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Capitulo 1. Problema de investigacion

1. Problema de investigacion

El internet en el Gltimo tiempo nos brinda un sin fin de bondades que ayudan al
consumidor a satisfacer sus necesidades, sin embargo, el impacto de este en los consumidores
genera nuevos esgquemas culturales y sociales surgidos producto del estilo de vida que
conllevan, dado que los usuarios cambian habitos cuando encuentran una gran opcion el hecho
de satisfacer cualquiera de sus necesidades mediante las distintas plataformas en internet.
Existen distintos factores que determinan a los usuarios en como consumir los distintos
servicios, en los cuales podemos encontrar ocupacion, situacion econdémica, percepcion,
aprendizaje, necesidades y deseos, los cuales seran factores que inciden en el nivel de consumo
de los individuos en internet (Moreno et al., 2015)

Cuando el consumidor se encuentra en la busqueda de la satisfaccion de la necesidad de
entretencion, la industria que méas se ha visto beneficiada en estos ultimos afios corresponde a
la industria del streaming. Para el afio 2022 se estima que el consumo en Chile de streaming de
video en internet serd de 741 PBs (Petabytes). Este recuento considera las visualizaciones de
videos en YouTube y otras plataformas de streaming. (Cisco VNI, 2018)

Dentro de las plataformas més influyente haciendo referencia a la industria del
streaming son YouTube y Twitch TV, ambas plataformas comparten muchas similitudes, sin
embargo, poseen distinto pablico. Para el caso de YouTube, la cual es la plataforma mas grande
de almacenamiento de videos, se centra en promover las horas de consumo de videos para
generar beneficios en base de la publicidad dentro de estos videos. Por el lado de Twitch TV,
es la plataforma maés popular si se habla de streaming en vivo. El contenido de los streaming es
variado, pero sobresale la categoria de videojuegos, y el modelo de negocio se basa en
subscripciones (SVoD), publicidad en el streaming y donaciones directas a los consumidores.

(Pires, K., & Simon, G., 2015)
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Capitulo 1. Problema de investigacion

Previamente se hablaba de YouTube en cuanto a cifras haciendo referencia a la industria
del streaming, sin embargo, otra plataforma fuerte en la industria es Twitch TV la cual es una
plataforma dedicada principalmente a los streaming en vivo, cabe destacar que solo en abril del
2021 la plataforma registré un maximo de horas vistas correspondiente a 2.307 millones, con
un promedio de 3,1 millones de espectadores diarios (TwitchTracker. 2021)

Un atributo clave de la publicidad dentro de estas plataformas es su interactividad
(Rodgers y Thorson, 2000). Esta se considera una de las principales razones que hacen estas
plataformas un importante canal publicitario (Roberts y Ko, 2001). En el contexto de lo
interactivo existe una opinién comun, que indica que la comunicacion de marketing tradicional
cambia de unidireccional a un proceso bidireccional (Stewart y Pavlou, 2002), en donde, por
un lado, los anunciantes tienen la ventaja de identificar sus clientes, diferenciarlos y asi
personalizar su servicio (Roberts y Ko, 2001) y por otro lado, los consumidores cuentan con
una mayor participacion con la publicidad, pudiendo asi elegir cuando y como interactuar con
ella (Pavlou y Stewart, 2000). Dado esto se han incrementado los esfuerzos en los estudios
respecto a la publicidad en el entorno digital, haciendo hincapié en la contribucion de internet
a la eficiencia y eficacia del marketing, en vista del cambio en la estrategia publicitaria, con la
intencion de obtener la respuesta maxima frente a un grupo objetivo seleccionado, en lugar del
marketing tradicional donde se busca exposicion maxima a un grupo de mucha audiencia
desconocida (Yoon y Kim, 2001).

Dada la informacion respecto a lo que afronta el marketing digital el motivo de esta
memoria es dar un estudio y analisis al comportamiento de los consumidores frente a la
publicidad emitida en distintas plataformas que brindan servicios de streaming, mediante la
aplicacion de un cluster sobre los consumidores de la industria para asi estudiar de manera
segmentada los comportamientos correspondientes a cada grupo. Dado a lo anterior nacen

distintas interrogantes como por ejemplo, ¢Es el mundo del streaming en vivo un potencial
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Capitulo 1. Problema de investigacion

mercado en aumento para el &rea del marketing?, ¢(Qué tanto y que factores influyen en la
publicidad transmitida por estos canales respecto a las decisiones de los consumidores?, las
anteriores preguntas son las que se trataran de responder mediante el uso de herramientas de

marketing e investigacion de mercados.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Estudiar, modelar y dar andlisis a el comportamiento de los consumidores en la
industria del streaming online ante la publicidad en las plataformas YouTube y Twitch TV,
mediante de herramientas de marketing e investigacion de mercados para asi hallar las

variables y parametros que influyan en el comportamiento de los grupos segmentados.

2.2 Objetivos especificos

Identificar y comprender los distintos factores influyentes en el comportamiento del

consumidor ante la publicidad sefialada en las plataformas de streaming.

Determinar el nivel de bondad de ajuste y la fiabilidad con la que el modelo propuesto
busca explicar la actitud y posterior intencion de compra como consecuencia de la

visualizacion de anuncios en plataformas de video streaming online.

Determinar la efectividad de la publicidad audiovisual en el pablico chileno en distintas

plataformas de video streaming online.

Determinar la influencias que tiene la actitud del consumidor con una posterior intencién

de compra de estos.

3. Marco Teorico
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Capitulo 3. Marco Teorico

3.1. Industria del Streaming

El internet se puede definir como un “gran océano” de informacion en el que el usuario
navegante. Este accede a distintos datos navegando entre los millones que existen en la Red,
para esto se utiliza un software especifico denominado navegador el cual posee distintas
plataformas en las cuales se publican diariamente comentarios, reflexiones, ideas, etc.

(Roberto Gamonal, 2014).

El crecimiento de la internet y el mayor acceso de las personas a este ha permitido que
a la Red convertirse en uno de los instrumentos mas importantes para la busqueda de
informacién, expresar opciones, realizar interacciones sociales o bien para buscar
entretenimiento audiovisual. Este acceso a la internet de parte de los individuos se pueden
identificar 3 factores que inciden al momento de realizar dicha accion, estos son: capacidad,
interés y expectativas, en donde capacidad se hace referencia a que le usuario tenga el acceso
a un computador o algun tipo de conexion para utilizar la internet. (Salzman, R., & Albarran,

A., 2011).

El auge del acceso a la Red de las personas trae consigo distintos cambios de
comportamiento entre estos mismo, cambios de habitos, los cuales abren una gran cantidad de
oportunidades de expansion de parte de las compafiias hacia esta Red que utilizan los usuarios,
gracias a esto nace el e-Commerce, que junto a este nace el desafio fundamental del marketing
digital, que es incentivar al usuario a realizar la primera compra que a su vez el proceso de
adquisicion sea una experiencia satisfactoria. En referencia al marketing digital se busca como
objetivo aclarar toda posible duda que tenga el consumidor respecto al producto que se ofrece,
ya gue, si se satisface las dudas y necesidades de los clientes, existe una alta probabilidad de
que exista una posterior compra y un incentivo a su circulo cercano para adquirir también.

(Nezamabad, M., 2011).
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El concepto de streaming, consiste basicamente en la compresion de datos y
distribucion de contenido multimedia audiovisual mediante flujo continuo y de reproduccion
en tiempo real hacia el computador del usuario, este concepto es una tecnologia que ha ido en
crecimiento de la mano con el acceso a la Red en los Gltimos afios. (Sosa L. 2008). Es decir,
el Streaming permite la reproduccién de un archivo de audio o video sin tener la necesidad de
descargarlo previamente, la interaccion de los usuarios con este servicio que se entrega en la
Red se ha ido acrecentando, lo que transforma la industria del streaming se torna un negocio

muy rentable para las compafiias.

Gracias al streaming la oferta de contenidos se ha ampliado significativamente al punto
que distintas plataformas digitales de distribucion via Internet como es el caso las plataformas
OTT (Over The Top), es decir, sistemas de gestion de contenido audiovisual bajo demanda y
de libre transmision en linea como YouTube, Netflix o Twitch, alojan contenido de terceros o
bien contenido propio (Mancebo, 2016). Ligado con el crecimiento de contenidos de

streaming es el crecimiento que capta con este amplio contenido que se ofrece.

