PUBLICIDAD > CONSIDERANDO LOSASPECTOS EMOCIONALES @

RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad los jévenes son
un nicho de mercado muy atractivo
para las empresas. Estas tratan de
crear una relaciéon mds afectiva con
el clienteytraspasarlas barreras cog-
nitivas, a través de emociones y ex-
periencias. Aquila publicidad juega
un rol importante en la creacion de
interés y predisposiciones positivas
hacia la marca. En el presente estu-
dio se busca medir y modelar la in-
fluencia de las emociones y los jui-
cios cognitivos evocados por los co-
merciales de TV.

Introduccion

LaPublicidad esunaactividad re-
conocida y familiar no solamente
para los especialistas y entendidos
sino también para el consumidor en
general y cualquier persona que se
vea expuesta a cualquier tipo de
medio de comunicacién masivo. La
radio, los periodicos, revistas, cine 'y
television son, entre otros, el am-
biente dela publicidad enalgunade
susvariadas presentaciones, grafica,
auditiva o audiovisual. De todos los
tipos de medios y de publicidad, la
mayor inversion delrubro sevaenla
publicidad audiovisual, los famosos

spots, comerciales o avisos publicita-
rios (Silvay Sassenfeld, 2004).

Hasta hace poco, lafuncién de la
publicidad habia quedado relegada
ala trasmision de informacion acer-
ca de los atributos utilitarios de los
productos. Pero hoy en dia esa
forma de comunicacién ha pasado
deserunicamente un medio de tras-
misién de informacién, a provocar
al mismo tiempo emociones como
una forma de anadir valor a las mar-
cas (Cerueloy Gutiérrez, 2003).

El entorno de saturacién de los
medios y de los mercados en el que
se desenvuelven hoy en dia la mayor
parte de empresas, las impulsa a a-
cudir en auxilio de esta clase de es-
trategia publicitaria, del tipo emo-
cional, en un intento de huir del a-
nonimato de sus anunciosy de lain-
diferencia a la que se ven sometidas
sus marcas. No obstante, ya pesar de
la proliferacién de su empleo en la
estrategia de marketing, la conside-
racion de las emociones en el dmbi-
to de la investigacion publicitaria es
un fenoémeno reciente, tanto desde
una perspectiva teérica como empi-
rica.

Lapublicidad, en un mercado en
el cual los jovenes tienen una im-
portancia creciente, en consonan-
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cia con su mayor disponibilidad e-
conomica, refuerza la asociacion
que se establece entre el consumo
de diversos bienes y servicios y el
logro de objetivos como la realiza-
cioén personal, el éxito social, el dis-
frute de lavida o la propiafelicidad.
Es por esta razén que en la actuali-
dad las empresas tratan de capturar
aeste nicho, estableciendo unarela-
cién mds personal, traspasando ba-
rreras cognitivas y logrando un lazo
mas afectivo, a través de emociones
y experiencias. Es aqui donde la pu-
blicidad juega un rol importante en
la creacion de interés y predisposi-
ciones positivas hacia la marca por
parte de los individuos. Pero, cabe
preguntarse ;qué papeljuegan las e-

emocional y cognitivo en Ia

los comerciales de TV y hacia
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mociones en este proceso? Intentar
responder a esto es el motivo princi-
pal parahaberllevado a cabo estain-
vestigacion, la cual cubre esaimpor-
tante carencia, teniendo como prin-
cipal objetivo de estudio el estable-
cer las relaciones existentes entre el
contenido del comercial, las res-
puestas emocionales y cognitivas
que éste provoca y su posterior im-
pacto en la Actitud hacia el Comer-
cial y hacia la Marca.

Publicidad Informacional y
Publicidad Transformacional

Existen diferentes clasificaciones
de publicidad. Una de estas es dife-
renciando si se trata de publicidad
informacional o publicidad trans-
formacional.

Lapublicidad informacional esla
que proporciona informacién ac-
tual, verificable o datos relevantes
sobre unamarcade formalogica, de
tal modo que los consumidores tie-
nen mayor habilidad para valorar
losméritosdelos productosdespués
de habervisto unanuncio de esas ca-
racteristicas. La publicidad se consi-
dera informacional si presenta:

M Informaciénrealyrelevante a-
cercade lamarca.
M Informacién que esinmediata

e importante para el consumidor.
B Datos verificables.

