

(Kotler & Armstrong, 2013)

La American Marketing Association,
establece que la publicidad consiste
en la distribucion de indicaciones y
mensajes persuasivos, en tiempo o
espacio, comprado en cualquiera de
los medios de comunicacion por
empresas con fines lucrativas,
organizaciones sin animos de lucro,
agencias del estado y los individuos
gue intentan informar o persuadir a
los miembros de un mercado meta
en particular o a audiencias, acerca
de sus productos, servicios,
organizaciones o ideas. (Danaher,

2021)



Segun (O’Guinn, 2013), autor del
libro “Publicidad y promocién integral
de marca’, fundamenta que la
publicidad es un esfuerzo pagado,
trasmitido por medios masivos de
informacion con el objeto de

persuadir.

Siendo asi que la publicidad es un
meétodo de comunicacién, con el que
se pretende conseguir altos niveles
de alcance del mensaje hacia su
audiencia objetiva con el animo de
promover una idea y posteriormente
atraer a la atencién de los posibles

compradores.
La oposicién

La oposicion es el componente que
proporciona contraste entre dos
elementos, estableciéndose como la
relacion entre dos estipulaciones en
virtud de la realidad o falsedad de
una de ellas, lo que determina la
realidad o falsedad de la otra, o
como el hecho de contraponer
mediante la comparacion. (Farias,
2016). Entre las oposiciones mas
destacadas se encuentran, interior-
exterior, dia-noche, débil-fuerte,
enfermo-sano, gordo-flaco, corazon-
mente, antes-después, musculo-
cerebro, éxito-fracaso, con la
finalidad de que la publicidad sea

contrastada.

La publicidad oposicional

La oposicion en la publicidad se
encuentra establecida como la
practica de situar dos puntos de vista
aparentemente  opuestos  como
mensajes, ilustraciones en una

mencion publicitaria. (Krishen, 2012)

La comparaciéon en la publicidad,
debido a caracteres psicosociales,
etnogréaficos y culturales, ha tenido
poca aceptacion, sobre todo por el
caracter  colectivista de las
comunidades y sus aspectos
comunicacionales  implicitos e
indirectos, caracteres que
prevalecen en los paises
latinoamericanos, por ese motivo en
Latinoamérica aun no ha sido
explotada en su totalidad. (Medina,

2018)

La publicidad oposicional en un

producto alimenticio funcional

En Ecuador poco a poco se ha ido
insertando este tipo de publicidad,
sobre todo como una variante de
publicidad sin implicaciones ni
peligros legales como las tiene la
publicidad comparativa. (Juarez
Medina, 2018) y como consecuencia
el hecho de que la publicidad
comparativa, podria generar

demandas legales que podrian



poner en aprietos a una empresa. En
el Ecuador rige la ley Orgéanica de
Regulacion y Control del Poder que
en el articulo 17 numeral 5,
implicitamente destaca que la
publicidad comparativa esta
permitida, cuando hace referencia a
caracteres aparentemente analogos.

(Mercado, 2012)

De la anterior ley, se deduce que

dicha legislatura permite
comparaciones de las
caracteristicas de productos

similares, mas no de opuestos. La
opcibn que han adoptado las
empresas ecuatorianas es acogerse
antes que, a la publicidad
comparativa, a la publicidad

oposicional.

En el presente trabajo se va a
realizar un proceso de observacion y
andlisis de la aplicacion de la
publicidad oposicional, sobre un
producto de nutricion funcional en el
entorno de la ciudad de Machala,
mediante encuestas online con
disefios gréficos, a través de las

redes digitales.

Productos Alimenticios

Funcionales

Los productos alimenticios

funcionales, son aquellos que tienen

un efecto potencialmente positivo en
la salud mas alla de la nutricion
basica. Los alimentos funcionales
promueven una salud Optima y
ayudan a reducir el riesgo de
padecer enfermedades. (Zeratsky,
2020)

A este producto se lo va a
promocionar con una publicidad,
estructurada con elementos
visuales, los cuales han logrado ser
mucho mas persuasivos que los
elementos verbales, dentro de una

publicidad. (Ealde, 2016)

La publicidad oposicional tiene como
base llevar a cabo comunicaciones
entre la empresa y los clientes,
resaltando los valores de la marca,
asi mismo anunciar y atraer mas
clientes a la empresa. La publicidad
incluye la colocacién de anuncios en
periédicos, revistas, correo directo,
vayas publicitarios, tv, radio vy
publicidad en linea, aunque para
este trabajo solo se va a utilizar la
publicidad y encuestas por medio del

internet.