Dichos contenidos pueden ser transmitidos de forma simultanea en diversas regiones,
plataformay publico, ya sea simulcast, o bien mediante transmision selectiva hacia segmentos
diferenciados, via narrowcast. Bien masificado un contenido y su respectiva publicidad
involucrada, o bien micro fragmentados los publicos y sus anuncios (Cuenca, 2019). La
publicidad emitida en estas plataformas de streaming requieren de segmentacion para

adecuarse a las necesidades de los usuarios y asi lograr el objetivo del marketing digital.

3.2. Crecimiento de la industria del streaming

Segun estatista (2021), la industria del streaming considerando solamente los servicios

de video on demand mediante suscripcion (SVoD), ha conseguido el 2021 un valor
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aproximadamente de US$ 70.845 millones. En conjunto con este valor se destaca la
penetracion en usuarios que ha conseguido la industrial, la cual toma un valor de un 14,3% en
el 2021. Con relacién a los datos se espera que para el 2025 exista un crecimiento de la
industria (considerando solo SVVoD) un valor de US$ 108.508 millones y la penetracion en los
usuarios alcance un 18,2%. En cuanto a los consumidores de SVoD el 2021 se presentan
1.078,6 millones de usuarios y se espera que para el 2025 exista un alza que alcance 1.423

millones de usuarios en las distintas plataformas que ofrecen SVoD.

3.3. Principales competidores en la industria del streaming

Uno de los segmentos mas favorecidos con el crecimiento de la industria de los
servicios de streaming en vivo corresponde al segmento de videojuegos. Stramlabs (2021),
comenta que Twitch es la plataforma que posee la mayor cantidad de espectadores

concurrentes en promedio, alcanzando los 2,46 millones de espectadores al mismo tiempo.

En el Q3 2021, respecto a la participacion de mercado, Streamlabs (2021) entrega la
cantidad de horas observadas por consumidor segun las distintas plataformas, es lidera por
Twitch con un 70,5% de las horas totales vistas equivalentes a un total de 5,79 billones de
horas, seguida por Youtube Gaming con un 13,8% Yy a continuacién en tercera posicién

Facebook Gaming con un 15,7% (Streamlabs, 2021)

3.4. Marketing dentro la industria del streaming

Para entender como funciona el marketing en la industrial del streaming, se necesita
diferenciar los servicios que tienen definido su modelo de negocio en suscripciones de tipo

mensual, tales como Netflix, Amazon prime video, Crunchyroll, las cuales se especializan
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principalmente por ser plataformas las cuales brindan servicios de streaming de peliculas y
series. Por otro lado, se encuentran los servicios de streaming que obtienen beneficios en base
a la publicidad dirigida segun las preferencias de los consumidores dentro de los videos
quienes se denominan “viewers”, permitiendo asi al creador de contenido publicitario y a la
plataforma obtener un beneficio en proporcién de la cantidad de visualizaciones o ingresos a
la publicidad que obtenga el anuncio que se denomina “pay per view”, dentro de esta ultima

categoria encontramos Twitch, YouTube, Spotify free, Facebook Gaming.

3.5. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se comenz6 a estudiar a fin de la década del 1960,
donde se tomd conceptos desarrollados en otras areas como la psicologia para el estudio del
individuo, la sociologia para el estudio de los grupos, la antropologia para el estudio de la

influencia de la sociedad en el individuo y la economia (Schiffman & Kanuk, 2005).

El comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios
que consideren que satisfacen sus necesidades. Este comportamiento se enfoca en la forma en
que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, como el tiempo y el
dinero, en articulos relacionados al consumo, esto incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, con qué

frecuencia lo consumen y como lo desechan (Schiffman & Kanuk, 2005)

El comportamiento del consumidor engloba el conjunto de actividades y procesos
mentales y emocionales que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltan y
utilizan los productos. (Molla, 2006). Existen dos tipos de consumidores, el consumidor
personal y el consumidor organizacional, el primero es quién realiza las compras para su

consumo o el de su familia y el segundo se refiere a empresas, fundaciones con o sin fines de
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lucro e instituciones que consumen productos 0 servicios para mantener sus organizaciones
en funcionamiento (Schiffman & Kanuk, 2005). La presente memoria se centrara en el

consumidor personal.

El comportamiento del consumidor depende de muchos factores, internos como
externos, los factores internos se refieren a que cada individuo posee caracteristicas distintas
y por eso el proceso de compra de cada consumidor tienden a ser diferentes y los factores
externos se refieren a las variables externas del ambiente que influyen en el individuo (Moll4,

2006)

Entre los factores internos, se encuentran los factores culturales, psicoldgicos,
personales y sociales. Los factores culturales son aquellos en los que el ser humano se
desarrolla, es el conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por
parte de una sociedad, a partir de la familia y las instituciones a las que el individuo pertenece
a lo largo de su vida. La clase social a la que el individuo pertenece también es un factor
importante, ya que genera una influencia en el comportamiento (Ponce, Rodriguez, &

Bezanilla, 2012).

Los principales factores psicoldgicos que influyen en la decision de compra son la
motivacion, percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. De estos factores depende
la respuesta del consumidor de ante una cierta situacién (Ponce, Rodriguez, & Bezanilla,

2012).

Los factores personales hacen referencia a las caracteristicas personales que posee
cada individuo como consumidor, en este factor se encuentra la edad, el estilo de vida, la
personalidad, la profesion o situacion economica del consumidor, por otra parte, los factores
sociales son los comportamientos que adquiere el consumidor, principalmente por la familia,

como la religion, la politica o las ambiciones personales (Ponce, Rodriguez, & Bezanilla,
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2012).

3.6. Factores influyentes en el comportamiento del consumidor en plataformas
de streaming

»  Factor de conveniencia

Cuando se destaca una plataforma por la conveniencia, se entiende como una cualidad
por la cual se consiguen completar las tareas deseadas de forma apropiada, eficiente y sencilla
(Anderson & Srinivasan, 2003). La conveniencia de estas plataformas de streaming juega un
papel fundamental en el desempefio del consumidor en ellas, ya que estas le permiten un
acceso inmediato y adecuado, atributos que el consumidor estima altamente (Mathwick et al.,
2001). La conveniencia en las plataformas de streaming se define como la facilidad para
acceder a cualquier contenido en cualquier lugar y en cualquier momento. Asimismo, esta
relacionada también con la facilidad de uso de dichas plataformas y la posibilidad de acceso

a sus contenidos desde distintos dispositivos (Oyadele, Simpson, 2018)

Es conveniente saber, que tanto las webs como estas plataformas estan “infestadas” de
gadgets y aplicaciones las cuales “escarban” a cerca de nuestro historial de busquedas y
comparten informacién de varios usuarios. Estas aplicaciones que con el tiempo se vuelven
mas inteligentes tienen el fin de facilitar la vida a quien las consume, mediante un servicio
altamente personalizado y adecuado al consumidor. Estos avances se pueden contemplar a la
hora de las recomendaciones realizadas por los algoritmos de la plataforma al consumidor,
ofreciéndole opciones personalizadas a sus gustos con la intencion de rebajar el tiempo de

busqueda y facilitando asi su mayor consumo (Nolin y Olson, 2016).

El esfuerzo esperado es otro factor que ejerce gran repercusion. Este factor se conoce
como el esfuerzo que el consumidor percibe que tendria que hacer a la hora de interactuar con

la plataforma, siendo cuando se perciben como faciles un plus particularmente valorado por
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el cliente (Van Der Heijden, 2004). En cambio, si un cliente percibe que el esfuerzo dedicado
no esté siendo compensado, puede derivar en un cliente ansioso o incluso enfadado, siendo
estas emociones negativas muy nocivas para la posterior valoracion del consumidor (Yin et

al.,2014).

»  Factor Monetario

Para el consumidor los productos son un conjunto de atributos y propiedades que le
proporcionan satisfaccion, siendo el precio la més fiel representacion de este conjunto de
beneficios (Belio & Sainz Andres, 2007). El precio puede definirse como el “valor que el
comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la adquisicién de un producto ya sea
utilidad de forma, de lugar, de tiempo, de posesion o de informacion” (Kotler y Armstrong,
2013). A la hora de consumir un bien, la percepcion del precio parte como gran influencia en
el comportamiento del consumidor. Esta variable del marketing mix lejos de ser la Unica de
las cuatro que trae beneficios, cambiarla trae consigo grandes cambios en el apartado de las
ventas. Cuando se cambia el precio a un producto afecta a la forma en la que se percibe la

marca y también a la forma en la que se compara con la competencia (S. Garcia, 2011).