La publicidad transformacional
se enfoca en la experiencia de usar
la marca, endosando este uso a una
experiencia particular, que es dife-
rente alade usar cualquier marcasi-
milar. Se relaciona a la marca con la
capacidad de entregar al consumi-
dor una experiencia diferente a la
de consumo, que se espera que ocu-
rra sin exposicion a la publicidad.
Para considerar una publicidad
como transformacional debe:

B Hacerlaexperienciade usarel
producto, mas rica, excitante y/o
mas disfrutable, que la obtenida so-
lamente de la descripcion objetiva
de lamarca.

B Conectar la experiencia del a-
nuncio intimamente con la de usar
lamarca, de modo que los consumi-
dores no puedan recordar la marca
sin evocar la experiencia generada
por la publicidad.

La investigacion se bas6 en estos
dos tipos de publicidades, ya que
paraser efectivo como una comuni-
cacion persuasiva, un anuncio debe
ser informacional, transformacio-
nal o ambos. Si el spot no es infor-
macional ni transformacional no
contribuye a la percepciéon que
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tiene el consumidor de la marca po-
sitivamente y no se desempenara
bien en su rol, que es el de comuni-
car y quedar en la mente. Ademas
éstas no son categorias de publici-
dad mutuamente exclusivas, pero si
exhaustivas, por esto que cualquier
spotpuede ser clasificado como per-
teneciente a una de las cuatro cate-
gorias basicas:

Bl Alta transformacién / baja infor-
macion.

M Baja transformacion / alta infor-
macion.

B Alta transformacion / alta infor-
macion.

B Baja transformacion / baja infor-
macion.

Cognicion y Emocion

Es necesario tener claramente i-
dentificado si emociones y compo-
nente cognitivo pasan al mismo
tiempo, son lo mismo o pasan sepa-
radamente. Los teéricos biolégicos
y conductuales difieren en que las e-
mociones sean un resultado de res-
puestas sicolégicas ante cambios ex-
ternos en el entorno o estimulos re-
petidos. Un flujo basico de estas teo-
rias puede parecerse a lo represen-
tado enlafigura 1.

En contraste, los teéricos cogniti-
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vos agregan el elemento de la eva-
luacién cognitiva en armonia con la
respuesta sicolégica al estimulo. A-
demads sostienen que las emociones
sonelresultado de unasintesisentre
las experiencias sicologicas y cogni-
tivas. Un modelo que apoya esta co-
rriente es el de “Juicios Cognitivos”,
el cual plantea que los procesos
emocionales parten de un estimulo,
el cual gatillaunjuicio cognitivo que
resulta en una evaluacion medida
por las creencias y configurada por
los valores propios de cada indivi-
duo(Holbrook & O’Shaughnessy,
1984).

La mayoria de los analistas de la
publicidad (Stouty Leckenby, 1986;
Holbrook y O’Shaughnessy, 1984 y
Lazarus, 1991) concuerdan que es
un proceso colaborativo, en que las
interpretaciones cognitivas y emo-
cionales de los mensajes de la publi-
cidad trabajan mano a mano, cada
unainfluenciandoalaotra. Es decir
que el nivel de respuesta emocional
deunindividuoyace ensuhabilidad
para encontrar empatia con una si-
tuacion. Esta empatia puede ser en-
contrada en un nivel racional o a-
fectivo, llevando a respuestas des-
criptivas, empatia y experienciales.

Modelos

Diversos autores han planteado
modelos sobre cada uno de los dos
tipos de publicidad. Cada uno de
estos modelos lleva asociado dife-
rentes mecanismos de actuacion
sobre los consumidores. Respecto a
la publicidad informativa los mode-
los mds significativos son:

* La teoria de la estructura cogni-
tiva: Modelo multiatributo de utili-
dad esperada (Fishbein y Ajzen,
1975): La Actitud hacia un objeto
estd compuesta por la instrumenta-
lidad percibida de ese objeto con
respecto alos objetivos de un indivi-
duo, sopesada por su evaluacion
hacia esos objetos.

* Modelo de las respuestas cogni-
tivas (Wright, 1973): Declara que el
impacto persuasivo de las comuni-
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caciones viene determinado por
una serie de pensamientos (res-
puestas cognitivas) que experimen-
tan los receptores de los mensajes
publicitarios durante su procesa-
miento.