El método experimental nos permite
medir resultados y especificamente
para medir la eficacia de la
publicidad oposicional, continuando

con el estudio de (Rodriguez, 2016)



los indicadores corresponden a 5

variables estructuradas que son:

La complejidad del anuncio.
Recordacion no asistida o
espontanea.

c. Recordacion asistida.

d. Actitud positiva hacia el
anuncio.

e. Intencién de compra.
La complejidad del anuncio

El nivel de complejidad de una
publicidad es tanto mas complicado,
cuanto mas elementos visuales y
verbales contenga, es decir que la
complejidad se mide en relacion a la
cantidad de factores informativos
utilizados en un anuncio. La
complejidad puede convertirse en un
obstaculo, ya que el publico puede
no entenderla, aunque bien
empleada puede convertirse en un
factor que ayude al consumidor para
realizar una compra. (Rodriguez,

2016)

Recordacién Espontanea o no

asistida

El pdblico en general se interesa
mas en las descripciones verbales
gue en las escritas. (Krishen, 2012).
Mientras mas recuerde el posible

comprador los elementos de una

publicidad, mas efectivo sera el

anuncio.

Recordacion espontanea, es la que
permite recordar a la persona sin

ayuda de estimulos externos.
Recordacién asistida

Recordacion asistida, en la cual se
ayuda a la persona a recordar,
presentandole ciertos elementos del

anuncio. (Moreano, 2016)

En el presente articulo se va a utilizar

las dos clases de recordaciones.

Actitud positiva hacia la

publicidad

Esta actitud positiva depende de la
emocibn que se genera en la
persona frente a los estimulos que
genera un anuncio, lo que se
expresa en una mayor
predisposicion en el consumidor
anunciado.

hacia el producto

(Gonzalez, 2017)
Intencion de compra

La intencion de parte del publico de
comprar un producto o servicio es el
fruto de la percepcion de las
personas frente a los valores y
beneficios que un producto tiene, y
se establece como una respuesta de
los consumidores, ante la posibilidad

de adquirir un producto o servicio.



Segun (Giraldo, 2018) , existe
también una reaccion de empatia

entre el consumidor y una marca.

Objetivo

Investigar la eficacia de la publicidad
oposicional en un  producto
alimenticio funcional, mediante un
modelo estadistico para dar a
conocer como la  publicidad
oposicional se fija en la memoria e
influye en la intencion de compra de
los consumidores.

Modelo a investigar

| Efectiidaddela

Lz ﬂmg_ia deln B publcidad
Publivided e — 3
Opesicional La publicidad eposicional
g5 ms fiet de entender.

Hi
Irgflumm enla
intencidh de
compra

Figura 1. Modelo teérico
Elaborado por los autores.

Hipotesis

H1: La publicidad oposicional es mas

facil de entender.

H2: La estrategia de la publicidad
oposicional aporta efectos de mayor

recordacion.

H3: La publicidad oposicional influye
positivamente en la intencion de
compra del publico.

El producto usado para la presente
investigacion de publicidad
oposicional, es ficticio y lo vamos a
denominar “Galletas Nutri Forza”. El
producto en mencién es inspirado en
el mundialmente conocido elaborado
nutritivo llamado plumply nut, el cual
segun la UNESCO es el producto
més efectivo para combatir la
desnutricion y se lo esta empleando
en Africa y en ciertos paises de Asia

con éxito total. (Nutriset, 2018)
Metodologia

Se va a utilizar una metodologia
experimental, con un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo, a través de
encuestas online y luego se
establecerd para los célculos
pertinentes el modelo estadistico t de
Student para comprobar el objetivo

de investigacion.

La muestra va a ser de un grupo
representativo de la ciudad de
Machala segun el objetivo de
investigacion, a las cuales se le
solicitara contestar interrogantes,
luego de haber visto, mensajes
publicitarios oposicionales creados

especificamente para este trabajo.

A través de este articulo cientifico se

va a demostrar dicha aceptacion o



no en la percepcion del publico
machalefio con el meétodo
experimental, y luego el andlisis
cuantitativo estadistico en funcién de
las encuestas online a un grupo de

personas de la ciudad de Machala.

Concomitantemente, se le solicitara
al encuestado que haga una lista de
los elementos de la publicidad vista
que mas recuerde
espontdneamente, y en lo que
respecta a la recordacion asistida, se
le solicitara a los encuestados que
seleccionen de una lista entregada,
los elementos que recuerden. A
partir de esto se establecera la
diferencia entre los elementos
recordados y los elementos

incorrectamente recordados.

Las variables que se utilizaran dentro
de la investigacion seran:
Complejidad del anuncio publicitario,
recordacion espontdnea 0 no
asistida, recordacion asistida, actitud
positiva hacia la publicidad e
intencién de compra, se les aplicara

una escala de Likert.

