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RESUMEN

El anunciante tendrd que decidir la estrategia respecto al contenido del anuncio que mejor permita aumentar la
notoriedad de su anuncio o marca, y mejorar las respuesta emitidas por el consumidor durante la exposicion,
las actitudes e intenciones de compra. Una alternativa es la publicidad comparativa, que ha sido objeto de nu-
merosas investigaciones cuyos resultados, en la mayoria de los casos no han sido coincidentes. En esta ponen-
cia analizamos la eficacia de la publicidad comparativa, utilizando para ello el modelo de jerarquia de efectos.

1. INTRODUCCION

Tanto las regulaciones como la utilizacién de la publicidad comparativa varian a lo largo de los
distintos paises. En Espaiia no hay tradicién de hacer publicidad comparativa, a pesar de estar permitida.
En los Estados Unidos, por ejemplo, estd permitido este tipo de publicidad y existe una larga tradicién en
su uso, diferentes estudios han concluido que los anuncios comparativos a menudo suponen entre un 20 y
un 30 por ciento de los anuncios emitidos. Para algunos autores, como Barry (1993), la causa fundamen-
tal del desarrollo de este tipo de publicidad en los EE.UU., sobre todo en los tltimos 30 afios, fue su lega-
lizacién y fomento por parte de la Federal Trade Commission a principios de los afios 70 cuando afirmé
que la argumentacion comparativa es la que proporciona a los consumidores mds informacién y puede,
por tanto, conducir a una toma de decision mas eficaz en el proceso de compra.

La publicidad comparativa ha generado numerosas controversias y debates, convirtiéndose en objeto de
estudio de numerosas investigaciones. Sin embargo, los resultados de las distintas investigaciones no han sido
coincidentes. Estos varian no solo dependiendo de la clase de productos involucradas, sino también en funcién la
media de eficacia utilizada (atencién/recuerdo, semejanza percibida, o persuasion), habiéndose identificado
algunos factores moderados que pueden influir en la eficacia de este tipo de publicidad.

Son numerosos los factores tanto a favor como en contra de la utilizacién de la publicidad comparativa
que han aparecido a lo largo de la literatura. Barry (1993) realiz6 una revision de los distintos trabajos realizados
sobre la publicidad comparativa, y nos presenta un resumen de los factores a favor y en contra de este tipo de
publicidad recogidos a lo largo de la literatura. Estos son mostrados en las Figuras 1 y 2.

FIGURA 1: RAZONES A FAVOR LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

18 B Mayor informacion
16 - l Posiconamiento
14 B Reduce confusion
12 - B Mayor recuerdo
10 - B Mejora producto
8 - B Menos barreras de
entrada
6 - M Crea confianza
4 - H Promueve la competicion
[ B Comparacion de compras
o4 B Novedad
W Diferenciacion

Fuente: Barry, 1993, p. 22. (los mimeros sobre las barras indican el niimero de estudios citando esta razén)
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FIGURA 2: RAZONES EN CONTRA DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

14 B Efecto Boomerang
M Confusion
12
B No mayor conocimiento
10 H Disminuye credibilidad
8 B Engaiiosa
6 H Publicidad gratuita
4 M Malos modales
@ No identificacion
21 B Descenso credibilidad
0~ O Escepticismo de los consumidores

Fuente: Barry, 1993, p. 23. (los niimeros sobre las barras indican el nimero de estudios citando esta razén)

En esta ponencia analizaremos la eficacia de la publicidad comparativa dentro del marco del mo-
delo de jerarquia de efectos de Lavigne y Steiner (1961). Para ello, analizaremos la eficacia a lo largo de
las tres etapas del modelo : cognitiva, afectiva y conativa ; teniendo en cuenta los elementos moderadores
que podrian influir en la eficacia de los anuncios comparativos.