La percepcion del precio se puede banalizar hasta el punto en el que solo se concibe si
el precio es justo o injusto para el consumidor. Un precio injusto se traduce en un consumidor
insatisfecho, desconfiado y sin intencion de volver a consumirlo (Ahmat et al, 2011).
Conviene recalcar que un precio alto no es igual a un precio injusto; un precio, por muy caro
que pueda ser, si aporta valores como calidad, una utilidad Unica, o satisfaccion en la atencion
al cliente entre otros, el consumidor puede llegar a ser mas insensible en cuanto a la percepcion

del precio (Martinez et al., 2015).

. Factor emocional

Dentro del factor emocional estan los sentimientos o reacciones que desencadena el

B= Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 14



Capitulo 3. Marco Teorico

producto o servicio en el consumidor (Sweeney & Soutar, 2001). Dichos sentimientos hacia
un producto o servicio determinan la intencién de consumo, mas o menos favorable, hacia un
bien. El factor emocional reside en la excitacién (activacion emocional positiva) y placer que
pueden suscitar los productos/servicios (Holbrook 1994). En multiples ocasiones se ha
demostrado por ejemplo que el consumo de objetos de deseo desencadena efectos emocionales
positivos en quien los consume, tales como alegria, satisfaccion y sensacion de realizacion

(Bozkurt & Gligor, 2019).

El concepto emocional hoy en dia se asocia mas al hecho de mantenerse conectado
con el cliente para facilitar de esta forma su estancia y en consecuencia su fidelizacion a la
marca. Esto es lo que causa que cada vez se ponga mas énfasis en el apartado de atencion al
cliente, ya que el consumidor siempre va a querer ser impactado de forma emocionalmente

positiva durante toda su vida comercial (Barlow & Maul, 2000).

En cuanto a las emociones, el disfrute juega un importante papel en la satisfaccion del
consumidor. Cuando el individuo se siente mas saciado o satisfecho en lo que a lo
emocionalmente respecta, su evaluacién global acerca del producto tiende al alza, idea que de
hecho podemos asociar con la fidelizacion del cliente previamente mencionado (Sweeny &

Soutar, 2001).

» Factor social

El valor social deriva la capacidad del producto o servicio que se ofrece de enriquecer
la imagen del individuo que consume dichos productos (Rippe et al., 2019). Muchos estudios
avalan la importancia del estatus que le pueden dar los nuevos productos tecnoldgicos al
consumidor, incrementando su nivel de autoestima (poder sentirse mas valioso, y mejor
consigo mismo); de hecho, puede ser tal el valor social que le aportan que serian comparables

al valor que aporta el acto de socializar en si. Segun algunos investigadores, la tecnologia
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posibilita la capacidad de un consumidor de mostrar su estatus y personalidad en sociedad

(Leung y Wei, 2000).

El factor social se puede entender asimismo como la relacién que todo individuo puede
mantener con otros sujetos como los que vendrian a ser, la familia, los amigos, e incluso idolos
0 personas de renombre de los que cada ser puede aprender conocimientos y valores. Sin duda
alguna, todos estos “referentes” influyen en el comportamiento del consumidor. La clase
social se considera también como un factor social altamente influyente en el consumidor, la
clase social a la que pertenece, division en la cual sus miembros comparten valores,

comportamientos, creencias, etc. (Kotler y Armstrong, 2013).

Cabe destacar también la implementacion de la tecnologia y su efecto en el factor
social. la tecnologia esta contribuyendo a un cambio de paradigma en la sociedad en la cual
las redes sociales han pasado a formar parte de nuestra vida. Es més, hoy en dia compartimos
nuestros deseos y necesidades mediante estas redes, lo que ha facilitado la relacion con el
entorno del individuo e incluso ha creado nuevos grupos de referencia para el consumidor. A

este concepto se le denomina como “cybercultura” (Dery y Vozmediano, 1998).

3.7. Modelos y metodologia de la investigacién

* Andlisis Cluster

El analisis cluster o de conglomerados, es una de las técnicas multivariantes de
clasificacion automatica o no supervisadas y de reconocimiento de patrones sin supervision,
cuyo objetivo es agrupar elementos en grupos homogéneos en funcion de las similitudes entre
ellos, de manera que la similitud entre miembros del mismo clister sea mas fuerte que el grado

de asociacion o similitud entre miembros de diferentes clusteres. (Urrutia et al, 2010)

Cada cluster se describe como la clase a la que sus miembros pertenecen y existen dos

métodos para clasificar los clusteres, estos son jerarquicos y no jerarquicos.
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Meétodos jerarquicos, estos tienen un numero creciente de clases anidadas. Este método
va generando grupos en cada una de las fases del proceso buscando el nimero de cldster que
hacer para establecer la agrupacion 6ptima. La utilizacién de este método se produce cuando
el numero de objetos es medianamente grande, lo ideal seria tratar con menos de 50 objetos
dado que el estudio resulta dificil de interpretar para mayor cantidad de objetos, y en este

método el nUmero de grupos no se conoce.

Los meétodos jerarquicos principalmente se analizan mediante una estratégica
aglomerativa, la cual consiste en tomar un conjunto de elementos individuales que se van
juntando entre los elementos que mas se parezcan hasta quedarse con un numero optimo de

clister. Para esto, se deben utilizar los siguientes métodos:

e Enlace simple o vecino mas proximo: Calcula la distancia entre los objetos

mas proximos o semejantes.

e Enlace completo o vecino mas alejado: Calcula distancia entre los objetos mas

lejanos 0 menos semejantes.

¢ Enlace medio entre grupos: Calcula el promedio de distancias entre objetos.

e Método de Ward o Varianza Minima: Calculan distancia como la suma de

cuadrados entre grupos en el ANOVA sumando para todas las variables.

e Meétodo del Centroide: Calcula la distancia calcula como la distancia entre los

centroides.

Métodos no jerarquicos, este método corresponde a clases no anidadas. Dentro de este
metodo se destaca el analisis de K-medias, cuyo método tiene un nimero fijo de grupos, donde
las caracteristicas se desconocen. En casos en los cuales se tengan que clasificar grandes

cantidades de observaciones es de gran utilidad.
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Los procesos de agrupacion se pueden sintetizar graficamente en un dendograma, el
cual corresponde a una representacion grafica en forma de arbol que resume el proceso de

agrupacion en un analisis de cluster. (Villardén, J. (s.f))

« Technology Acceptance Model (TAM)

El modelo TAM formulado inicialmente por Davis (1989), tiene por objetivo principal
buscar las mejores variables que permiten predecir y de cierta manera explicar la intencion de
uso de los sistemas de informacién. En el modelo se plantea la existencia de dos grandes
constructos que son capaces de explicar la aceptacion de la tecnologia de los consumidores,
estos son: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. La utilidad percibida se centra
en la percepcion de los consumidores frente al uso de una tecnologia con respecto a la utilidad
que este les entrega, esta utilidad se puede reflejar como un aumento en la productividad de
una tarea y, por otro lado, la facilidad de uso hace referencia en la percepcion de los usuarios
en cuanto a lo facil que es el uso de dicha tecnologia, esto se puede reflejar en términos de

facilidad de aprendizaje del sistema de informacion. (Davis, 1989)

Utilidad
" percibida S
-~ - N T
|
Variables Actitud | ,| Intencidn
externas por el uso de uso

o

Facilidad de -~ —
uso percibida

.

Figura 3.1: Formulacion inicial de TAM.

Fuente: Davis, 1989 (citado en Cabero et al, 2016)
«  Expansién hedonica del modelo TAM
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Van der Heijden (2004) expande el constructo disfrute percibido (Percieved
Enjoyment), que es considerado una variable dominante por sobre la utilidad percibida
(Percieved Usefulness) en el contexto de los sistemas de informacién hedénicos (Wu and Lu,

2013).