Plan de explotacion

Universo Estudiantes de diferentes niveles de

la Universidad Técnica de Machala.
Ciudad de Machala

Ambito geogréfico
Periodo de recoleccion de Enero 2022
informacidn

Disefio de muestra La muestra va a constar de 60

personas, escogidos mediante el
muestreo por conveniencia en fa ciudad
de Machala

Programa estadistico Se lo va a definir en funcion de los

resultados de las encuestas.

Tabla 1. Plan de explotacion
Elaborado por los autores.

Experimento

En el instrumento de esta
investigacion se han creado dos
publicidades de un producto nutritivo
funcional de marca ficticia, el cual
ayuda a prevenir y curar la
desnutricion, la primera publicidad es
no oposicional en la cual se muestra
el producto, el slogan y las
caracteristicas del mismo, que son
las de ser un producto de nutricién
integral, sin azucar, sin gluten y sin

trasngénicos.
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En la segunda publicidad que
corresponde a la oposicional se
observara una oposicion de antes y
después del consumo del producto,

el nombre y el slogan.

Las publicidades se las van a
presentar en el acapite
correspondiente a actitud positiva

hacia la publicidad.

PRODUCTO NUTRITIVO FUNCIONAL

GALLETAS
NUTRI, FORZA

Figura 2. Publicidad no oposicional
Elaborado por los autores.

GALLETAS et
NUTRI[FORZA| / & ° IS

Figura 3. Publicidad oposicional
Elaborado por los autores.

Muestra

Las preguntas que se aplicaran para
ésta investigacion experimental, se
las realizara a un grupo de personas
que constituyen una muestra por
conveniencia de 60 estudiantes de la
Universidad Técnica de Machala, a
los cuales se los dividira en 2 grupos,
al primer grupo se les mostrara la
publicidad no oposicional y al otro
grupo la publicidad oposicional, esta
division en dos grupos se la hace
para comprobar si la publicidad
oposicional es efectiva ante la no

oposicional.
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Se ha escogido este tipo de
muestreo gracias a que tiene la
ventaja de ser un meétodo
econdémico, concreto, y un corto
periodo de ejecucién. (ESPINOZA,

2016)
Muestreo por Conveniencia:

Es una técnica de muestreo no
probalistica, en donde la muestra se
selecciona de acuerdo a la cercania
o disponibilidad del sujeto de la
muestra hacia el investigador. Estas
muestras se seleccionan para
reducir el tamafo de la cantidad de
encuestados, debido a que si se lo
hiciera con todos los componentes
de una poblacion determinada el
trabajo seria muy dilatado en el
tiempo, costoso y de mayor
complejidad; por lo tanto las
muestras se seleccionan por su
facilidad para ser reclutadas.
(ESPINOZA, 2016)

B,

{“!(N:_I_

Muestreo No Probabilistico & Question

Fuente: QuestionPro.

En un muestreo de tipo probalistico
a partir de la muestra se pueden
hacer inferencias sobre el total de la
poblacién, en el no probabilistico
solo se podran establecer
conclusiones sobre las muestras
seleccionadas e

(Ortega, 2020)

investigadas.

Estas son las razones por la que esta
investigacion se basara en el
muestreo por conveniencia, que es
la técnica de muestreo no
probalistico mas empleada en el
mundo, por lo que asocia
rendimiento en la relacion costo-
efectividad y disponibilidad de la

muestra.
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Instrumento

Las preguntas que se formularan a las
personas escogidas para esta

investigacion son:
I. Actitud positiva hacia la publicidad

1. ¢Ha recibido Ud. alguna vez

publicidad sobre productos
nutritivos?

1. | Nunca

2. | Casi nunca

3. | Ocasionalmente

4. | Casitodos los dias

5. | Todos los dias

2. ¢Piensa Ud. que es importante en
general publicitar productos de alto
valor nutritivo?

No es importante

Poco importante

Algo importante

Importante

A Il B B o

Muy importante

3. ¢Le parece util la informacién
recibida por Ud. en la presente
publicidad?

1. | No es util
2. | Poco dutil
3. | Algo dutil
4. | Util

5. | Muy dutil

En esta investigacion experimental el
grupo de las 3 primeras preguntas
tienen como objetivo determinar el
grado de aceptacion o antagonismo
hacia la publicidad de Nutri Forza, y se
las realizardn a 60 estudiantes
universitarios de la UTMACH.

Il. Complejidad del anuncio.

4. ¢Considera que la cantidad de
elementos del anuncio son los
necesarios?