2. EFICACIA DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

No todos los anuncios comparativos alcanzan el mismo nivel de eficacia. La mayoria de los estu-
dios que examinan su eficacia, lo hacen dentro del marco del modelo de jerarquia de efectos de Lavidge y
Steiner (1961). La Figura 3 muestra el modelo de efectos jerdrquicos aplicado a la publicidad comparativa
empleado en el trabajo de Grewal er al. (1997). En éste se recogen los efectos sobre las tres etapas: la
etapa cognitiva, afectiva y conativa, ademas de determinados elementos que moderan dichas relaciones.
Entre los elementos moderadores que podrian incrementar la eficacia de los anuncios comparativos, in-
cluyen Grewal er al.: la posicién relativa en el mercado de la marca anunciada (Pechmann y Stewart,
1991), un incremento de la credibilidad del anuncio (Kavanoor, Grewal y Blodgett, 1997), la utilizacién
de escalas relativas de comparacién en vez de escalas absolutas (Miniard er al., 1993), y el contenido del
mensaje (Etgar y Goodwin, 1982 ; Donthu, 1992).

A continuacién desarrollaremos la eficacia de la publicidad comparativa a lo largo de las tres
etapas recogidas en la Figura 3.

2.1. ETAPA COGNITIVA

2.1.1. Efectos sobre la atencion

En general puede decirse que la publicidad comparativa incrementa los niveles de atencién. Las
razones se encuentran en:

e El factor novedad. El primero en utilizar este tipo de publicidad se beneficiard de un mayor grado de
atencién (Wilkie y Farris, 1974). Ash y Wee indicaron que debe considerarse que conforme tales
anuncios se extienden se vuelven menos novedosos, y por lo tanto, su poder de obtener atencion dis-
minuye (Ash y Wee, 1983).

e La aparicién de dos o mas marcas en los anuncios comparativos. La aparicion de dos o mds mar-
cas resulta més relevante tanto para los usuarios de la marca anunciada como para los usuarios de la
marca con la que se compara (Wilkie y Farris, 1974). Por lo tanto, la aparicién de dos o mids marcas
atraen la atencion de un mayor ndmero de individuo que los anuncios caracterizados por una sola
marca.
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FIGURA 3: EFECTOS JERARQUICOS DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA
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Fuente: Grewal er al. (1997, p. 2.).

¢ La mayor informacién ofrecida por los anuncios comparatives. Los consumidores prestan mds
atencién a los mensajes que dan mds informacion (Burnkant y Sawyer, 1983). Los anuncios compa-
rativos se caracterizan esencialmente por presentar informacion sobre atributos especificos. Los con-
sumidores a través de los anuncios comparativos reciben informacién tanto sobre atributos de la mar-
ca anunciada como de la marca de la competencia, por lo que éstos pueden llegar a valorar mas la in-
formacién debido a que puede facilitar la toma de decisiones o reducir el esfuerzo de bisqueda
(Cohen y Basu, 1987; Lynch y Srull, 1982). Pechmann y Stewart (1992) predijeron y encontraron que
un anuncio de una marca de baja cuota obtenia mds atencién cuando era comparada con una marca de

alta cuota de mercado.

2. 1. 2. Efectos sobre el recuerdo

En general, la mayoria de los estudios empiricos concluyen que la publicidad comparativa es mds
efectiva que la publicidad no comparativa en mejorar el recuerdo tanto del mensaje como de la marca. Los
factores por los que la publicidad comparativa pueden alcanzar un nivel de recuerdo mds alto son:

¢ Un mayor nimero de individuos que prestan atencién al anuncio (Wilkie y Farris (1975).

* La mayor informacién ofrecida por los anuncios comparativos. Una mayor informacioén puede
causar un procesamiento mds profundo y mds claves de recuperacion. Esto puede resultar en un
aumento en memoria del mensaje anunciado y podria incrementar la accesibilidad y recuperacion
del nombre de la marca anunciada de la memoria (Muehling, Stoltman, y Grossbart, 1990). Y de
esta forma el recuerdo del mensaje podria ser més alto en los anuncios comparativos que en los
anuncios no comparativos. Los anuncios comparativos explicitos, los cuales generan un mayor
grado de implicacién que los implicitos memoria (Muehling. Stoltman, y Grossbart, 1990) son mds
efectivos que estos dltimos en la generacién de recuerdo del anuncio (Barry, 1993). No obstante,
también puede confundir a la audiencia al no identificarse exactamente la marca realmente anun-

ciada (Barry,1993).
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Donthu (1992) estudi6 la eficacia de la publicidad comparativa en funcién de la intensidad de la

comparaciénj. El Grafico 12.1 muestra los porcentajes medio de recuerdo para diferentes niveles de inten-
sidad. En el eje de abscisa estdn representados los cuatro niveles de intensidad. y en el eje de ordenadas
los porcentajes medios de recuerdo del anuncio. La conclusién alcanzada por este autor fue que el recuer-
do de los anuncios comparativos es positiva y directamente proporcional a la intensidad comparativa. A
semejantes resultados llegaron en su investigacion Bigné y Miquel (1996).