Estosmodelos hansido criticados
desde dos vertientes (Ceruelo y Gu-
tiérrez, 2003). Primero, se centran
Unicamente en las respuestas cogni-
tivas, en detrimento de los senti-
mientos experimentados en la ex-
posicion al anuncio, y prestan poca
atencion a los elementos relativos a
la ejecucion del anuncio, teniendo
en cuentaunicamente las opiniones
sobre los atributos de un producto.

H Mitchell y Olson (1981): Con-
tribuy6 a comprender de mejor
forma la actitud hacia la marca. De-
clara que las opiniones de los atri-
butosdel productonosonlostnicos
elementos mediadores de la in-
fluencia dela publicidad sobre laac-
titud hacialamarca. Aparte de ellas,
interviene la actitud hacia el comer-
cial.

B Batra y Ray (1986): Plantea
que el consumidor al ser expuesto a
un anuncio genera respuestas afec-
tivas y cognitivas, las cuales contri-
buyen a la formacién de la actitud
haciaelanuncio,lacualseasociaala
actitud hacia la marca.

M HolbrookyBatra (1987) “Mo-

Figura 1

delo mediador de las respuestas e-
mocionales en la publicidad”: Asig-
na alas emociones un rol mediador
entre las respuestas de los consumi-
doresyla publicidad.

M EdellyBurke (1987) “Modelo
conceptual del rol de las emociones
enla publicidad”: Considera que las
emociones generadas por el comer-
cial son distintas de los pensamien-
tosacercadel comercialyambasson
importantes y contribuyen de ma-
neraunicaen explicarlos efectosde
la publicidad. Las emociones nega-
tivasy positivas realizan contribucio-
nes unicas al explicar la varianza en
la actitud hacia el comercial y hacia
la marca. Las emociones positivas y
negativas pueden ocurrir simulta-
neamente.

Modelo Propuesto

A partir de los modelos anterior-
mente descritos se disené un nuevo
modelo basado en el papel que jue-
gan las emociones enlapublicidady
su interaccion con otras respuestas
generadas por su contenido (Figura
7).

Para la construcciéon del modelo
se plantearon diez hipétesis, a com-
probar mediante un estudio empfri-
co.

1. Las emociones ayudan a expli-
carlavarianzaenlos efectosdelapu-
blicidad, lo que implica que las e-
mociones son variables de gran rele-
vancia paraentender las distintas re-
acciones que muestran los indivi-

Estimulo

-

Respuesta (=

Emocidn

Fuente: Vallino O.F

Figura 2. Modelo de Juicios Cognitivos

Sicoldgica

Estimulo |—>| Respuesta +

Evaluacion .
—3>| Emocién

Cognitiva
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Figura 3. Modelo de Mitchell Olson

N
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Figura 4.Modelo Jerarquico de Efectos
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duosalverun comercialde TV,yasu
vez determinan su actitud hacia el
comercial.

2.Laexplicacién delavarianzaen
los efectos de la publicidad, se reali-
za a partir de la contribucion de las
emocionesyde losjuicios cognitivos
sobre las caracteristicas del comer-
cial. Elaporte de las primeras es muy
importante y difiere del de los se-
gundos.

3. Las emociones positivas y las
negativas evocadas por un comer-
cial, aportan independientemente
a la explicacion de las reacciones
frente a un spot publicitario. Las e-
mociones positivas mejoran la acti-
tud hacia el comercial, mientras que
las segundas la disminuiran.

4. Si el comercial de TV tiene un
bajo contenido informacional y
transformacional, entonces las e-
mociones son tan importantes
como los juicios cognitivos, por lo
que el poder explicativo de ambos
grupos de variables serd similar.

5.Siel comercial de TV tiene alto

Figura 5. Modelo mediador de las respuestas emocionales

en la publicidad

v

Respuestas
Emocionales

Contenido del
Comercial

-

-

Actitud hacia
la Marca

Actitud hacia
el Comercial

Fuente: Holbrook y Barta (1987)

Figura 6. Modelo conceptual del rol de las emociones en

la publicidad
Exposi a
la Publicidad \
Emociones
evocadas
— el Comercial N "
Juicios Creencias
Seménticos | sobre la
sobre el —

Actitud ha
el Comercial
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Fuente: Edell y Burke (1987) la Marca

Fue

1 )

Figura 7. Modelo propuesto
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contenido informacional y bajo
transformacional, entonces las e-
mociones son menos importantes
en contribuir a explicar la actitud
hacia el comercial que los juicios
cognitivos.