La extension del modelo te TAM tiene como objetivo principal explicar el uso actual
de sistemas de informacion heddnicos y se basa en que los consumidores son entidades tanto
pasivas como activas (Heinonen, 2011; Shao, 2009), en otras palabras, los consumidores de
servicios de streaming en vivo son personas que participan viendo videos (pasivos) y

comentando en ellos (activos)

Hedonic expansion of TAM as a nomological net es una extension del modelo TAM
para el constructo utilidad percibida (Percieved Usefulness) basado en la propuesta de Van
der Heijden (2004), cuyo objetivo principal es examinar la influencia percibida de la
CoExperiencia (Co-Experience) y la eficacia (Effectance) dentro del disfrute del consumidor
de servicios sociales de streaming en vivo (Brundl, S., Matt, C., & Hess, T., 2017). El modelo

extendido propuesto se presenta a continuacion en la figura 2.
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Figura 3.2: Expansion hedonica del Modelo TAM

Fuente: Brindl, S., Matt, C., & Hess, T., 2017.

« Teoria unificada de la aceptacion y uso de tecnologia
(UTAUT Modelo unificado)

La Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologias (UTAUT, por sus siglas en
inglés) es la unificacion de ocho modelos y teorias de aceptacion individual (entre los cuales
estaba TAM previamente mencionado), cada uno con distintos constructos claves que, valga
la redundancia, modelan el comportamiento de las personas objetivos en contextos distintos
pero relacionados (Davis, F., Davis, G., Morris, M. & Venkatesh, V., 2003). Luego de un
extenso analisis, Fred Davis et al. (2003), del total de constructos que resultan en la intencion
0 uso de tecnologias se encontraron con siete que parecian ser significativos en uno o mas de
los modelos individuales, y de ellos, tedricamente seleccionaron cuatro que jugarian un rol
significante como determinantes directos: expectativa de desempefio (Perfomance
Expentancy), expectativa de esfuerzo (Effort Expentancy), influencia social (Social Influence)

y condiciones facilitadoras (Facilitating Conditions), y a su vez, los moderadores claves de las
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relaciones entre los determinantes y la intencién (Behavioral Intention) o uso (Use Behavior)

son: género (Gender), edad (Age), experiencia (Experience) y voluntad de uso (Voluntariness

of Use). A continuacién, el modelo se describe en la Figura 3.

Performance
Expectancy

Effort
Expectancy

Social
Influence

Facilitating
Conditions

Behavioral .

Intention //J

Use
Behavior

Gender

Experience

Voluntariness|
of Use

Figura 3.3: UTAUT propuesto como modelo para la intencion y uso de tecnologias
Fuente: Davis, F., Davis, G., Morris, M. & Venkatesh, V., 2003.

Teoria unificada de la aceptacion y uso de tecnologia
(UTAUT2 Extension UTAUT)

Con el propésito de mejorar el modelo propuesto a través de UTAUT, se hace una

extension a UTAUT2, el cual, ademas de tener aplicacion en tecnologias de informacion,

también lo tiene para tecnologias de consumo, incorporando tres nuevos constructos como

determinantes del comportamiento de la intencion y el uso de la tecnologia: motivacion

hedoénica (Hedonic Motivation), valor monetario (Price Value) y héabito (Habit), donde los

moderadores de las relaciones son género (Gender), edad (Age) y experiencia (Experience),

es decir, se descarta la voluntad de uso como un moderador dentro del modelo (Venkatesh,
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V., Thong, J. & Xu, X., 2012) .

Performance
Expectancy’
Effort
E Ctarl 2 —_____-_-_________‘—-————‘.
xpecancy Behavioral | Use
Intention Behavior

Social /
Influence?

Facilitating Notes:
Conditions* 1. Moderated by age and
gender.
Hedonic 2. Moderated by age,

gender, and experience.

Motivation 3. Moderated by age,
gender, and experience.
Price 4. Effect on use behavior is
Value moderated by age and
experience.
) 5. New relationships are
Habit

shown as darker lines.

Age Gender Experience

Figura 3.4: UTAUT2 propuesto como extension a UTAUT para tecnologias de
informacion y de consumo.

Fuente: Venkatesh, V., Thong, J. & Xu, X., 2012.

 Anadlisis de bondad

El andlisis de bondad es uno de los procesos mas importantes dentro de la modelacion
de ecuaciones estructurales, son ampliamente utilizadas en diversas areas de la ciencia para
llevar a cabo analisis de datos categdricos. Una prueba de bondad de ajuste permite décimar
la hipédtesis de que una variable aleatoria sigue cierta distribucion de probabilidad y se utiliza

en situaciones donde se requiere comparar una distribucion observada con una teorica o
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hipotética. (Quintero, M. 2004)
Las pruebas mas utilizadas para estudiar en el anélisis de bondad son:

e Chi-cuadrado (CMIN): es un indicador de minima discrepancia, donde a mayor
valor respecto a los grados de libertad peor sera el ajuste. Es un indicador altamente
sensible que varia segun al tamafio de la muestra, para la cual se recomienda un

minimo de 100 y maximo de 500 casos.

e CMIN/DF: razén entre el estadistico chi-cuadrado y los grados de libertad del

modelo.

e Indice de bondad de ajuste (GFI): Representa la cantidad relativa de varianza y

covarianza observada que es explicada por la matriz del modelo propuesto.

e indice de Ajuste Normado de Bentler-Bonett (NFI): Es una herramienta que
permite mejorar el modelo original mediante una comparacién de mejora entre el

modelo propuesto y el modelo original.

e Medida del Error de Aproximacion Cuadratico Medio (RMSEA): A diferencia de
los otros indicadores, a menor valor de RMSEA (menor al 5%) mejor sera el ajuste

del modelo.

Con el ajuste de medida se hace referencia a la consistencia interna de un modelo y asi
esta se refiere al grado en que las variables del modelo estan correlacionadas entre si. (Campo-

Arias, A. 2008).

* Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Los modelos de ecuaciones estructurales son una familia de modelos estadisticos

multivariables que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples variables. Estos
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modelos fueron creados de la necesidad de dotar de mayor flexibilidad a los modelos de
regresion. Los modelos SEM son menos restrictivos que los modelos de regresion por el
hecho de permitir errores de medida tanto en las variables criterio (dependientes) como en las

variables predictoras (independientes). (Ruiz, M. A., Pardo, A., & San Martin, R., 2010).

Entre otras de las caracteristicas principales se destaca que “El sistema de ecuaciones
estructurales tiene la ventaja, sobre otros sistemas y técnicas multivariantes, el analizar las
relaciones por cada subconjunto de variables, permitiendo también una interrelacion entre
variables de diferentes grupos, dependiendo del propdsito de la investigacion”. (Escobedo,

Hernandez, Estebané, & Martinez, 2016).

Estos modelos permiten incluir variables observadas y latentes. “Una variable
observada es aquella que es posible medir de manera directa, como la edad o la estatura, y una
latente no se puede medir directamente (la inteligencia, la motivacion, la depresion o el

estrés)”. (Manzano, 2018).

Al trabajar con modelos SEM es de ayuda distinguir las variables latentes en exdgenas
y endogenas. Las variables que son causa de otras variables y cuya variabilidad se asume que
es causada por otras variables no consideradas en el modelo se denominan variables exdgenas.
Puesto que las relaciones entre las variables exdgenas no son tomadas en cuenta dentro del
modelo, no se intenta explicar sus interrelaciones. Las variables cuya variacién es explicada
por las variables exdgenas, o por otras variables del sistema, se denominan variables

enddgenas (Arias, Badia, Crespo, Sanchez Meca y Verdugo, 2008).

Una de las caracteristicas mas importantes de este tipo de modelos es la fuerte
presencia grafica. Las relaciones entre variables pueden ser expresadas por diagramas de rutas,
indicando con flechas la direccion de la influencia de una variable sobre otra (la cual puede

ser bidireccional, que representa covarianza o correlacion entre las variables). Cada variable
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se representa por diferentes simbolos, siendo generalmente un circulo o elipse para las

variables latentes y cuadrados o rectangulos para las observadas. (Caballero, 2006).

Los modelos SEM siguen unas convenciones particulares para derivar las ecuaciones

correspondientes, estas se dan a conocer a continuacion.

Las variables observables se representan encerradas en rectangulos.

Las variables no observables (latentes) se representan encerradas en dvalos o circulos.

Los errores (sean de medicion o de prediccion) se representan sin rectangulos ni

circulos (aungue algunos programas los dibujan como variables latentes).

Las relaciones bidireccionales (correlaciones y covarianzas) se representan como

vectores curvos con una flecha en cada extremo.

Cualquier efecto estructural se representa con una flecha recta, cuyo origen es la

variable predictora y cuyo final es la variable independiente.

Los parametros del modelo se representan sobre la flecha correspondiente.