Ademas, la investigacién ha demostrado que un anuncio comparativo explicito de un anunciante con una
pequeiia cuota de mercado es poco probable que provoque entre la audiencia un nivel de recuerdo mds
alto de aquella marca lider con la que se compara (con un nivel previo de recuerdo elevado): sin embargo,
puede beneficiarse al ocupar un nicho cercano a la marca (notoria y establecida) con la cual es comparada.
Por el contrario, una marca lider puede perder mds por el uso de publicidad comparativa, creando un
conocimiento gratuito de la marca mds pequenia (Batra et al., 1996). Precisamente uno de los factores que
hemos indicado anteriormente en contra del uso de la publicidad comparativa es el conocido como efecto
“boomerang™ : las comparaciones explicitas en los anuncios proporcionan exposicion libre para la/s mar-
ca/s nombradas en el anuncio. La publicidad comparativa implicita podria aliviar tal efecto (Neese y Ta-
ylor, 1994).

GRAFICO 1: PORCENTAJE MEDIO DE RECUERDO DEL ANUNCIO
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Fuente: Donthu (1992, p. 56)

2.1.3. Efectos sobre el procesamiento de la informacién

Como hemos indicado antes, la publicidad comparativa genera una mayor implicacién. Este in-
cremento de la implicacién puede resultar en un mensaje elaborado mas profundamente y en la formacién
de una mayor recuperacién de la huella de la marca en memoria. Son diversas las razones por la que la
publicidad comparativa genera una mayor implicacion:

e Un anuncio comparativo, que realiza una comparacién punto por punto entre la marca anunciada y la
comparada, inducird a una mayor actividad y elaboracién mental (Muehling, Stoltman, y Grossbart,
1990). y a un mayor procesamiento central (Droge, 1989) que los anuncios no comparativos. Un pro-
cesamiento del mensaje mas elaborado generard mds respuestas a un anuncio comparativo. Un incre-
mento en la actividad y elaboracién mental es probablemente resultado de la composicién basica del
anuncio comparativo. Los anuncios comparativos ofrecen més claves de codificacion debido a que los
reclamos son hechos sobre mas de una marca. Cada clave de atributo de marca puede tener un nudo o
red asociado de relaciones en memoria, y por lo tanto, los anuncio comparativos proporciona mayor
grado de activacién de difusién en memoria . La activacion de difusién se refiere a la estimulacion

‘La intensidad de la publicidad comparativa fue definida sobre una puntuacion entre 0 y 4: (1) el nombre de la marca
de la competencia era nombrado, (2) la comparacién fue realizada a nivel de atributo, (3) la comparacion era one-
sided o two -sided, y(4) la cantidad de tiempo empleada en la comparacion (Donthu, 1992, p. 56).
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asociativa de elementos dentro y entre las redes en memoria (Anderson, 1983 ; Wickelgren, 1981).
Debido a que un procesamiento mas profundo es tanto un resultado como una causa del incremento de
activacion de difusi6n, un incremento de la actividad elaborativa podria ocurrir. Bajo el Modelo de
Probabilidad de Elaboracién (ELM) de Petty y Cacioppo (1981, 1986), Droge (1989) mostré que los
anuncios comparativos tienen mayor probabilidad de ser procesados centralmente, mientras que los
anuncios comparativos son normalmente procesados periféricamente. En la misma linea, puede ser ar-
gumentado que la informacién sobre algunos tipos de productos es probable que sea procesada cen-
tralmente mientras que en otros productos el procesamiento periférico es mas probable. Los anuncios
comparativos, por lo tanto, pueden ser mejor para aquellos productos cuya informacién es procesada
centralmente. Pero cuando la informacién es procesada periféricamente, los anuncios no comparativos
pueden ser preferible (Droge, 1989).