6. Si el comercial de TV tiene alto
contenido informacional y transfor-
macional, entonces las emociones
seran tan importantes como los jui-
cios cognitivos en explicar la forma-
ciéndelaactitud hacia el comercial.

7.Siel comercial de TV tiene bajo
contenido informacional y alto
transformacional, entonces las e-
mociones seran mas importantes
que los juicios cognitivos.

8.La credibilidad del anuncio in-
fluye positivamente en la actitud
hacia el anuncio.

9. La credibilidad del anuncio in-
fluye positivamente en la actitud
hacia la marca.

10. La actitud hacia el comercial
influye positivamente en la actitud
hacia la marca.

Estudio Empirico

El estudio empirico que busco
comprobar las hipétesis surgidas
del modelo planteado se dividi6 en
dos etapas: Un estudio explorato-
rio?, el cual arrojé un listado de 36 e-
mociones, que los encuestados ex-
perimentaron de manera esponta-
nea al ver cada comercial; y luego,
basados en el levantamiento explo-
ratorio mas la inclusién de 32 des-
criptores cognitivos para los comer-
ciales (Edell y Burke, 1987), una in-
vestigacion causal 2, cuya ficha téc-
nica fue:

Estudiantes de 18 a 26 anos.
Santiago.
Muestreo por conveniencia.

80 cuestionarios validos.

Octubre 2006.
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Analisis de Resultados

Para tener una idea mas clara de
comose presentan lasemociones en
losindividuos al ver distintos comer-
ciales de TV, se hizo un analisis fac-
torial sobre las 36 emociones, utili-
zando el método de componentes
principales, donde lavarianza expli-
cada de las 36 emociones se concen-
traba enlos 3 primeros factores. Asi,
la varianza explicada de los 3 facto-
res fue de 69%, lo que permite para
dar una buena interpretacion cada
uno de estos (Tabla 1).

Tabla 1 Factores Emocionales

Con los 3 factores, tanto de las e-
mociones como de los descriptores
cognitivos, y las variables actitud
previa hacia la marca, actitud hacia
el comercial, credibilidad del anun-
cio y actitud hacia la marca se reali-
zaron varias regresiones, las cuales
entregaron informacién mas con-
sistente para validar las hipotesis en
estudio.

Se utilizaron diferentes modelos
deregresion (Tabla3),apartirdelas
variables empleadas, paracompren-
dermejorsus efectos tanto de forma
independiente como conjunta
sobre las variables de interés que co-

Se realiz6 el mismo procedimien-
to con los 32 juicios cognitivos in-
cluidos en la encuesta. En este caso,
lavarianza explicada porlos tres fac-
tores fue de 57%, lo que se conside-
ré aceptable (Tabla 2)

Tabla 2 Factores Cognitivos

Juegos

Juegos Juegos de
Positivos Negativos Actividad
Convincente Estdpido Amoroso
Crible Falso Gentil
Energético rritante Sereno
Entretenido Jugueton
Entusiasta Ridiculo
Excitante Terrible
Feliz
Gracioso
Humoristico
Imaginativo
Importante
Informativo
Ingenioso
Interesante
Original
Para mi
Significativo
Unico

Vale lapena
recordar
Valioso
Vigoroso
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Emociones Emociones de Emociones rresponden aactitud hacia el co-
Negativas Actividad Positivas : 3

Aburrido Antojado Agradado mercial Y hacia la marca.

Asqueado Apasionado Alegre L.
Rabia Aventurero Atento Tabla 3 Modelos de regresion
Desagradado Carinoso Divertido

Desconcertado Relajado Entretenido Variable Variables dependientes
Desesperado Seducido Feliz Dependiente

Desinteresado Sensual Gracioso AC AP T CR EP EN FA JP [ JUN JA
Enojado Tierno Interesado AC AP | CR EP EN EA

Fastidiado Tranquilo Intrigado AC AP | CR JP [ UN JA
Furioso Risuefio AM AP [ CR EP EN EA JP [ UN JA
Impaciente Sorprendido AM AP | CR EP EN EA

Indiferente AM AP | CR JP | UN JA
Irritado AM AP [ CR EP EN EA JP | JN JA AC
Molesto AM AP | CR EP EN EA AC
Nervioso AM AP | CR JP [ UN JA AC
Tenso