Cualquier variable que reciba efecto de otras variables del modelo deberd incluir

también un término de error.

Se suelen incluir junto a cada variable su varianza vy, si se trata de una variable

dependiente, su correspondiente proporcién de varianza explicada.
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4 Modelo de investigacion e hipdtesis.

La presente investigacion se basa en el modelo propuesto por G. Jain, S.Rakesh y
K.Raman (2018) en el cual se estudian los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor frente a la emision de anuncios publicitarios en plataformas de streaming online.

El modelo planteado se puede observar en la Figura 4.1.
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Figura 4.1: Modelo de Ecuaciones Estructurales Propuesto.

Fuente: G. Jain, S.Rakesh y K.Raman, 2018.

4.1. Actitud del consumidor

La actitud frente a la publicidad se entiende como la predisposicion que tiene el
consumidor a responder de manera favorable 0 no a un determino estimulo. Dentro de las
influencias del consumidor, MacKenzie y Lutz plantean 5 estados del animo frente a la
publicidad tradicional, los cuales son; la credibilidad, la percepcion, la actitud hacia el
anunciante, la actitud hacia la publicidad y el estado de animo son los principales
determinantes de la actitud hacia los anuncios. Aun asi, cabe destacar que al plantear la
publicidad en el medio online puede generar una evaluacién inadecuada de la efectividad de

la publicidad debido al énfasis del objetivo de estudio.

4.2. Entretenimiento

El entretenimiento en el contexto online ha generado un nuevo medio para la
publicidad, caracterizandose por su facilidad de entrada hacia los consumidores por tener un
costo de instalacion relativamente bajos, independencia del tiempo y la interactividad

(Berthon et al., 1996), siendo mas versatil que la publicidad tradicional, ademas de generar
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una actitud positiva en el consumidor. Por lo cual, para que esta publicidad sea efectiva dentro
de este medio, es necesario considerar la percepcion del usuario frente la usabilidad de los
medios web y efecto del uso de los medios en la actitud hacia los anuncios individuales (Alwit

y Prabhaker, 1994).

4.3. Informacion

La informacion al consumidor funciona como un efecto positivo al hacer publicidad.
Se le permite al consumidor el conocimiento de nuevos productos, marcas y a su vez dispone
de informacion con el cual le permite realizar comparativas como herramienta en las
decisiones de compra, tal como comenta Shavitt en su estudio, el elemento de informacion del
anuncio en video online ha motivado al consumidor a comprar los productos publicitados. Si
bien, no existe una medida definitiva para evaluar la efectividad y retencién de la publicidad,
actitud hacia la marca e intencion de compra, la capacidad informativa de la publicidad ha
sido ampliamente aceptada entre académicos y profesionales como un factor influyente en la
eficacia de la publicidad.

4.4, Invasividad

La invasividad en el medio online se volvié una barrera que afecta la privacidad de los
consumidores, considerando que por naturaleza la publicidad de video online tiende a
interrumpir y distraer al ser humano, ademas de interponerse entre al comportamiento que
tiene el consumidor hacia un objetivo (Li, Edwards y Lee, 2002), considerandose invasividad
percibida. Con respecto a la invasividad en los sitios de redes sociales (SNS, por sus siglas en
inglés) el consumidor presenta una preocupacion por la privacidad, generando un impacto
significativo y negativo en la actitud hacia los anuncios de redes sociales. Por otro lado, la
informacién, el entretenimiento, la congruencia con la marca propia y la influencia de los
comparfieros tienen un efecto significativo e impacto positivo en la actitud hacia los anuncios

en redes sociales (Taylor, Lewin & Strutton, 2011).
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4.5. Intencion de compra

Un consumidor tiene un impacto directo de la publicidad online en su intencion de
compra. Por lo tanto, el desafio en la publicidad sera crear un anuncio que tenga valor para los
clientes, para influir en el comportamiento de compra (Schrage, 1994; Neuborne y Hof, 1998).
Hay diferencias entre los usuarios de la web pesados, medianos y ligeros en términos de sus
creencias relacionadas con la publicidad web, entre ellas se encuentra la actitud hacia la
publicidad web, los patrones de compra y la demografia que se ha explorado a través del
estudio (Korgaonkar y Wolin, 2002). Estos factores influyen en una actitud mas positiva hacia
la publicidad web, lo que probablemente conduce a una compra web mas frecuente y una

mayor cantidad gastada.

4.6. Valor publicitario

El valor de la publicidad tiende a tener una influencia directa en el comportamiento de
compra. La nueva tecnologia de los medios llevara a las audiencias a ser mas selectivas en el

procesamiento de sus anuncios (Ducoffe et al., 2000, Ducoffe, 2012).

En el estudio se ha propuesto un modelo conceptual para comprender el valor
percibido de la publicidad en la mente de los consumidores, en primera instancia el modelo
analiza la influencia de la informacion y el entretenimiento en el valor de la publicidad. Si
bien un gran numero de estudios se centraron en la actitud del consumidor hacia los anuncios,
Ducoffe (1995) acufio el concepto de "valor publicitario”, el cual se define como la evaluacién
subjetiva del valor relativo o la utilidad de los anuncios para los consumidores. Este valor esta

determinado por dos factores principales los cuales son la informacion y el entretenimiento.

Respecto a los principales factores que influyen dentro de la actitud hacia los anuncios
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Taylo, Lewin y Strutton mencionan a la informacion, el entretenimiento, la invasividad y el
valor publicitario . Adicionalmente, se adhieren los mismos factores para comprender el efecto

de la publicidad en video en linea sobre la intencidén de compra.

De acuerdo con lo visto en los puntos anteriores, se ha postulado que la informacion y
el entretenimiento influyen en el valor del anuncio y debido a esta influencia en conjunto con
la invasividad es que se produce un cambio de actitud y posterior intencion de compra de un
consumidor en especifico, lo cual se estudiard en la presente tesis. Para la continuidad de

estudios se proponen las siguientes hipotesis

H1: La informacion tiene un impacto significativo y positivo en el valor de la

publicidad en video-streaming online.

e H2: El entretenimiento tiene un impacto significativo y positivo en el valor de

la publicidad en video-streaming online.

e H3: La invasividad tiene un impacto significativo y negativo en la actitud que

toman los usuarios frente a los anuncios en video-streaming online

e H4: El valor publicitario tiene un impacto significativo y positivo en la actitud

hacia los anuncios en video-streaming online.

e Hb5: La actitud hacia la publicidad de anuncios en video-streaming online tiene

un impacto positivo en la intencion de compra.
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5 Metodologia.

La presente investigacion se llevd a cabo en dos fases. En primera instancia, se
realizaron investigaciones de distintos modelos que han intentado dar explicacion a los
factores que influyen en la actitud que toman los consumidores y su intencion de compra al
momento de visualizar anuncios en el uso de plataformas de streaming online. Esta parte se
denomina “la fase exploratoria” de la investigacion. Esta fase inicia con la idea general de
estudiar el comportamiento que tenian los usuarios frente a los anuncios en las plataformas de
streaming online. Posterior a plantear la idea se realiz6 una exhaustiva revision de la literatura

para conocer y entender los modelos que se asociaban con el tema de estudio, las metodologias
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de estudio mas usadas y los distintos resultados que se obtenian.

Con toda la informacion recolectada se encuentra el modelo expuesto en la Figura 4.1
el cual busca explicar la actitud e intencion de compra de los consumidores frente a los
anuncios emitidos en plataformas de streaming online, se selecciona el modelo el cual se llevd
acabo en India para replicar el estudio en el pais, analizando si las variables resultan adecuadas

para el caso de estudio.

Posterior a la busqueda de informacion y con el modelo planteado, se da inicio a la
siguiente fase la cual comienza con la elaboracion de la encuesta en base al estudio realizado
en India. Los items escogidos y utilizados en estudios anteriores se tuvieron que adaptar al
idioma, dado que se encontraban en inglés. También se procuro que las preguntas a desarrollar

fueran comprendidas por todos los lectores, es decir, utilizar un vocabulario sin tecnicismos.

Con la encuesta completada y revisada, se comenzo con la recoleccion de datos en la
cual se esperaba que la mayoria de los encuestados respondieran esta en su totalidad. En
conjunto con la recoleccion de datos y previo al analisis de estos, se eliminaron las encuestas
que se consideran incompletas, estas por motivos de conexion al momento de realizar la

encuesta o por el simple abandono de los encuestados.