Por definicién los anuncios comparativos son asociativos debido a que sus reclamos no pueden ser
facilmente procesados aisladamente uno respecto a otro; ello conduce a los consumidores a integrar
reclamos de una marca con los de otras marcas. Un procesamiento més profundo ocurre cuando un in-
dividuo relaciona estimulos materiales (en oposicién a una ordenacién seméntica de los mismos, Hor-
ton y Bergen-Mills, 1984) Esta integracién estimulard la actividad de procesamiento y la activacién de
difusién. El material comparativo puede ser integrado en memoria via inferencia o por simple asocia-
cién, y por lo tanto produciendo un incremento global de la comprensién del mensaje (Muehling,
Stoltman, y Grossbart, 1990). Esta elaboracién mental incrementa la probabilidad de elaboracién cog-
nitiva, de esta forma Greenwald y Leavitt (1985) indicaron “un anuncio que compara atributos de la
marca anunciada con los de la competencia, y que, por lo tanto, exige actividad inferencial en orden a
permitir conclusiones sobre la calidad de la marca, requiere implicacién de la audiencia en el nivel de
elaboracién” (Greenwald y Leavitt,1985, p. 236)

2.1.4. Efectos sobre la informacion

La informacién percibida no es la cantidad de informacién, per se, sino el grado por el cual los
consumidores perciben o infieren que el anuncio es informativo (Grewal et al., 1997). Dos son las razones
por la que la publicidad comparativa se percibe mds informativa: (1) la presencia y comparacién de dos o
mas marcas sobre uno o més atributos (Iyer, 1988), (2) la publicidad comparativa proporciona un marco
tinico de informacién debido a la presencia de atributos explicitos en dichos anuncios (Muehling,
Stoltman, y Grossbart, 1990). Esta clase de informacién no esté presente en los anuncios no comparativos.
Barry (1993) encontré diecisiete estudios donde se hacia referencia a una mayor informacién contenida en
el tipo de publicidad que nos ocupa. No obstante, hay que tener en cuenta que un exceso de informacién
tambi€n puede convertir en ‘ruido’ parte de ella, pudiendo llevar a una mayor confusién del consumidor.
Como conclusién general, Pride, Lamb y Pletcher (1977) indicaron que un nivel moderado de intensidad
en los anuncios comparativos estimulaba una mayor conocimiento de las caracteristicas del producto,
aumentando a su vez la informacién percibida.

2.1.5. Efectos sobre la preferencia y semejanzas de marca

En una encuesta realizada a empresas y agencias por Muehling et al., (1989) la razén mas fre-
cuente citada para usar la publicidad comparativa fue su eficacia sobre el posicionamiento del producto.
El posicionamiento de la marca anunciada respecto a la marca con la que se compara es el objetivo expli-
cito de algunos anuncios comparativos y el efecto tnico de otros (Drogé y Darmon, 1987; Pechmann y
Ratneshwar, 1991). Por lo tanto, la eficacia de la publicidad comparativa no se encuentra en ocasiones en
la subida en el ranking de preferencia de la marca anunciada, sino en el.descenso en el ranking de prefe-
rencia de la marca con la que se compara, o incluso, simplemente, en el incremento de la semejanza per-
cibida entre la marca anunciada y comparada. Este incremento de la similitud beneficiari mds como he-
mos comentado en puntos anteriores que a las empresas con cuota de mercado pequefia que a los lideres
del mercado Pechmann y Ratneshwar (1991). Pechmann y Ratneshwar (1991; cit. Neese y Taylor, 1994,
p. 57) afirmaron “que los anuncios comparativos explicitos pueden aumentar las percepciones del consu-
midor de la marca anunciada al relacionarla con la marca comparada, y diferencian éstas al bajar las per-
cepciones del consumidor de la marca comparada sobre el atributo presentado”.