AC: Actitud hacia el Comercial
AP: Actitud Previa hacia la Marca
CR: Credibilidad del Anuncio

EP: Emociones Positivas

EN: Emociones Negativas

EA: Emociones de Actitud

JP: Juicios Positivos

JN: Juicios Negativos

JA: Juicios de Actitud

Con losresultados se puede decir
que laactitud hacia el anuncio es ex-
plicada por emociones, juiciosy por
la actitud previa hacia la marca.
Cuando se aislaron los efectos de las
respuestas emocionales y cogniti-
vas, se pudo ver que ambas son im-
portantes y contribuyen de manera
significativa. Es importante senalar
que ambas respuestas integradas lo-
gran una bondad de ajuste superior
ala que obtienen individualmente.

Laactitud hacialamarca es expli-
cada por la actitud hacia el comer-
cial, emociones positivasynegativas.
La actitud previa hacia la marca se
puede omitir, pues no es estadistica-
mente significativa, lo que no con-
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cuerda con lo que se esperaba, es
decir, que aportara positivamente
en la explicacion de la actitud hacia
lamarca. Tanto emociones positivas
como negativas, componen la ecua-
cién de manera no excluyente. La
credibilidad, emocionesyjuicios de
actividad resultaron no ser significa-
tivas, por lo que se omiten. Los jui-
cios negativos al igual que las emo-
ciones negativasse relacionan inver-
samente con la variable explicada.

Uno de los objetivos fue compa-
rar el poder explicativo de las emo-
ciones conlosjuicios, paraentender
la formacién de la actitud hacia el
comercial de TV, considerando la
naturalezade éste,seginelgradode
informacién y transformacién que
posea. Para responder esto, con las
cuatro categorias de comerciales, se
hicieron cuatro modelos cuyas va-
riables explicativas fueron: las tres
escalas de emociones y de juicios
cognitivos, donde lavariable depen-
diente es la actitud hacia el comer-
cial (Figura 4).

Tabla 4 Regresiones segiin
categoria Informacion/

Transformacinal

Nivel Nivel Variable Variables
Informacional  [Transformacional | Dependiente| Independiente
Bajo Bajo AC EP|EN] JP [INJJA
Bajo Alto AC EP|EN| JP|UN[JA
Alto Bajo AC EP|EN]JP [INJJA
Alto Alto AC EP|EN] JP [INJJA

AC: Actitud hacia el Comercial
EP: Emociones Positivas

EN: Emociones Negativas

EA: Emociones de Actitud

JP: Juicios Positivos
JN: Juicios Negativos
JA: Juicios de Actitud

Al analizar segtuin grado informa-
cional/transformacional, el coefi-
ciente de cada una de las escalas de
emociones y de juicios vari6 depen-
diendo del tipo de comercial del
que se tratara. Tanto emociones
como juicios cognitivos interactdan
en cada una de las distintas clasifica-
ciones, sin embargo ainno se hade-
terminadosiemocionesojuicios po-
seen mayor poder explicativo.

Para clarificar este punto se reali-
zaron otras ocho nuevas regresio-
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nes, dos para cada combinacién de
contenido Informacional/Trans-
formacional, aislando emociones
de juicios. Los resultados se pueden
ver en la tabla 6.

Tabla 5 Regresiones segtin
categoria Informacion/
Transformacinal aislando
emociones y juicios cognitivos

Nivel Nivel Variable Variables

Informa- | Transfor- Dependiente Independiente
cional macional

Bao Bao AC P EN| EA

Bajo Bajo AC JP[IN|JA
Bajo Ao AC EP| EN| EA

Bajo Ao AC JP[INTJA
Alto Bajo AC EP[EN|EA

Ao Bajo AC JPIINTJA
Alto Alto AC EP[ EN [ EA

Alto Ao AC JP N JA

Delasrelaciones existentes entre
lasvariablesy el tipo de comercial, se
pudo observar que las emociones
positivas con mayor intensidad fue-
ron provocadas por comerciales
con alto contenido transformacio-
nal. Los comerciales no logran des-
pertar emociones negativas muy
fuertes, pero los comerciales con
bajo contenido transformacional
provocan emociones negativas mas

fuertes. Las emociones de actividad
no se presentan con mucha intensi-
dad en ninguno de los tipos de co-
merciales. Los juicios positivos se
concentran mayormente en los co-
merciales con alto contenido infor-
macional y transformacional. Los

juicios negativos no describen bien

ningun comercial al igual que los

juicios de actividad.