Con los datos limpios y ordenados se procede a utilizar el software IBM SPSS
Statistics para realizar un andlisis descriptivo de los datos, y asi poder estudiar las variables
de control en la encuesta. Luego, se realiza la evaluacion de fiabilidad de cada constructo
mediante el Alfa de Cronbach, evaluando la posibilidad de eliminar o no algan item propuesto

en el modelo.

Posteriormente los datos son importados al software IBM SPSS AMOQOS, en el cual se
representa el modelo conceptual. Este software en particular permite visualizar de una forma

gréafica las diferentes relaciones planteadas por el modelo. Aqui se obtienen las cargas
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factoriales entre las diversas variables tanto latentes como observadas, con su respectiva
significancia. Ademas, el software mediante el indice de modificacion permite identificar las
covarianzas altas, lo que puede significar que existe cierta relacion entre dos variables
estudiadas, logrando asi ajustar el modelo. También este software facilita los distintos indices

de medida de ajustes, permitiendo asi realizar un analisis completo del modelo.

Finalmente, se realiza el analisis de los resultados y con esto obtener las conclusiones
al respecto. Se revisan las hipotesis planteadas y su respectiva aceptacion en el modelo,
ademas justifican las especificaciones que debe contener el modelo para plantear nuevas ideas

en estudios futuros basados en el modelo planteado.

5.1. Recoleccion de datos

La encuesta para llevar a cabo la recoleccion de datos se desarroll6 en la plataforma
Survey Monkey. Esta plataforma genera un enlace que permite a las personas acceder a

responder la encuesta.

El foco de la investigacion corresponde a estudiar el comportamiento del consumidor
frente los anuncios en plataformas de streaming online, por lo que se aclard que la encuesta

iba dirigida a usuarios que conocian y usaban estas plataformas de streaming online.

Para obtener la muestra requerida para el modelo se necesitan de al menos 194
respuestas validas como plantea Jackson et al. (2009), utilizando diferentes redes sociales para

difundir la encuesta. En primera instancia se difundié en distintos chats streaming de

¥= Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 33



Capitulo 5. Metodologia.

plataformas como YouTube, Twitch, Trovo, entre otras plataformas de streaming online,

como otro metodo de difusion se utilizé la publicacion de la encuesta en redes sociales

personales donde se explicaba el fin de esta y a quien se dirigia.

5.2. Caso aplicado en Chile

Para el caso de la investigacion se siguié el modelo utilizado en la investigacion

realizada en la India por G. Jain.

Dado el modelo se realizo la encuesta la cual se compone de 2 partes. La primera parte

de la encuesta corresponde a variables de control de género, rango etario, afios de uso de la

internet, experiencia relacionada con plataformas de streaming online, nivel educacional y

estado laboral. Estas variables se pueden observar en la Tabla 5.1.

( ) r ,l .

Seleccione su rango de edad

Menor o igual a 15 afios
Entre 16 y 18 afios
Entre 19y 24 afios
Entre 25y 30 afios
Entre 31y 35 afios

Mayor a 36 afos

Indique su plataforma de streaming preferida

YouTube Live
Twitch TV
Facebook Live
Instagram Live
Otro

éHace cuanto utiliza servicio de streaming online?

1 mes 0 menos
3 meses 0 menos
6 meses 0 menos
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1 afo o menos
3 anos o menos
Mas de 3 afios

Indique su experiencia en el uso de internet en
general

Menos de 1 afio
Entre 2 a 3 afios
Entre 3 a 4 afios
Entre 4 a 5 afos
Mayor a 5 afios

Indique su nivel de estudios

Ensefianza basica
Ensefianza media o Técnico profesional
Instituto técnico o Instituto profesional

Educacién superior
Postgrado
Oficial de FFAA y Carabineros

¢Cual de las siguientes opciones describe mejor tu
situacion laboral actual?

Estudiante
Trabajador
Desempleado
Jubilado

Tabla 5.1: Perfil demografico y uso de los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, todas las escalas y los elementos utilizados en la encuesta estan basados

en fuentes existentes. Las seis variables se midieron adaptando la encuesta planteada por G.

Jain et al. (2018), dejando asi las variables “Informacion”, “Valor publicitario” e “Intencion

de compra” con tres items cada una, la variable “Entretenimiento” con cuatro items y las

variables “Invasividad” y “Actitud del consumidor” con cinco items cada una. Todas las

variables mencionadas fueron medidas en una escala tipo Likert de 5 puntos la cual vade 1 =

Muy en desacuerdo a 5 = Muy de Acuerdo. Los constructos y sus respectivos items aplicados

se visualizan en la Tabla 5.2.
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Constructo ftem Preguntas
INF1 La publicidad en video-streaming online son una fuente valiosa de
informacion sobre productos y/o servicios.
., La publicidad en video-streaming online son una fuente
Informacidn INF2 . . . L
conveniente de informacién sobre productos y/o servicios.
INF3 La publicidad en video-streaming online me ayudan a
mantenerme actualizado.
ENTRE1 La publicidad en video-streaming online son divertidos de ver.
La publicidad en video-streaming online son limpios y bastante
ENTRE2 .
entretenidos.
Entretenimiento
ENTRE3 La publicidad en video-streaming online no solo venden, también
entretienen.
ENTRE4 | La publicidad en video-streaming online a menudo son divertidos.
INV1 Encuentro que la publicidad en video-streaming online me distrae.
INV2 Encuentro que la publicidad en video-streaming online me resulta
intrusiva.
Invasividad o o ) ) )
INV3 Encuentro irritante la publicidad en video-streaming online.
INV4 Encuentro que la publicidad en video-streaming online es invasiva.
INV5 Encuentro que la publicidad en video-streaming online interfiere.
Valor Publicitario VAP1 La publicidad en video-streaming online es util.
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VAP2 La publicidad en video-streaming online son valiosos.
VAP3 La publicidad en video-streaming online son importantes.
ACT1 La publicidad en video-streaming online es favorable.
ACT2 La publicidad en video-streaming online es agradable.
Actitud del - . . . .
. ACT3 La publicidad en video-streaming online son convenientes.
consumidor
ACT4 La publicidad en video-streaming online son creibles.
ACT5 La publicidad en video-streaming online son buenos.
Si tuviera la oportunidad, predigo que consideraria comprar
INCO1 productos que se anuncian a través de publicidad en video-
streaming online.
Intencién de Es probable que realmente compre productos que se anuncian a
compra INCO2 través de publicidad en video-streaming online en un futuro
cercano.
INCO3 Dada la oportunidad, tengo la intencién de comprar productos
gue se anuncian a través de publicidad en video-streaming online.

Tabla 5.2: Encuesta adaptada

Fuente: Adaptado de Online Video Advertisements’ Effect on Purchase Intention: An
Exploratory Study on Youth por G. Jain, S. Rakesh y K. Raman, 2018.

6 Resultados

Se obtuvieron 303 encuestas en total, dentro de las cuales fueron respondidas

completamente 243.

6.1. Perfil demografico de los encuestados

Respecto al género de los encuestados, un 55,1% se identificd con el genero masculino
y un 42,8% con el genero femenino, el 2,1% restante prefirid no especificar su género. Por
otro lado, el rango etario que predominé entre los encuestados fue de los 19 a 24 afios con un
43,6% de la muestra total, seguido de los encuestados cuya edad va desde los 25 a 30 afios y
aquellos cuya edad es sobre los 36 afios con un 20,6% y 21% respectivamente, después
tenemos los encuestados que tienen una edad entre los 31 y 35 afios que corresponden al 9,1%
de la muestra y finalmente aquellos que tienen una edad menor o igual a 15 afios y los
encuestados cuyas edades van de 16 a 18 afios con un 2,1% y 3,7% respectivamente del total

de la muestra. Los resultados son congruentes dado que gran parte de la difusion de la encuesta
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se centra en estudiantes y adultos profesionales que consumian contenidos en diversas
plataformas de streaming online.

6.2. Modelo de medicion

Con el fin de validar las hipotesis planteadas que llevan a entender la actitud del
consumidor y su intenciéon de compra tras la visualizacién de anuncios en plataformas de
streaming online, se utilizd un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para asi evaluar la
confiabilidad y validez del modelo propuesto. Dicho modelo contiene 6 variables latentes y
23 variables observables. Para el procesamiento de datos y obtencion de los distintos
estadisticos y resultados necesarios para dar andlisis se utilizaron los softwares IBM SPSS

Statistics e IBM SPSS AMOS.