De esta forma, en cualquier estudio de eficacia se recomienda medir no sélo las creencias y preferencias hacia la
marca anunciada, sino también hacia la marca de la competencia, ademds de medir las semejanzas percibidas entre
ellas (Batra et al,. 1996). Por ello, Miniard et al.(1993) indicaron y alertaron que las medidas relativas de las impre-

siones post-mensaje son més apropiadas para valorar los efectos de la publicidad comparativa , sin embargo la mayo-

? Las medidas relativas emplea marcos de respuesta que requiere juicios sobre algiin punto de referencia especificado
(€j. “es la marca A mis duradera que la marca B”), a diferencia de las medidas no relativas (ej. “es la marca A mas
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ria de la investigaciones han utilizado medidas absolutas. Ellos demostraron que la sensibilidad de la medida a los
efectos de la publicidad depende de la correspondencia entre el mensaje publicitario y el marco de respuesta. Si el
mensaje es enmarcado como una comparacion entre una nueva marca y una marca establecida, el mensaje probable-
mente sea codificado y almacenado en memoria en términos relativos. Por otro lado, la medida dependiente puede ser
enmascarada en términos relativos o absolutos. Miniard et al. mostraron que si el marco de la medida dependiente no
se corresponde con el marco utilizado en el mensaje, el efecto publicitario puede no ser detectado. De acuerdo con el
principio de codificacion especifica (Tulving y Thomson, 1973), la recuperacién es facilitada cuando los aspectos del
contexto de codificacién son recreados en el contexto de recuperacién. Las medidas relativas, por lo tanto, pueden ser
mads efectivas que las medidas no relativas en la recuperacién de las claves de estas impresiones desde la memoria.

Las medidas relativas, en virtud de la mencién de las marcas anunciadas y las marcas con la que se compara, reinte-

gra a la vez de la recuperacion, la asociacién entre las marcas que estaban presentes durante la codificacién. La recu-

peracién de la correspondiente informacién desde la memoria es facilitada por estas claves externas, las cuales estin
ausentes en las medidas no relativas.

Segun Miniard et al. dos caracteristicas de la publicidad comparativa van a justificar este tipo de
medidas :

e En primer lugar, un aspecto importante segtin Miniard et al.(1993) a tener en cuenta es como las im-
presiones son propensas a ser representadas en memoria después de la exposicién de un anuncio com-
parativo. Tales representaciones dependerd de la naturaleza del marco de codificacién presente du-
rante el procesamiento del anuncio. Debido a la presencia de una o mds marcas en comparacién con
punto(s) de referencia explicito, la informacién de la marca anunciada puede ser codificada de forma
diferente durante la exposicién a un anuncio comparativo versus no comparativo. Ademds, la presen-
cia de tales puntos de referencia explicitos dentro del marco de codificacién formara parte integral de
las impresiones post-comunicacién que son formadas. Por ejemplo, un anuncio comparativo para ali-
viar el dolor puede conducir al consumidor a creer que la marca anunciando es mas rapida actuando
que la marca con la que se compara. En contraste, este anuncio en un formato no comparativo puede
conducir al consumidor a creer que la marca anunciada actda rapido.

¢ Ademas de la presencia de un punto de referencia explicito, otra importante caracteristica de la publi-
cidad comparativa que puede influir en el marco de codificacién es el uso de una estrategia asociativa
o de diferenciacién (Lamb, Pride y Pletcher, 1978). Los anuncios comparativos asociativos ponen én-
fasis en las semejanzas entre la marca y al marca con la que se compara. Mientras, que los anuncios
comparativos de diferenciacién se centran en la superioridad de la marca anunciada sobre la marca con
la que se compara. Tales diferencias en el posicionamiento de la marca anunciada son capaces de in-
fluir tanto en el marco de codificacién como en la naturaleza de la impresiones post-mensaje, en tér-
minos si la marca anunciada similar o diferente respecto a la marca con la que se compara (Miniard et
al., 1993). Las medidas diferenciativas asociativas serdn mas compatibles con las impresiones post-
mensaje formadas después de un anuncio comparativo diferenciativo, y las medidas relativas asociati-
vas respecto a uno asociativo.