Analisis de Hipotesis y
Conclusiones
Lasrespuestasemocionalesycog-
nitivas son importantes y contribu-
yen de manera independiente a ex-
plicar la generacién de la actitud
hacia la marca y hacia el comercial.
Esto permite validar las dos prime-
ras hipétesis, confirmando quelas e-
mociones ayudan a explicar la va-
rianzaenlos efectosdelapublicidad
y que la explicacion de esta varianza
se realiza a partir de la contribucién
de emociones y de juicios cogniti-
vos. Ademas, el aporte de ambas es
importante y difiere entre ellas. Los

juicios cognitivos tienen un com-

portamiento similar al de las emo-
ciones, yaque losjuicios negativos al

Tabla 6 Resumen de resultados segun categorias de comercial

Bajo Informacional/

Bajo Informacional/

Bajo Informacional/

Bajo Informacional/

vamente: “Emociones
negativas”

vamnete: “emociones

Negativas”y “emo-

vamente: “Emociones
negativas”

Bajo Transforma-  |Alto Transformacio- |Bajo Transforma- | Bajo Transforma-
cional nal cional cional
Significativas, en Significativas, en Significativas Significativas en
mayor grado que las  |mayor grado que las mayor grado que las
Respuestas Cogniti- |Respuestas Cogniti- Respuestas Cogniti-
vas vas vas
Respuestas emo- Contribuyen positiva- Contribuyen positiva-
cionales sobre la mente: “Emociones mente: “Emociones
Actitqd hacia el A- positivas” positivas”
nuncio
Contribuyen negati- | Contribuyen negati- | Contribuyen negati- | Contribuyen negati-
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nales
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nitivas sobrela | Contribuyen positiva- | Contribuyen positiva- | Contribuyen positiva- | Contribuyen positiva-

mente: “Juicios Posi-
tivos”

Contribuyen negati-
vamente: “Juicios Ne-
gativos”

Contribuyen negati-
vamente: “Juicios Ne-
gativos”

Contribuyen negati-
vamente: “Juicios Ne-
gativos”
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igual que las emociones negativas se
relacionan inversamente con la va-
riable explicada. Esta relacion es e-
vidente, ya que una mala opinién a-
cerca del comercial estara asociada
auna mala actitud hacia el anuncio.

Tanto emociones positivas como
negativas, integran la ecuacién de
manera no excluyente, es decir, las
personas son capaces de manifestar
emociones de valencia opuesta pro-
vocadas por un mismo comercial.
Por ejemplo, una persona puede
sentirse atenta y desagradada por el
mismo anuncio. A partir de esto, se
valida la tercera hipétesis. Ademas
como se vio en las regresiones reali-
zadas las emociones positivas mejo-
ran la Actitud hacia el Comercial
mientras que las negativas no.

Si el comercial tiene bajo conte-
nido informacional y transforma-
cional, tanto juicios como emocio-
nes tienen un poder explicativo si-
milar. Por lo que se valida la cuarta
hipétesis.

Si el comercial tiene alto conteni-
do informacional y bajo transforma-




cional, entonces las respuestas cog-
nitivas son significativas en mayor
grado que las emocionales, por lo
que se valida la quinta hipétesis.

En comerciales con alto conteni-
do informacional y transformacio-
nal, tanto emociones como juicios
cognitivos son importantes y signifi-
cativas. Pero emociones explican
mejor alavariable dependiente, por
lo que se rechaza la sexta hipotesis.

Losresultados de los comerciales
con bajo contenido informacional y
alto transformacional, fueron con-
sistentes con la séptima hipotesis.
Lasemociones son masimportantes
que los juicios al explicar la actitud
hacia el comercial.

La octava hipétesis no se valida,
puessibien es cierto la Credibilidad
del Anuncio influye positivamente
en la Actitud hacia el Anuncio, esta
no es significativay se omite.

La Credibilidad del Anuncio in-
fluye positivamente en la Actitud
hacia la Marca, aunque no es esta-
disticamente significativa. Por lo
que lanovena hipétesis no se valida.

Laactitud haciael Comercial pre-
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