En primer lugar, se realiz6 un andlisis de confiablidad con el fin de comprobar la
consistencia interna de cada uno de los constructos, esto se analizd mediante el coeficiente del
Alfa de Cronbach (Fornell and Larcker, 1981). Como cada uno de los constructos posee menos
de 10 items, se estipula un valor limite para este indicador el cual corresponde a 0,6
(Loewnthal, 1996). En la tabla 6.1 se visualiza el Alfa de Cronbach para cada uno de los
constructos, todos resultan ser confiables dado que su Alfa de Cronbach es mayor a 0,6, siendo
invasividad el valor mas bajo con un 0,752. Dado los resultados en general, se puede observar
que los valores se encuentran en el rango entre 0,7 y 0,95, lo que nos indica que los constructos

tienen una fiabilidad aceptable (Meneses et al, 2013).

Se analizan las opciones de mejora en los constructos y se observa que es posible
mejorar el Alfa de Cronbach en Informacion y Actitud del consumidor, para el primer
constructo queda en evidencia que eliminando INF3 mejoraria el indicador, sin embargo, esto

dejaria el constructo con 2 items, lo que podria afectar el resultado dado que se recomienda
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un minimo de 3 items por constructos. Por otra parte, se observa que si se elimina el item

ACT4 el Alfa de Cronbach para Actitud del consumidor mejora a 0,876 y dejaria el constructo

con 4 items lo cual esta dentro de lo recomendado, por lo que a partir de aqui el modelo contara

con un total de 22 variables observables.

Constructo Media D.E. Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach al eliminar el item
Informacion 0,852
INF1 3,31 1,34 0,769
INF2 3,21 1,34 0,751
INF3 2,99 1,38 0,855
Entretencidn 0,927
ENTRE1 2,82 1,39 0,899
ENTRE2 2,77 1,22 0,914
ENTRE3 2,78 1,34 0,899
ENTRE4 2,83 1,23 0,905
Invasividad 0,752
INV1 3,82 1,25 0,198
INV2 3,91 1,14 0,309
INV3 3,94 1,18 0,413
INV4 4,08 0,99 0,396
INV5 4,06 0,97 0,380
Valor publicitario 0,805
VAP1 3,20 1,19 0,765
VAP2 2,54 1,14 0,676
VAP3 2,47 1,21 0,758
Actitud del consumidor 0,864
ACT1 2,93 1,15 0,818
ACT2 2,61 1,20 0,835
ACT3 2,65 1,15 0,821
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ACT4 2,97 1,19 0,876
ACT5 2,72 1,13 0,823
Intencion de compra 0,923

INCO1 3,02 1,30 0,908
INCO2 2,74 1,32 0,863
INCO3 2,74 1,39 0,895

Tabla 6.1: Medicion descriptiva y de fiabilidad de la muestra
Fuente: Elaboracion propia.

Tras la obtencion de los resultados de SPSS AMOS, se verificaron las medidas de
bondad de ajuste, las cuales resultaron estar en su mayoria aceptables y algunos ligeramente
por debajo de los parametros recomendados por la mayoria de los autores planteados. Con el
fin de fortalecer el modelo, se revisé el indice de modificaciones (IM) en las puntuaciones de
covarianza, encontrando algunos valores que resultaban altos, el detalle de estos valores se
observa en la tabla 6.2. Con esto en consideracion, se incluyen en el modelo aquellos valores
que tienen sentido y su valor es superior a 7 (Hair et al, 2010). El modelo resultante contiene
la misma cantidad de variables latentes y observable, sin embargo, se agregan 2 covarianzas
entre variables observables. Tras las modificaciones se logra apreciar una mejora en las

medidas de bondad de ajuste del modelo, las cuales se ven representadas en la tabla 6.3.

M.1. Par Change

el <--> Entretenimiento 8,009 0,137
gls <--z e23 5,055 0,102
gels <o e3 12,468 0,133
gld <--z 25 12,58 -0,102
el3 <o eld 26,457 0,264
gl2 <--z 25 835359 0,121
ell <o el 22,529 0,365
eld <--z e3 7,554 0,128
e20 <o ell 12,91 -0,155
el? <--z elt &,429 -0,066
el? <o els 8,743 -0,121
gelt <--z el 5,852 0,158
ers <o el3 7447 -0,118
e <--z g2 10,485 0,11
es <o el 17,45 0,185
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Tabla 6.2: indice de modificacion mayores a 7 del modelo propuesto.
Fuente: Elaboracion propia.

En relacion con los valores obtenidos, se consideran en su mayoria aceptables o
cercanos, indicando un ajuste tolerable del modelo. La razon CMIDF tienen un valor cercano
a 2, lo que esta dentro del valor esperado para ser aceptable. Para el GFl y el AGFI se observa
que los valores se encuentran sobre 0,83, cercano al valor que se considera que representa un

ajuste razonable (Doll, Xia y Tokzadeh, 1994).

El indice de error cuadratico medio tras la modificacion del modelo presenta una
mejora en comparacion con el modelo inicial, mientras que el indice de error cuadratico medio
se encuentra dentro del rango aceptable. En cuanto al CFI, NFI 'y TLI tienen valores iguales o
sobre 0,9 los cuales se encuentran dentro del rango propuesto por la mayoria de los autores
planteados. Finalmente, el indice de ajuste normado de Parsimonia es considerado aceptable

dado que su valor es sobre 0,5.

Modelo Modelo

. . , Aceptacion
inicial corregido

Valor esperado

Chi - cuadrado Menor posible 452,514 399,91 aceptable

Razon chi. Cuadrado sobre los grados

de libertad (CMIN/DF) >2y<5 2,251 2,01 aceptable

indice de bondad de ajuste (GFI) >0,9 0,856 0,869 cercano

indice ajustado de bondad de ajuste
(AGFI) >0,9 0,819 0,834 cercano
indice de error cuadratico medio ,
(RMR) lo més cercanoa 0 0,127 0,119 cercano
Error cuadratico media de

- 72 |
aproximacion (RMSEA) <0,05-0,08 0,0 0,065 aceptable
indice de ajuste comparativo (CFI) 09-1 0,933 0,946 aceptable
indice de ajuste normalizado (NFI) 09-1 0,886 0,9 aceptable
indice de ajuste normalizado (TLI) 09-1 0,923 0,938 aceptable
Indice de ajuste normado de 50,5 0,771 0,775 aceptable

parsimonia (PNFI)
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Tabla 6.3: Medidas de bondad de ajuste

Fuente: Elaboracion propia.

En base al analisis de fiabilidad presentada anteriormente, se procede a llevar el

modelo y los datos al software IBM SPSS AMOS, el cual se presenta en la figura 6.4.
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Tabla 6.4: Resultados de las pruebas del modelo de ecuaciones estructurales en SPSS
AMOS.
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Fuente: Elaboracion propia.

6.3. Modelo de ecuaciones estructurales y testeo de hipotesis

El modelo estructural consta de tres variables latentes enddgenas, estas son Valor
publicitario, Actitud e Intencién de compra, mientras que las variables Informacion,
Entretenimiento e Invasividad se definen como variables latentes exdgenas, esto quiere decir

que no son explicadas por otras variables latentes dentro de este modelo.

Los resultados que se obtienen del modelo representado en el software IBM SPSS
AMOS se pueden observar en la figura 6.4 y en las tablas 6.5 y 6.6. Respecto a las variables
latentes enddgenas, se puede apreciar que la Intencion de compra posee un R? de 0,67, esto
significa que un 67% de la varianza de errores de esta variable endogena es explicada por las
otras, para el caso de la Actitud es posible notar que el 94% de la varianza de errores es
explicada por la variable exdgena Invasividad y la variable enddgena Valor publicitario, esta
ultima posee un R? de 0,87, lo que significa que el 87% de la varianza de errores es explicada

por las variables exdgenas Entretenimiento e Informacion.

Respecto a las relaciones estructurales entre variables, cuatro de las cinco hipétesis
propuestas resultaron ser significativa para un p-valor inferior a 0.05. Es posible corroborar el
efecto positivo que tiene el Entretenimiento sobre el Valor publicitario (H1), la Informacion
también presenta un efecto positivo sobre el Valor publicitario (H2), de este ltimo se validd
el efecto positivo y significativo que tiene sobre la Actitud (H4), y la Actitud se verificd que
posee un efecto positivo sobre la Intencion de compra (H5). Por otra parte, el efecto que tiene

la Invasividad sobre la Actitud no resulta ser significativa en la muestra estudiada.