2.1 .6. Efectos sobre la credibilidad

Algunos autores encontraron que la publicidad comparativa genera mayor contrargumentacion
que la no comparativa, siendo percibida como menos creible (Swinyard , 1981).La credibilidad presenta
dos componentes: a) la credibilidad hacia el anuncio o mensaje; y b) la credibilidad hacia la fuente. Re-
cientes investigaciones han mostrado que los anuncios comparativos son menos creibles que los anuncios
no comparativos (tanto en fuente como en mensaje), particularmente entre los consumidores de la marca
competidora (Swinyard, 1981). Belch (1981), por su parte, encontré que los consumidores despreciaban
la fuente de los reclamos comparativos pero no la fuente de los reclamos no comparativos.

Una forma de superar la menor credibilidad es la elaboracién de anuncios two-sided’ o utilizando
fuentes creibles (Gotlieb y Sarel, 1991). En el trabajo de Etgar y Goodwin los anuncio two-sided presen-
taban menos contrargumentacién y eran mds creibles que los anuncios one-sided, sobre todo en audiencias
mds educadas, y entre aquellos consumidores inicialmente opuestos a la marca anunciada (Etgar y Go-
odwin, 1982). Sin embargo, no todos los anuncios two-sided sobrepasan a los anuncios one-side en cre-
dibilidad. Las investigaciones han mostrado que los anuncios two-sided son especialmente creibles cuan-
do los atributos ‘débiles’ anunciados de la marca son (Pechmann (1992): (1) relativamente poco impor-

duradera”, el cual carece de un punto de referencia en su marco de respuesta. Las medidas relativas, a su vez, pueden
tomar una de las dos formas siguientes: (1)Medidas relativas asociativas; (2) Medida relativa de diferenciacién, la
cual requiere hacer juicios sobre las diferencias percibidas (ej. “es la marca A superior a la marca B”) (Miniard et al.,
1993).

* Un mensaje es catalogado como one-sided si presenta sélo argumentos o atributos positivos del producto, mientras
que es denominado two-sided si algunos atributos negativos del producto también son presentados (normalmente de
menor importancia relativa).
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tantes para los consumidores, pero no triviales ; (2) correlacionan negativamente con el atributo sobre
cuya superioridad se establece el reclamo (por ejemplo, nuestro producto es mds caro porque le ofrecemos
una mayor calidad) ; y (3). escasamente decisivos en las decisiones de compra; asi el anunciante gana
puntos en su honestidad.

2.2. ETAPA ACTITUDINAL

2.2.1. Actitud hacia el anuncio

En general, puede decirse que la publicidad comparativa no genera actitudes mas favorables ha-
cia el anuncio, si bien este tipo de publicidad centrada en atributos objetivos puede generar actitudes mas
positivas que los anuncios comparativos basados en atributos subjetivos de las marcas. Los consumidores
fieles a la marca probablemente resistirdn mas los mensajes que desprecian sus marcas, ya que esta infor-
macién puede ser considerada como amenazante, generando mayores contrargumentos (Barry (1993).

Donthu (1992) en la misma investigacion citada anteriormente sobre el recuerdo, midié también
la relacién entre la intensidad de la publicidad comparativa y la actitud hacia el anuncio. En el Grafico 2
puede verse que la actitud hacia el anuncio permanece constante cuando la intensidad de la publicidad
comparativa se incrementa, aunque lo haga ligeramente. Sin embargo, para un nivel de intensidad maxi-
mo, la actitud decrece.

2.2.2. Actitud hacia la marca

Grewal et al. (1997, p. 5) dudan que la actitud hacia el anuncio pueda ser transferida a la actitud
de la marca para el caso de publicidad comparativa. En este sentido, Driége (1989) encontré que la actitud
hacia el anuncio predice la actitud hacia la marca en los anuncios no comparativos, pero no cuando se
entablan comparaciones.