1. | Muyen
desacuerdo

2. | En desacuerdo

3. | Ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. | De acuerdo

Muy de acuerdo

5. Con la ayuda de la siguiente
escala seleccione el nivel de
complejidad de la publicidad
observada por Ud.

1. | Muy complicada de

entender

2. | Complicada de

entender

3. | Medianamente
complicada de
entender
4. | Entendible

Muy entendible

Ill. Recordacibn no asistida o
espontanea

6. Escriba una lista de las partes que
mas recuerda de la publicidad que
observo.
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IV. Recordacién asistida
7.Seleccione lo que recuerda haber

observado en la publicidad.

Nutri Forza

500 calorias

Nutrete con fuerza

Fuerza de Nutriciéon

300 calorias

No contiene sal

Contiene poca sal

Endulzadas con Stevia

Producto Nutritivo Funcional

No contiene

transgénicos

Contiene transgénicos

Alimento Funcional

No contiene gluten

Producto Terapéutico

Contiene gluten

NUTRIIFORZA'




V. Intencién de compra

8. ¢Le gustaria seguir recibiendo

informacién de este producto?

1.

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni en acuerdo ni

desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

9. El anuncio observado por Ud. ¢le

motiva a adquirir el producto?

1. | Muy en
desacuerdo

2. | En desacuerdo

3. | Ni en acuerdo ni
desacuerdo

4. | De acuerdo
Muy de acuerdo

10. ¢ Esta dispuesto a adquirir un
producto nutritivo en vez de un

producto chatarra?

1. | Muy en

desacuerdo

2. | En desacuerdo

3. | Ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. | De acuerdo

Muy de acuerdo
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Resultados

Media oposicional  Media no oposicional  Varianza oposicional  Varianza no oposicional  P- valor
Pregunta 5 4 071428571 44 0,945993031 0776470588 | 0,12778915
Pregunta 6 2476190476 2 14285714 2157955665 1221848739 | 0,23353923
Pregunta 8 35 4285714286 0967804878 056302521 0,00024687
Prequnta 9 3 404761905 4 314285714 12711962683 0457142857 | 7,6994E.05

Fuente: Elaboracion propia.

En este trabajo de investigacion se
ha utilizado la prueba “t” de Student
gque es un tipo de estadistica
deductiva, la cual se utiliza para
determinar si hay una diferencia
significativa entre las medias de dos

grupos.

Las preguntas que resultaron mas
relevantes con respecto al objetivo
de investigacion fueron: La nimero 5
gue trata sobre la complejidad de la
publicidad; la numero 6 que aborda
el tema de la redordacion no asistida
0 espontanea; y por ultimo la nimero
8y 9 que tratan sobre la intencion de

compra.

Segun los valores obtenidos con
respecto a la pregunta 5, la
publicidad no oposicional es
percibida como mas sencilla, pero no

existe una diferencia significativa.

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis
planteada de que la publicidad

oposicional es mas facil de entender.

De los resultados obtenidos de la
pregunta 6, la publicidad oposicional
tiene un efecto de recordacion
superior, sin embargo la diferencia
en el resultado de este trabajo no es
estadisticamente significativa, y por
ende la hipotesis segun la cual la
publicidad oposicional aporta efectos
de mayor reminiscencia  es

rechazada.

En lo que concierne a la pregunta 8
y 9, la publicidad no oposicional
agradé mas a los encuestados y
generd mas intencion de compra, lo
gue se asume como un resultado
concreto y claro. Se rechaza la
hipotesis planteada por los autores
de este trabajo al respecto de que la
publicidad oposicional influye
positivamente en la intencion de

compra.
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En el contexto sudamericano
podemos confirmar que la publicidad
oposicional no genera ventajas sino
al contrario desventajas al respecto
de la no oposicional. Los resultados
son concordantes con los del autor
chileno (Farias, 2016), porque se
evidencia de que la publicidad
oposicional no es tan eficaz en

Latinoamérica.

Lineas futuras

En el presente estudio se ha
corroborado la menor eficacia de la
publicidad oposicional con respecto
de la no oposicional en el contexto
local aplicado en la marca de un

producto nutritivo funcional.

Pensando en la secuencia del
estudio se sugieren las siguientes
lineas futuras de investigacion:
Continuar el estudio de la publicidad
oposicional con respecto a la no
oposicional medidas en un mismo
producto pero de diferentes marcas,
teniendo presente las variables
estructuradas tales como: La
complejidad del anuncio;
recordacion no asistida 0
espontanea; recordacion asistida;
actitud positiva hacia el anuncio e

intencién de compra.

La segunda linea de continuidad se
centra en estudio de la percepcion y
de un analisis de la publicidad
comparativa en el publico, con

respecto a un producto y un servicio.

Por ultimo, una investigacién sobre
la aplicacion de la publicidad
oposicional en otros sectores
industriales del mercado, como por
ejemplo: El area tecnoldgica,
farmacéutica, de bienes y servicios,

entre otros.
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