Los resultados obtenidos con el modelo modificado nos permiten ver los significativas
que resultaron las hipétesis H1, H2, H4 y H5 con un p-valor inferior a 0.001. También se

aprecia que en la relacion Informacion sobre Valor publicitario aparte de ser significativa
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posee una carga factorial de 0.57, esto significa que la variable Informacién esta explicando
un 57% el Valor publicitario, para el caso de Entretencion, este siendo significativa posee una
carga factorial de 0,41. Por otro lado, el Valor publicitario posee una carga factorial de 0,97
sobre la Actitud y este Gltimo tiene una carga factorial de 0,82 sobre la Intencion de compra,
ambas relaciones siendo significativas con un p-valor inferior a 0,001. Dado lo anterior, se
interpreta que la actitud del consumidor frente a los anuncios que se emiten en plataformas de
streaming online se ve altamente relacionada con el valor publicitario de los anuncios, el valor
publicitario que le atribuyen los consumidores en gran parte se puede explicar con la
informacién que entregan sin descuidar la entretencion que pueda causar esta sobre los
usuarios. Finalmente, cuando se logra una actitud positiva del consumidor frente a estos

anuncios tienden a generar una intencion de compra en los usuarios.

Estimate S.E. C.R. P
Valor publicitario <---  Entretenimiento 0,276 0,058 4,784 *kk
Valor publicitario <--- Informacion 0,455 0,074 6,192 ook
Actitud <--- Invasividad -0,029 0,06 -0,485 0,627
Actitud <---  Valor publicitario 1,218 0,117 10,456 ook
Intencion de compra  <--- Actitud 1,041 0,076 13,775 Hokk

Tabla 6.5: Resultado de estimadores de regresion estandarizados y significancia de
variables latentes

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al analisis de las correlaciones entregadas por el modelo modificado, se
puede apreciar en la Tabla 6.6 que entre Invasividad y Entretencidn existe una covarianza
negativa, esto ocurre también para la Invasividad con Informacién, también puede verse
reflejado en la figura 6.4 donde se observa la correlacion negativa entre estas variables, lo que
indica la baja relacion inversa que presentan. En cuanto a las variables Informacién y
Entretenimiento se aprecia una covarianza de 0.853 lo que significa una alta relacion entre

estas, esto también se ve reflejado en la correlacion que entregan estas variables en el modelo
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estandarizado cuyo valor corresponde a 0,79. Por otro lado, las variables observables INV1 e

INV2 poseen una carga factorial inferior al 50% tras el anélisis del indice de modificacion se

establece una doble flecha para ajustar el modelo, la relacién obtuvo una covarianza de 0,275,

una correlacion de 0,33y resulto ser significativa con un p-valor inferior a 0,001. Finalmente

tenemos las variables observables VAP2 y VAP3 cuya carga factorial es inferior al 45% se

establecio una doble fecha con el fin de mejorar el modelo, la relacion obtuvo una covarianza

de 0,387, una correlacion de 0,35 y resulto ser significativa con un p-valor inferior a 0,001.

Estimate S.E. C.R. P
Informacion <-->  Entretenimiento 0,848 0,111 7,676 ook
Invasividad <-->  Entretenimiento -0,287 0,063 -4,551 Hokok
Invasividad <--> Informacion -0,208 0,059 -3,549 *okk
el3 <--> elsd 0,274 0,058 4,702 Hokok
ell <--> el2 0,387 0,085 4,556 *okk
Tabla 6.6: Resultado de Covarianzas obtenidas en el modelo modificado
Fuente: Elaboracion propia.
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7 Conclusiones

En la presenta investigacion el objetivo general es modelar la actitud que tiene el
consumidor y posterior intencion de compra frente a los anuncios visualizados en plataformas
de video streaming online, este se cumplié con éxito. Para llevar a cabo el modelamiento, se
trabajé con un modelo de ecuaciones estructurales utilizando el software IBM SPSS AMOS e
IBM SPSS Statistics, esto en conjunto con revision de la literatura, disefio de un modelo
conceptual adecuado y posteriormente la recopilacion de datos mediante la realizacion de una

encuesta.

Dentro de los objetivos especificos, en primer lugar, la identificacion y compresién de
los factores que influyen en el comportamiento del consumidor tras la visualizacion de
publicidad en plataformas de video streaming online con el fin de plantear el modelo adecuado
a la investigacion, se cumplio de manera Optima debido a la extensa investigacion de la
literatura obteniéndose conocimientos claves respecto al tema, durante el desarrollo del trabajo

se pudo observar que cuatro de las cinco hip6tesis planteadas fueron aceptadas

En conjunto con el planteamiento del modelo adecuado se pudo determinar con éxito
el nivel de bondad de ajuste y la fiabilidad con la que este explica y predice la actitud del
consumidor junto con su intencion de compra tras la visualizacion de anuncios en plataformas
de video streaming online. Estos resultados fueron obtenidos mediante la utilizacién de los

softwares IBM SPSS AMOS y IBM SPSS Statistics.

Luego, tras el andlisis de resultados fue posible determinar con éxito la influencia de
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la publicidad audiovisual emitida en plataformas de video streaming online en el publico
chileno, notando la importancia de los factores entretencion e informacion como los factores

claves en la efectividad de los anuncios.

Adicionalmente, tras el analisis del modelo estudiado es importante destacar que, si
bien el factor invasividad se relaciona negativamente sobre la actitud que toma el consumidor,
el valor publicitario tiene una relacion mas fuerte con la actitud hacia la publicidad. Este
hallazgo indica que el valor publicitario definido en la investigacion finalmente juega un papel
importante en las actitudes que toman los consumidores chilenos frente a la publicidad emitida

en plataformas de video streaming online.

Finalmente, a medida que el uso de anuncios en video streaming online aumenta dia
tras dia en distintos sitios web como Twitch, Youtube, Facebook, etc. Se ha generado una
necesidad cada vez mayor de comprender los diferentes factores que afectan la actitud del
consumidor frente a la publicidad en este tipo de contenido. Este estudio proporciona un
conocimiento detallado de los diferentes factores de actitud que afectan la intencidn de compra
de los consumidores tras la visualizacion de anuncios en plataformas de video streaming
online. Respecto al publico chileno, se puede notar que la informacion tiene un mayor impacto
en el valor percibido de la publicidad en comparacion con la entretencion. También se observa
que la invasividad afecta negativamente la actitud del consumidor, sin embargo, la hipétesis
se rechaza al no ser significativa en el estudio, al contrario, con respecto al valor percibido de
publicidad o valor publicitario que tiene un efecto positivo sobre esta y sus respectivas
hipdtesis si resultaron ser significativas. En consecuencia, los especialistas en marketing
pueden disefiar sus anuncios de video en linea para que estos sean mas visibles al aumentar el
contenido de informacidn para que estos puedan ser recibidos de mejor manera por parte de
los consumidores. Para el publico chileno el entretenimiento tiene una influencia positiva en

los consumidores, por lo tanto, los anunciantes deben asegurarse de que el formato de
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publicidad en las plataformas de video streaming online deben ser creativas para mantener asi
la atencidn de la audiencia. También dado que el factor de informacion de la publicidad tiene
una gran influencia en el valor publicitario seguin el publico chileno se debe presentar
informacidn suficiente para llegar a la audiencia. Finalmente dado a la investigacion realizada,
los anunciantes o expertos en marketing en estas plataformas deben desarrollar dando énfasis
a la cantidad de informacion que se le entrega a los consumidores equilibrando esta variable
con la creatividad de los anuncios, esto para que el valor percibido por los consumidores de la
publicidad tenga un efecto positivo sobre la actitud que toman, dado que se comprobé que una
buena actitud en los consumidores chilenos tiene una alta relacion con la futura intencion de
compra por parte de estos, resultando una implementacion efectiva de la publicidad.

7.1. Estudios futuros

Esta investigacion se ha limitado a la publicidad emitida en distintas plataformas de
video streaming online Unicamente. Pero, una investigacion mas especifica sobre los
diferentes formatos publicitarios permitiria analizar la efectividad publicitaria y también

fortalecer la investigacion realizada en esta area.

El estudio fue realizado en consumidores chilenos, por lo que la generalizacion de los

resultados fuera del pais puede ser incorrectos.
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