GRAFICO 2. PORCENTAJE ACTITUD MEDIA DEL ANUNCIO
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Otro factor que influye en las actitudes hacia la marca anunciada es la asociacién con la marca
con la que se compara. Segiin el grado en que los consumidores perciben que la marca anunciada es simi-
lar a la marca con la que se compara, las actitudes reflejara las actitudes de la marca con la que se compa-
ra (Droge y Darmon, 1987). Si las actitudes son positivas hacia la marca con la que se compara, la simili-
tud percibida puede conducir a actitudes mas positivas hacia la marca anunciada. También debido a que el
anuncio comparativo conduce a los consumidores a tener percepciones mds claras y centradas (Wilkie y
Farris, 1975), y a diferenciar las marcas (Drige, 1989), ellos tendrdn actitudes mds favorables hacia la
marca anunciada (Googwin y Etgar, 1980).
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2.3. ETAPA CONDUCTUAL

2.3.1. Efecto sobre el comportamiento

La etapa final del modelo de jerarquia es determinar si la publicidad comparativa es mds eficaz

en la creacion de intenciones de compra, ademds de mejorar el comportamiento de compra. Pocos estu-
dios se han realizado para medir estos efectos.

Grewal er al. (1997) sefialaron de modo general que los anuncios comparativos parecen incre-

mentar tanto la intencién como el comportamiento de compra. Rossiter y Percy (1997, p. 269) recomien-
dan el uso de la publicidad comparativa explicita, siguiendo el estudio de Pechmann y Stewart (1991).
Estos autores mostraron anuncios comparativos en un contexto que simulaba condiciones naturales. El
factor ‘novedad’ desempefiaba un papel importante en las intenciones o comportamientos de compra,
como hemos apuntado anteriormente, aunque es un factor que probablemente desaparece con rapidez.
Asimismo, aquellos anuncios comparativos valorados como altamente creibles inducian mds a la compra
que los no comparativos; sin embargo, esto no sucedia con los anuncios comparativos de bajo nivel de
credibilidad (Barry,1993).

Los resultados del estudio de Pechmann y Stewart muestran que las ventajas del uso de la publi-

cidad comparativa explicita para mejorar la intencién de compra aparecieron sélo para el caso de marcas
pequenas y grandes (vé€ase Tabla 1). Los anuncios estdndares y los comparativos implicitos perjudican a
las marcas muy pequefias. Sin embargo, la publicidad comparativa explicita incrementa la persuasion de
estas marcas (+10). Por una parte, si la marca dominante es un monopolio virtual Rossiter y Percy creen
que la publicidad comparativa explicita es depredadora: bastandole una publicidad estdndar. Por otra
parte, si el liderazgo del mercado es compartido por dos marcas entonces la publicidad comparativa expli-
cita no es una estrategia adecuada; la otra marca puede ficilmente y de una forma eficaz tomar represalias.

RESUMEN

En general puede concluirse que los anuncios comparativos obtiene un mayor grado de atencion,

un mayor recuerdo del mensaje y marca anunciada, incrementa el procesamiento de la informacién, gene-
ra actitudes mds favorables hacia la marca, son mas informativos, mejoran el posicionamiento, e incre-
menta las intenciones y comportamientos de compra. Por contra, los anuncios comparativos generan me-
nos credibilidad hacia la fuente y menos actitudes positivas hacia el anuncio. Identificindose como ele-
mentos moderadores que pueden incrementar la eficacia de la publicidad comparativa la posicion relativa
en el mercado, la utilizacién de medidas relativas, un aumento de la credibilidad, y el contenido del men-

TABLA 1. INTENCION DE COMPRA: ANUNCIOS ESTANDARES VS, COMPARATIVOS (EXPLICITOS E IMPLICITOS)

PERSUASION DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA PARA
MARCAS GRANDES, MEDIANAS Y PEQUENAS
(LAS ENTRADAS EN LA TABLA REFLEJAN LOS CAMBIOS EN INTENCIONES DE COMPRA
ENTRE LA PRE- Y POSTEXPOSICION AL ANUNCIO)
ANUNCIOS STANDARDS ANUNCIOS COMPARATIVOS  ANUNCIOS COMPARATIVOS

IMPLICITOS EXPLICITOS

MARCAS GRANDES +74 +117 + 186
MARCAS MEDIANAS +28 -26 +8
MARCAS PEQUENAS - 109 - 100 +10
MEDIA DE TODAS LAS +4 -12 +40

MARCAS
Fuente: Adaptado de Pechman y Stewart (1991, p. 51)
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